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OZET

Bu cgalismada; ihracat yapan isletmelerle ihracat yapmayan igletmeler
arasinda isletme 6zellikleri acisindan farklilik bulunup bulunmadidini, ihracatgi
isletmeler arasinda da igletme Ozelliklerinin, Uran ozelliklerinin ve ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin ihracat performansina etkisini
belirlemeye yonelik olarak zeytinyagi sektoriinde yapilan uygulama sonuglari

ele alinmigtir.

Calismanin birinci boliumunde uluslararasi pazarlamaya iligkin temel
kavramlar ve uluslararasi pazarlara giris yollari, ikinci bolumunde uluslararasi
pazarlama karmasi ile ilgili stratejiler, UGglUncli bodlimde uluslararasi
pazarlamada orgutlenme konulari incelenmistir. Dérdlincl bolimde ihracatgl
isletmeleri ihracat¢i olmayan igletmelerden ayiran 0ozellikler ve ihracat
performansi konusunda gecmiste vyapilan c¢aligsmalara deginilmektedir.
Arastirmanin besinci bolimunde, ileri surulen hipotezleri test etmek amaciyla
zeytinyagi sektértiindeki isletmeler Gzerinde uygulanan anketlerden elde edilen
verilere iligkin analizler yapiimigtir. Analizler sonucunda; ihracatgi isletmeler ile
ihracatgl olmayan isletmeler arasinda igletme Ozellikleri agisindan farkhliklar
bulundugu ve isletme 6zelliklerinden bazilarinin ihracat performansi Uzerinde de
etkisi bulundugu tespit edilmistir. Calismanin altinci ve son béliminde ise elde
edilen bulgular degerlendirilerek; isletmelere ve gelecekte arastirma yapacak

olanlara onerilerde bulunulmustur.



SUMMARY

In this study, whether there is a difference between exporting and non-
exporting firms as a point of firm properties have been investigated. Also among
the exporting firms to determine the export performance regarding to firms
characteristics, specifications of product and application of strategies in export

marketing mix, the results of practice in oliveoil firms have been investigated.

In the first part of this research, basic consepts and the ways of entering
international markets are demostrared. In the second part and third part of the
thesis, strategies about international marketing mix and organization in the
international marketing are studied respectively. In the fourth part, the
differences between exporting and non-exporting firms and literature survey
about exporting performance are carried out. In the fifth part of this research,
the data from the questionaries about the olive oil firms are analysed to
examine the given hypothesis in this study. According to results there are
differences between exporting and non-exporting firm respecting their firm
characteristics and also some of the firm characteristics have been found to be
effective on their exporting performance. In the sixth and last part of the
research, the results are evaluated and concluded and proposal for the firms

and the other researchers are made.



GIRIS

Gunumuzde ekonomik, sosyal, kulturel, siyasal ve teknolojik alanlarda
yasanan hizli gelismeler Ulkeleri kapall birer ekonomi olarak c¢alismaktan
uzaklastirmistir. Bu gelismeler makro dizeyde yeni bir dinya duzeninin
olusumunu gundeme getirirken, mikro duzeyde isletmeler acgisindan yeni
firsatlarin yaninda yeni tehditlerin de dogmasina neden olmaktadir. isletmeler
bu gelismeler karsisinda, firsatlari degerlendirebilmek ve tehditlerden
korunabilmek igin yeni stratejiler geligstirme  zorunlulugu ile karsi kargiya

kalmaktadirlar.

Globallesme olarak ifade edilen bu hizli gelisim ve degisim surecinde
pazarlama faaliyetleri de yerel pazarlama faaliyetlerinden kazandig: tecribeleri
ve bilimsel gergeklikleri de kullanmak suretiyle hizla bir uluslararasilagsma
surecine girmektedir (Kotler et.al.,, 1996, p.166). GUnUmuzdeki globallesme
olgusu nedeniyle, isletmelerin dig pazarlara yonelmeleri artik kaginilmaz hale

gelmigtir.

Dis pazarlara ydonelmenin en kolay ve en az riskli yolu olan ihracat,
isletmeler acisindan oldugu kadar, ulke ekonomileri agisindan da ¢ok dnemlidir.
Bu oOnemine ragmen, ayni g¢evre kosullarinda bulunan isletmelerin bazilari
ihracat yapabilirken, bazilari yapamamaktadir. Bunun nedenleri konusunda
yapilan arastirmalar pazarlama literatiirinde énemli bir yere sahiptir. ihracat
yapan isletmelerle ihracat yapmayan isletmeler arasindaki farkhliklarin ortaya
konulmasi, ihracat yapmayan isletmelerin de ihracata yonlendirilmesine iligkin

geligtirilecek politikalarin belirlenmesinde etkili olacaktir.

ihracat yapan igletmeler arasinda da bazilari yliksek performans
g6sterirken, bazilari bunlar kadar basarili olamamaktadir. ihracatgi isletmelerin

ihracat performanslarini arttirabilmeleri dogrultusunda, ihracat performansini



etkileyen faktorlerin de analizi gereklidir. Bu analiz sonucunda, ihracat
performansi yuksek olan igletmelerin sahip oldugu Ozellikler, ihracatta digerleri

kadar basarili olamayan isletmelere bir yol gosterecektir.

Bu calismada; zeytinyadi sektorindeki igletmeler Uzerinde, isletme
Ozellikleri agisindan ihracatg¢l isletmeler ile ihracatgi olmayan isletmeler
arasindaki  farkliliklar ve igletme 0&zelliklerinin, Grin ozelliklerinin, ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin ihracat performansina etkisi

incelenmektedir.



EK 1- ANKET FORMU

THRACATCI FIRMA OZELLIKLERI VE iIHRACAT PERFORMANSI ANKET FORMU

1’inci — 4’iincii_sorulart cevaplarken, herbir ciimleye ne olciide katildiginizi ya da katilmadiginizi
belirtiniz. Isaretleyeceginiz numarayt daire icine aliniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Kararsizim; 4= Katihyorum; 5= Kesinlikle Katiliyorum;

* Bir konuyla ilgili karar verilecekse mevkii ne olursa olsun karar1 konuyu en iyi bilen verir ..........c.ccccoceveenene. 1 2 3 4 5
* [sletme planlamasi hazirlamrken bu caligmaya belli Slgiide herkes Katilir ..............co.evrvruceeceeieeieeeeseeieeieeaan 1 2 3 4 5
* Firmamizda, ¢alisanlara islerini en iyi sekilde yapabilecek imkanlar taninmaktadir 1 2 3 4 5
* Firma ¢alisanlari, igini en iyi bir sekilde yapabilmesi i¢in ihtiyaci olan bilgiye rahatlikla ulasabilir .................. 1 2 3 4 5
* Karar alma yetkisi, o isi ger¢eklestirmekle sorumlu kigiye devredilmiStir ..........ccooeeevirininieiienienienieneneneee 1 2 3 4 5
* Firmamizda igler hiyerarsiden ziyade takim ¢aligmasiyla yUrGitlllir...........cceveeieierierienienienenene e e seeeeneeens 1 2 3 4 5
* Firmamizda insanlar bir takimin oyunculari gibi ¢aligirlar...........ccoceceves covevivnvnennnnns 1 2 3 4 5
* [sletmenin farkl1 boliimleri arasindaki isbirligi aktif bir sekilde tesvik edilmektedir.... 1 2 3 4 5
* Takimlar isletmenin temel yapitaglaridir ..........cooeiieiiie et 1 2 3 4 5
* Firmamizda isler dyle organize edilmistir ki, her ¢alisan kendi isi ile firma amagclari arasindaki iliskiyi

rahatlikla GOTEDIIMEKLEAIT. ... c..etiieiiieriee et et ent ettt ettt es et et et et e bestesbesbesbeeseeneens 1 2 3 4 5

* Firmamizda ¢aligma arkadaslarinin refahin1 géz 6niine almayan kendi amaglarini gergeklestiremez 1 2 3 4 5
* Firmamizda grupga alinan kararlar kendi bagimiza alacagimiz kararlardan 6nemlidir..............ccccoueeeene. 1 2 3 4 5
* [sletmemizde grup basarisi kisilerin ayr1 ayri aldig1 basaridan Snemlidir...........c... vooveveeeeeieeeeeeeeeeeseeeeeans 1 2 3 4 5
* [sletmemizde grupla calismak tek basina ¢alismaktan daha iyidir.........c.ccocoveevereeieeierieciececece e 1 2 3 4 5
* Firmamizdaki calisanlar genellikle bir problemi (konuyu) arkadaslariyla ¢6zmek yerine kendi ¢abalariyla

COZMEYT tEICTI @ACTIET ...ttt sttt b ettt et a et e et et e sbesbesbeebeeneentens 1 2 3 4 5
* Firmamizdaki herhangi bir grup liyesi kendi amaglarini bir kenara koyup grup amaglarina odaklanir .............. 1 2 3 4 5
* Firmamizdaki herkes birbirinin performansindan sorumludur............c..ccocveiniiniininiinennncecneeeesees 1 2 3 4 5

* [sletmemizde astlar iistlerinin isteklerini sorgulamaksizin yering Setirir ...........ccoovvvevevevreeeereeseneerssensneneneans
* Firmamizda alt kademedeki ¢aliganlar orgiit iginde herhangi bir giice sahip de@ildir...........ccoeoeveeirercrinnennne
* Firmamizda tstler kendi astlariyla olan iligkilerinde sik sik kendi otorite ve giiciinii vurgulamaktadir .............
* Firmamizda yoneticiler alt kademede ¢alisanlarin fikirlerine genelde bagvurmazlar
* Firmamizdaki yoneticiler ig haricide astlariyla birlikte olmaktan kagimmaktadir..........cccoecevevenenenencnenieneens
* [sletmemizde alt kademedeki galisanlar, yoneticilerin kararlar1 disinda farkl bir fikirde olamazlar..................
* Firmamizda yoneticiler 6nemli ve zor gorevler i¢in emrinde ¢alisanlara yetki vermemektedir
* Firmamizdaki yoneticiler, cogu karari ¢aliganlara danigmadan almaktadir ............cccoeveevreneenenee.
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Isletmenizin durumu asagidakilerden hangisine uygundur?

O Zeytinyag iiretimi yapryor
O Zeytinyag! {iretimi yapmiyor, sadece ticaretini yapiyor

Zeytinyagi iiretimi yapiyorsaniz 6’nct sorudan, yapmiyorsaniz 9’uncu sorudan devam ediniz.

Var yili-yok yili ortalamasi yillik iiretim kapasiteniz ne kadardir?
0O 300 ton’dan az O 300 ton — 500 ton arast 0O 500 ton — 800 ton arasi 0O 800 ton — 1000 ton aras1 O 1000 ton’dan fazla

Zeytinyag: iiretiminde kullanilan zeytin,

O Tamamen kendi zeytinimizi yag haline doniistiiriiyoruz.
O Yaklasik %80 ve tizeri kendi zeytinimiz

O Yaklasik %50 -%80 aras1 kendi zeytinimiz

O Yaklasik %30 - %50 aras1 kendi zeytinimiz

O Yaklasik %30’un altinda kendi zeytinimiz



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Zeytinyagi iretiminde kullanilan teknolojiniz nedir?

Pres Sayis1 Ton

Klasik Sistem ........ccccooveevrveeeeieeieeenneenn,
Kontinii Sistem

Isletmeniz zeytin-zeytinyag ihracati yapiyor mu?
O Evet O Hayir

Cevabiniz evet ise 10’uncu sorudan, hayir ise 22°nci_sorudan devam ediniz.

Thracat yapma sekliniz nedir?

O Dolayli ihracat O Dogrudan ihracat

Yillik ortalama ihracat yapma sikliginiz nedir?
O 1 kez O 2-5kez 0O 6-9 kez 0 10-19 kez 0 20 kez ve tizeri

Firmanizin ortalama yillik ihracat yaptigi iilke sayisi nedir? — ................. iilke

Zeytin-zeytinyag) ihracatina ilk ne zaman bagladiniz?

0 1970 ve dncesi O 1971 - 1980 arasinda O 1981 - 1989 arasinda 0 1990 - 1999 arasinda O 2000 ve sonrasi

Zeytin-zeytinyagi ihracatina nasil bagladiniz?
O Kendi ¢abalarimizla pazar bularak,

O Yurtigindeki ihracatg1 firmalardan gelen talep iizerine,
O Yurtdisindaki firmalardan gelen talep iizerine,

Uriinlerinizde kullandigmiz tescilli markamz var mi1?
O Evet O Hayir

Yurt dis1 zeytin-zeytinyagi satiginiz,

O Tamami dékme olarak yapilmaktadir,

O Yaklasik %80’in iizerindeki boliimii dkme, kalan1 ambalajli yapilmaktadir,

O Yaklasik %50 - %80 arasindaki boliimii dokme, kalant ambalajli yapilmaktadir,
O Yaklasik %10 -%49 arasindaki boliimii dokme, kalan1 ambalajli yapilmaktadir,
O Tamami ambalajli yapilmaktadir.

17’nci - 21’Inci sorulart cevaplarken, herbir ciimleye ne élciide katildigimizi va da katlmadiginizi

belirtiniz. Isaretleyeceginiz numaray daire icine aliniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3=Kararsizim; 4= Katilyorum; 5= Kesinlikle Katiliyorum;

* Toplam satislarimiz igerisinde yurt dis1 satiglarimizin pay1 oldukga dnemli bliytikliktedir..........cceererenneeee
* Yurt dist satislarimiz  ile yurti¢i satislarimizin karlilign arasinda bir kargilagtirma yaparsak; yurt dist
satiglarimiz daha COK KarlIdIr........c..ooviiiiiies ottt te et e beeteebeesbeeabeesbeessaeneeennaas
* Son 5 yillik dénem iginde yurt dis1 satislarimiz giderek artmiStir. ........c.oeeeuieieierienieneneneseeee e
* Yurt dis1 satislarimizin karliligy, firmamizin toplam karlilig icerinde ¢ok 6nemli bir paya sahiptir....
* Yurt dis1 satiglarimizin karliligi, yillar itibariyle giderek artmiStir..........coecveveeeienierienienereeiee e

* Qrﬁnlerimizi yurtdisi pazarlarin istemine gore uyarlamaktayiZ..........occeoeverieireiienieeieeee e
* Urlinlerimizi yurtdis1 pazarlara cesitli ambalajlarda farklilastirarak sunmaktayiz............cccooeeovincieneoncnecne.
* Yurtdis1 pazarlarda yurtigi pazardan farkli marka/markalar kullaniriz...........ccoceeoeeiniiiiiiinincninineceee

* Yurtdist pazarlarda iirtinlerimizin tanitimi amaciyla yaptigimiz reklamlari pazarin kosullarina gore uyarlariz..
* Yurtdigt pazarlardaki tanitim igin farkli reklam ajanslariyla ¢aliSIriZ..........ooevveriirienienininieieieee e

* Yurtdis1 pazarlardaki satis fiyatimizi pazardaki rekabet kosullaria gore belirleriz..........coccoeeerenviniccncnncnee
* Yurtdist pazarlarda tiriiniimiiziin fiyatini her tilke i¢in farkli belirleriz..........ooooeiieiiinciiniceeeee

* Yurtdist pazarlarda her pazar i¢in o Pazar kosullarina uygun dagitim kanali kullaniriz...........c.ccoovenenenenenen.
* Yurtdis1 pazarlarda tirtinlerimizin sevkiyatinda o pazar i¢in uygun tagima aracini/seklini segeriz
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Liitfen 28’inci sorudan devam ediniz.
22. Daha 6nce zeytin-zeytinyagi ihracatt yaptiniz mi?

O Evet
O Hayir

Cevabiniz evet ise 23 iincii sorudan, hayir ise 26’nct_sorudan devam ediniz.

23. Thracat yapma sekliniz neydi?

O Dogrudan
O Dolaylt

24. Dabha 6nce kag kez ihracat yaptiniz?

O 1 kez

0 2-5 kez
0 6-10 kez
O pek ¢ok

25. Bu faaliyetlerden hangi nedenlerle vazgegtiniz?

O Biirokratik engeller

O Ihracatin karli olmamas1

O Tesvik ve desteklerin yetersizligi

O Kalifiye eleman eksikligi

O Ihracat icin yeterli miktarda ve kalitede mal bulunmamas1
O Pazar bulunamamasi, mevcut pazarin kaybedilmesi

26. Thracata yénelmemenizin sebebi nedir?

O Isletme imkanlarmin ihracat i¢in uygun olmamast

O Gerekli organizasyona sahip olmama

O Ihracat yapabilecek miktar, kalite ve fiyatta iiriin iiretememe/tedarik edememe
O Teknik imkanlarin yetersizligi

O Dis piyasalar konusunda bilgi sahibi olmama

O Satis baglantis1 kuramama

27. Sartlariniz uygun olsa zeytin-zeytinyagi ihracatina baglamak istermisiniz?

O Evet
O Hayir

28. Size gore zeytin-zeytinyagi ihracatinin 6niindeki temel kisitlamalar nelerdir?
(Litfen her birinin size gore 6nem derecesini 1’den 10’a kadar belirleyiniz)

Cok Onemsiz Cok Onemli
[1[2[3[4]5 6 [7][81[9[10]

- Devlet desteginin yetersizligi 112314 ]5]6|7[8]9]10
- Ulke ekonomisindeki istikrarsizlik 11213]4|5]6[7[8]9]10
- I¢ piyasa sartlarmin dis piyasaya gore daha cazip olmasi 112|3]4]|5]6[7]18]9]10
- Biirokratik engeller 112]13]4|5]6[]7]8]9]10
- Dis ticaret organizasyonlarinin yeterince yardime! olmamast 112134 |5]6[7[8]9]10
- Ucuz ve kaliteli hammadde gii¢liigii 11234 [5]6[7]|8]9]10
- Finansman gii¢ligii, banka hizmetlerinin yetersizligi 112(3]4|5]6[7[8]9]10
- Thracat pazarlama maliyetlerinin yiiksekligi 112|314 ]|5]6[7]18]9]10
- Ihracat pazar aragtirmasi, satis gelistirme ve tanitim faaliyetlerinin mali agidan ¢ok kiilfetli olmast 1(2(3(4|5]6|7|8|9]|10
- Kalite diistikligii 1]2[3]4[5]6|7[8]9]10
- Fiyatlama yanlighig1 112[13]4|5]6[7[8]9]10
- Rakiplerin taninmamast 112(3]4|5]6[7[8]9]10
- Uygunsuz pazarlama stratejileri 112|3]4[|5]6[7]8]9]10
- D1s pazarlarin taninmamasi 112]3]4[5]6[]7]8]9]10
- D1 pazarlama konusunda bilgi ve eleman eksikligi 112134 |5]6[7[8]9]10
- Thracata yonelik iiretim icin kapasite yetersizligi 112314 ]5]6]7[8]9]10
- Thracatin riskli olusu 1[2(3|4|5]6|7|8]9]10
- Dig Pazar bulunup bulunmadig: konusundaki bilgisizlik 112|3]4]|5]6[7]8]9]10
- Thracat siparislerinin biiyiik olusu dolayistyla siparisleri karsilamadaki yetersizlik 112]3]4[5]6[]7]18]9]10
- Teknolojik yetersizlik 112314 ]5]6|7[8]9]10
= DIZET (DELITTINIZ) .vvveeveeieeteieieieieet ettt ettt et estesbeeseeseeseeseeseeseeseessensensensensensesnsenseeses 112|314 [5]6[7]|8]|9]10
- Diger (belirtiniz) .... 1]2[3]4([5][6]7[8]9]10




29.

30.

31.

32.

33.

Isletmenizin kurulus yil nedir? ....................
Isyerinizdeki personel saymiz nedir? ..............

Isletmenizde iiretim, personel, pazarlama, finans vb. fonksiyonel bir bliimlendirme var midir?

O Evet
O Hayir. Hepsi tek bir elden yapilmaktadir

Oz sermaye miktarmiz ne kadardir?
O 25 Milyardan az 0O 26-50 Milyar aras1 O 51-75 Milyar arast O 76- 100 Milyar aras1

Isletmenizin hukuki yapis1 nedir?

0O 100 Milyardan fazla

O Tek sahis isletmesi O Adi ortaklik O Sahis sirketi O Sermaye sirketi O Kooperatif
Kisisel Bilgiler
- lIsletmedeki pozisyonunuz nedir? O Isyeri sahibi O Ortak O Yonetici O Ortak yonetici
- lsletmedeki ¢cahsma siireniz nedir? ... Yil, o Ay
- Cinsiyetiniz? O Bayan O Erkek

- Yasmmz nedir? ...............

- Yabana dil durumunuz nedir? O Bilmiyor O Az OOrta O lleri diizeyde
- Yurtdisina ¢ikis durumunuz nedir? O Cok sik O Arasira O Nadiren O Hig

- Egitim diizeyiniz nedir? O ilkokul — Ortaokul O Lise O Universite (Onlisans ) O Universite (Lisans) O Lisaniistii-Doktora

ANKETIMIiZE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ....
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1. ULUSLARARASI PAZARLAMA

Globallesen dinyanin disinda kalmamak, sirekli baylyen pazardan
pay alabilmek icin, gun gectikce daha ¢ok isletme uluslararasi pazarlara
acllma zorunlulugu hissetmektedir. Uluslararasi pazarlar, igletmelere pek ¢ok
avantaj ve firsat saglamakta, ancak bunun yanisira bazi belirsizlik ve riskleri

de barindirmaktadir.

Bu bolimde uluslararasi pazarlamaya iliskin tanimlar, uluslararasi
pazar ve pazarlamanin Onemi, firmalarin uluslararasilagsma yollari olarak
ifade edilebilecek uluslararasi pazarlara giris yollari ve uluslararasi pazarlara

giristeki engeller Gzerinde durulacaktir.

1.1. Uluslararasi Pazarlamaya iliskin Tanimlar

Pazarlama; “isletme amaglarina ulagsmay! saglayacak mubadeleleri
gerceklestirmek Uzere, ihtiya¢ karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
geligtiriimesi, fiyatlandinimasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin
planlama ve uygulama surecidir" (Mucuk, 2000, s.5). Bu tanima uygun olarak
uluslararasi pazarlama ise, “isletme amagclarina ulasmayi saglayacak
mubadeleleri gergeklestirmek Uzere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
geligtiriimesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin olarak
birden c¢ok Ulkede yapilan planlama ve uygulama surecidir’ (Onkvisit and
Shaw, 1989, p.6). Diger bir ifadeyle uluslararasi pazarlama, “bir igletmenin
dinyadaki musterilerin istek ve ihtiyaglarini saptayarak, bunlari hem kendi
ulkesindeki rakiplerden hem de yabanci rakiplerden daha iyi tatmin etme
cabalaridir” (Terpstra and Sarathy, 1997, p.5). Cateora (1993, p.9) ise
uluslararasi pazarlamayi; “pazarlama eylemlerinin birden fazla yabanci

ulkede gercgeklestiriimesidir’ seklinde tanimlamigtir.



1.2. Uluslararasi Pazar Ve Pazarlamanin Onemi

GuUnumuzde uluslararasilasma olgusu, igletmeler icin artik alternatif
olmaktan c¢ikip zorunluluk haline gelmistir. Dis pazar firsatlarini
degerlendirmeyip, sadece vyurt ici faaliyetlerde bulunan firmalar gumrik
tarifelerindeki indirimler ve liberal politikalar nedeniyle, eninde sonunda kendi
ulkelerinde bile yabanci rekabetle karsilasmak durumunda kalmaktadirlar. Bu
nedenle, artik yerel firma olmak uluslararasi rekabetle karsilagilmayacagi
anlamina gelmemektedir. O halde kendi pazarlarini yabanci firmalarla
paylasmak zorunda kalan firmalar icin rakiplerin pazarlarini da hedeflemek
kaginilmaz hale gelmigtir. Son yillarda pek c¢ok Ulkede ortaya c¢ikan
kroniklesmis ticaret aciklari firmalari hikimetlerin de destegiyle uluslararasi
pazarlara girmeye, yeni pazarlar aramaya ve mevcut pazarlardaki paylarini

arttirmaya yoéneltmektedir (Gegez, 2001, s.12).

Bir igletmenin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine girigmesiyle ilgili
nedenlerin baslicalart sunlardir (Kotler, 2003, p.384; Anderson, 1988,
pp.565-566; Stanton et al, 1994, p.564; Kotler and Armstrong, 1999, p.587,
Alan et al, 1985, pp.81-85):

- Tek bir pazara bagiml kalmama istegi,

- Global firmalarin yerel pazara girerek daha kaliteli ve ucuz trUunleri
tuketicilere sunmalari,

- Dunya pazarlarindaki potansiyel,

- Uzun vadeli karliligi arttirmak igin pazar gelistirme,

- Uretim kapasitesini degerlendirme,

- Olgek ekonomilerinden yararlanma,

- Ulke icinde yasam déneminin sonunda olan bir Griiniin uluslararasi
pazarlarda geligimi,

- Uluslararasi pazarlarin yeni UrUnlerin ve fikirlerin kaynagi
olabilmesi,

- Blyuyen pazarlara nufuz ederek biylime amaglarini karsilama,



- Belirli Ulkelerdeki kaynaklardan yararlanma,

- Cok uluslu faaliyetlerin avantajlarindan yararlanip etkinligi arttirma,

- Pazarlara potansiyel rakiplerden dnce girip onlara yer birakmama
veya diglama,

- Tulketicilerin yurtdigina gitmeleri ve oralarda da urdnleri bulma

istekleri.

Stumpf ve Mullen ise igletmeleri uluslararasi pazarlamaya iten faktorleri

4 grupta toplamaktadir. Bunlar (Stumpf and Mullen, 1992, p.22);

- Uluslararasilasma,
- Deregulasyon,
- Tuketicilerin bilinglenmesi

- Teknolojik ilerlemelere ayak uydurma c¢abalarr’dir.

1.3. isletmelerin Uluslararasi Pazarlama

Faaliyetlerine Katilma Dereceleri

isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katiima derecelerini

dort ana grup veya agsamada toplamak mumkundur (Karafakiglu, 2000, s.6):

- Tamamen i¢ pazara donuk isletmeler,

- Yurt disi pazarlama faaliyetlerini sureksiz bir bicimde slrdlren
isletmeler,

- Uluslararasi pazarlama faaliyetlerini surekli ve dizenli strduren
isletmeler,

- Pazarlama faaliyetlerini evrensel boyutlarda sirduren igletmeler.

Tamamen i¢ pazara donuk igletmeler, sadece yurtici pazara yonelik

olarak calismakta olup, ulusal sinirlar digindaki pazarlara ilgi duymazlar.



Ancak, bazen yabanci bir musteriye kendi ulkesinde satmak Uzere mal
satilabilir, ya da bazen isletme yurticindeki yabanci veya yerli ticari
temsilcilere satis yapabilmektedir. Bu tur igletmeler, dis pazarlarla dogrudan
dogruya iligki kurmadigi gibi, dig pazarlar hakkindaki bilgisi de ¢ok azdir
(Karafakioglu, 2000, s.7). Bu tir isletmelere yerel isletme, bunlarin pazarlama

faaliyetlerine de yerel pazarlama denilebilir.

Yurt dig1 pazarlama faaliyetlerini sureksiz bir bigimde sudrduren
isletmeler, donem donem ortaya c¢ikan dretim fazlalarini eritmek amaciyla
dis pazarlara yonelirler.  S6z konusu Uretim fazlalari gegici nitelikte
oldugundan, bu tir isletmelerin uluslararasi pazarlama faaliyetleri de
sureksiz, gegici niteliktedir ve dis pazarlar ve pazar firsatlarina karg! ilgileri
azdir (Karafakioglu, 2000, s.7). Bu igletmeler kendi Ulkelerinde Uretim
yaparak bunun sadece bir kismini ihra¢ ettiklerinden, bunlara ihracatgi
isletme denir. Bu tur isletmeler mal ve diger pazarlama c¢abalarinda onemli
degisiklikler yapmadan bunlari dig pazarlara satmaya c¢alisirlar. Tesadufen ve
seyrek olarak yurtdisindan gelen siparigler kabul edilerek karsilanabilecegi
gibi (tesadufi ihracat), mevcut mamdiller igin dis pazarlar bulma ve dis satiglar
yapmaya c¢aba da sarfedilebilir (aktif ihracat). Bunlarin ihracat faaliyetleri

ihracat pazarlamasi olarak tanimlanmaktadir.

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerini surekli ve duzenli surduren
firmalar, Uretim ve pazarlama kapasitelerini i¢ pazar yaninda, dis pazar
firsatlarini da dikkate alarak belirleyen firmalardir. Uluslararasi pazarlama
faaliyetleri bu tur firmalarda surekli ve duzenli hale gelmistir. Ancak yine de
bu tur firmalar agirlikh olarak i¢ pazara yonelik olarak ¢alismaktadirlar. Bu tur
firmalar dig pazarlari i¢ pazarlarin bir uzantisi olarak goértrler (Karafakioglu,
2000, s. 7). Uluslararasi pazarlama faaliyetlerini surekli ve duzenli surdiren ,
uretim de dahil olmak Uzere ¢ok sayida yabanci ulkede faaliyeti olan, ancak
temel yonelimi, hedefi, faaliyetlerinin énemli bir bdlimU kendi i¢ pazarinda
yogunlasan firmalara uluslararasi igletme (Karafakioglu, 2000, s.9) ve
bunlarin pazarlama faaliyetlerine de uluslararasi pazarlama denilir. Bu tur

isletmelerden bir bolumua bir sure sonra g¢okuluslu igletme niteligine sahip



olabilirler. Ozalp’e gdére cokuluslu isletmeler; “iki veya daha fazla ulkede
genel bir yonetim stratejisi altinda isletme kaynaklarinin tUlkeye bakilmaksizin
dagitiminin  yapildigi, mulkiyet ve Ust yoOnetiminin ¢okuluslu oldugu
isletmelerdir’ (Ozalp, 1984, s.15). Diger bir ifadeyle ¢okuluslu isletme, “tim
dunya pazarlarina yonelmis ve i¢ pazar kavramini kaybetmis, tim dunyada
ele gecirdigi firsatlara gore cesitli sekillerde yatirrm yapan ve cesitli tlke
pazarlari igin farkli pazarlama karmalari, stratejileri gelistirip uygulayan
firmalardir” (Karafakioglu, 2000, s.10). Cokuluslu igletmelerin pazarlama

faaliyetlerine ise ¢gokuluslu pazarlama denir.

Pazarlama faaliyetlerini evrensel boyutlarda surdiren firmalar, i¢ ve dis
pazar farki gozetmeksizin faaliyetlerini tUm dunya pazarlarina yonelten
firmalardir. Tum dinya tek pazar olarak gorulmekte ve firma faaliyetlerini
buna yonelik olarak gergeklestirmektedir. Bu tlr firmalarin pazarlama

faaliyetlerine global pazarlama da denilir (Skinner, 1990, p.600).

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilma derecelerine gore
isletmeler ve pazarlama faaliyetleri asagidaki Tablo 1.1’de O6zet olarak

gOsterilmistir.



Tablo 1.1 Uluslararasi Faaliyetlere Katiim Derecesine Gére isletmeler ve Pazarlama Faaliyetleri

1- Tamamen i¢ pazara donuk igletmeler

2- a) Yurtdisi pazarlama faaliyetlerini sureksiz bir bigimde surduren isletmeler
(Tesadifi ihracat)
b) Mevcut mamuller igin dis pazarlar bulmaya ve dis satiglar yapmaya gaba

sarfeden isletmeler (Aktif ihracat)

3- Uluslararasi pazarlama faaliyetlerini surekli ve dizenli strdiren , Gretim de dahil
olmak Uzere ¢ok sayida yabanci ulkede faaliyeti olan, ancak temel yénelimi, hedefi,

faaliyetlerinin dnemli bir bolumu kendi i¢ pazarinda yogunlasan firmalar

4- Tum dunya pazarlarina yonelmis ve i¢ pazar kavramini kaybetmis, tim dunyada
ele gecirdigi firsatlara gore gesitli sekillerde yatirim yapan ve cgesitli Ulke pazarlari

icin farkli pazarlama karmalari, stratejileri gelistirip uygulayan firmalar

5- Pazarlama faaliyetlerini evrensel boyutlarda surdiren, i¢c ve dis pazar farki

g6zetmeksizin faaliyetlerini tim dlnya pazarlarina yonelten firmalar

Yerel Yerel
isletme Pazarlama
ihracatg! ihracat
isletme "|  Pazarlamasi
Uluslararasi Uluslararasi
isletme > Pazarlama
Cokuluslu Cokuluslu
isletme »  Pazarlama
Global Global
(Karesel) > (Karesel)
isletme Pazarlama




1.4. Uluslararasi Pazarlara Giris Yollari

Belirli bir Ulke pazarina girmeye karar veren isletmeler, en iyi girig
yolunun hangisi olacagini tespit etmelidirler. Yabanci Ulke pazarina giris
yollari sunlardir (Kotler, 2000, p.374):

- Dolayh (indirekt) ihracat,
- Dolaysiz(direkt) ihracat,
- Lisans vermek,

- Ortak girigim,

- Direkt yatirim.

Pazara qiris yollari riziko ve kar potansiyelinin miktari dikkate

alindiginda S$ekil 1.1'deki gibi siralanabilir :

—_—
Dolaysiz(Direkt)
S yatirm
4
o Yurtdigi Pazarlarda
Ortak girisim Uretim
IS
<
o
¥4
A Lisans vermek
4
QL
S
-~ \
= =<
c E Dolaysiz (direkt)
EE ihracat Yurtigi Pazarlarda
8Q % Uretim
T »
5 Dolayli(indirekt)
39 ihracat
y

Sekil 1.1 Uluslararasi Pazarlara Giris Yollari (Kotler, 2000, p.374’den

vararlanilarak hazirlanmistir)
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Yabanci bir pazara girecek igletme, pazarina girecegi ulkenin
gerektirdigi sartlara ve kendisine de en uygun olan giris yolunu secerek
yabanci pazara girmelidir. isletme yetkilileri hangi yolla pazara girilecegine
karar verirken, her bir giris yolunun farkl seviyede kontrol, baglilik, ilgi, risk

ve kar potansiyeli icerdigini de dikkate almalidirlar.

isletme yetkilileri uluslararasi pazara hangi yolla girileceginin kararini ti¢

yaklagimdan birini secerek verebilirler (Albaum et al, 1994, p.162-163):

- Saf yaklasim,

Pragmatik yaklasim,
- Stratejik yaklagim.

Saf yaklasim, igletmenin tUum yabanci pazarlara ayni pazara giris
yoluyla girmesidir. Bu yaklagim uygulandiginda, pazarlarin heterojen oldugu
g6zdénidnde bulundurulmaz. Bu yaklagimin uygulanmasi durumunda, érnegin
isletme tim yabanci pazarlara ihracat yaparak girer. S6z konusu yaklasim

uzun vadede firmanin hata yapmasina yol agabilir.

Pragmatik yaklasimda, igsletme en az riskli giris yolunu segerek yeni bir
pazara girer ve zamanla bu ydntemin yetersiz kaldigini veya artik yeterli
olamadigini goérurse yeni bir pazara giris yoluna gecis yapabilir. Bu
yaklasimin benimsenmesi durumunda, isletme yabanci pazarla ilgili pazara
giris yollarinin tamami hakkinda ayrintili bilgi toplayip zaman ve para
harcamak zorunda kalmaz. isletmenin kendisi icin en az riskli fakat karli giris
yolunu se¢mesi de bu yaklasim avantajli taraflarindan biridir. Ancak bu
yaklagim ile secilen pazara giris yolu her zaman en iyi giris yolu olamayabilir.
Bagka bir pazara giris yolu ile igsletme firsatlari daha iyi degerlendirip, daha

avantajli olabilecegdinin farkina sonradan da varabilir.

Stratejik yaklasimda isletme en dogru giris yolunu secgerek yabanci

pazara girmeye calisir. Bu nedenle tum alternatif pazara giris yollari
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sistematik bir sekilde degerlendirilip karsilastirilir. En iyi pazara girigs yolu
secilirken pek cok farkli faktér dikkate alinir. isletme genellikle belirli bir
zaman sureci igerisinde en fazla kar edebilecegi giris yolunu segmeye calisir.
isletmenin sahip oldugu kaynaklar, katlanmayi diisiindiigi risk ve kar digi

amaclar secilecek giris yolunu belirlemede etkilidir.

1.4.1. Ihracat

Dis pazarlarda yer almanin en kolay ve en az riskli yolu olan ihracat, bir
isletmenin mallarinin gecgerli olan ihracat ve gumruk kurallari gergevesinde
satilmasi olarak tanimlanmaktadir. Uluslararasi pazarlara giriste yonetimsel
ve finansal kaynaklara yonelik yatirrmi goéreceli olarak daha disik olan
ihracat, igletmenin mamullerinin dig pazarlara sunulmasi ve bu pazarlarda
satiimasidir (Bradley, 1995, p.349).

Uluslararasi pazarlara girmenin en kolay yontemi olan ihracat, Ulke
ekonomisi ve firmalar acisindan bilyiimeyi sagdlayan bir unsurdur. ihracat,
yerel pazarlarin daralmasi ve mevsimlik dalgalanmalar karsisinda firmalara
alternatif pazar olanaklari saglamaktadir. Firmalar, organizasyon yapilarinda
ve mamul bilesimlerinde ¢ok fazla degisiklik yapmak zorunda kalmaksizin
ihracata  yoOnelerek Uretim ve pazarlamada Olcek  ekonomileri
olusturabilmektedirler. Ihracat, makro acidan (ilke ekonomilerinin, mikro

acidan ise isletmelerin gelismesi igin ¢ok stratejik bir Sneme sahiptir.

isletmeler yurtiginde Urettikleri mallarini dis pazarlara temelde iki yoldan

ihrac edebilirler. Bunlar; dolayl ihracat ve dolaysiz ihracat’ dir.
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1.4.1.1. Dolayl ihracat

Dolayli ihracat, ihracat asamalarinin baglangicinda bulunan firmalarin
mallarini dis pazarlara yurtigindeki araci igletmeler vasitasiyla satmalaridir.
Dolayh ihracata yonelen firmalar mallarini yurticinde ¢alisan ¢esitli bagimsiz
araci igletmeler yoluyla ihrag etmektedirler (Lewis and Housden, 1998, p.61).
Uluslararasi pazarlara dogrudan ihracat yapma olanaklari kisith olan
firmalarin basvurduklari bir ihracat yontemi olan dolayl ihracatta, ihracat
yapan firma ihracat faaliyetleri Uzerindeki kontrolini buylk olgtde
yitirmektedir (Douglas and Craig, 1995, p.156).

1.4.1.2. Dolaysiz ihracat

Dolaysiz  ihracat, ihracatgi firmanin  yurticindeki  aracilardan
yararlanmaksizin  mal ve hizmetlerini uluslararasi hedef pazarlara
ulastirmasidir. ihracat asamalarinin ileri diizeylerindeki firmalar ihracat
surecindeki  kontrollerini de arttirmak suretiyle dolaysiz ihracata
yonelmektedirler (Johansson, 2000, p.134). Uluslararasi pazarlara giriste
dolaysiz ihracata yonelen bir ihracatg¢i firma, ihracat yapilacak hedef pazarda
bulunan araci igletmelerle ve nihai alicilarla dogrudan iligkiye girerek ihracati
gerceklestirir. Bu cercevede, dolayh ihracat ile dolaysiz ihracat arasindaki
fark, dolaysiz ihracatta ihracatg¢i firmanin ihracat gorevini diger araci firmalara
devretmeyip, bu gorevi kendisinin yerine getirmesidir (Keegan, 1999, p.449).
Dolaysiz ihracatta, yatirim ve riziko dolayli ihracata gére daha fazla olacaksa
da, potansiyel gelir de yuksek olacaktir (Kotler, 2000, p.374). Dolaysiz ihracat
isletmelere sadece yuksek gelir degil, ayni zamanda daha yuksek bir denetim
glcu, daha iyi bir pazar bilgisi birikimine sahip olma ve uluslararasi
pazarlama alaninda uzmanhgin gelistiriilmesi gibi avantajlar da
saglamaktadir. Dolaysiz ihracat yontemini segen bir firma hedef dis pazarda
kendi satis ofisi ya da sirketini kurabilecegi gibi, yabanci ihracat aracilarindan

yararlanarak da ihracati gerceklestirebilmektedir.
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1.4.2. Lisans Vermek

Lisans verme; “dis pazarlara girmede, endustriyel ya da ticari
uzmanligin, belli bir bedel kargiliginda kiralanmasini ya da satin alinmasini
saglayacak bir anlasmadir’ (Walsh, 1988, p.70). Bagka bir ifadeyle, “yurt
digindaki yerel bir Ureticiye Uretim ve/veya satig izni veya yetkisi vermektir’
(Karafakioglu, 2000, s.203). Lisansi veren isletmeye lisansor isletme, lisansi

alan isletmeye ise lisansiye igletme denir.

Uluslararasi pazarlara bu yontemin kullanilarak girilmesi durumunda,
uretim bir bagkasi tarafindan gergeklestirildigi icin, firmanin yurt disinda
yatirnm yapmasi gerekmez. Ancak bu kez lisansor firma lisansiye firmaya
belirli bir bedel karsiiginda patent, marka ve telif hakki gibi c¢esitli haklari
tanir. Mamulle ilgili Uretim bilgisini (know-how) lisansiye firmaya aktarir
(Karafakioglu, 2000, s.203). Ancak bu durum lisansiye igletmenin ileride
lisansor isletmenin rakibi haline gelmesine neden olabilir (Akat, 2003, s.157).
Bunu 6nlemenin bir yolu ise, lisans anlasmasinda her iki taraf arasinda karsi-
teknoloji transferine yer verilmesidir (Keegan, 1995, p.354). Bazi ulkeler
yabanci firma sahipligine karsi hassas bir yapi icinde bulunmaktadirlar
(Cateora and Graham, 2002, p.333). Bu durum karsisinda dogrudan dig
yatirnnm gibi diger uluslararasi pazara giris yollarina goére, lisans verme,
lisansiyenin Ulkesindeki milliyet¢i politikalara karsi daha az tepkisini
cekecektir (Walsh, 1988, p.71). Uluslararasi pazarlara lisansér olarak
girmenin saglayacagi bir diger avantaj ise, pazara giris surecinin kisa
zamanda gerceklesebilmesidir. Ancak uluslararasi pazarlara bu yolla girme
segeneginde; firma agisindan karin disik kalabilece@ini (Onkvisit and Shaw,
1993, p.334), firmanin pazarla etkilesimi azalacagindan yonetim ve kontrol
alaninin daralacagini (Bradley, 2000, p.281) go6zonunde bulundurmak

gerekir.
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1.4.3. Ortak Girigim

Ortak girisim; “yerel bir firmanin yabanci yatirimcilarla yerel pazarda ig
yaratmak amaci ile gucunu birlestirerek, mulkiyet ve kontrol paylasimi ile
ortaklik kurmasidir’ (Kotler and Armstrong, 1999, p.593). Yabanci firma yerel
firmanin bir payini satin alabilir veya her iki firma yeni bir ortaklik olusturabilir.
Ortak girisimde genellikle yerel bir firma ile yabanci firma veya bazi
durumlarda iki yabanci firma arasinda yeni bir isletme yaratilarak ortaklik
olusturulmaktadir (Mihlbacher et al., 1998, p.466).

Ortak girisimlerde, taraflar en iyi yapabilecekleri pazarlama, uretim gibi
farkh fonksiyonlari Ustlenebilecekleri gibi taraflar her turli faaliyette ortak

hareket ederek isbirligi icerisinde de olabilirler.

Ortak girisim yoluyla uluslararasi pazarlara girme segenegi, ihracat ve
lisans verme yollariyla uluslararasi pazarlara girme segeneklerine kiyasla ¢ok
daha riskli ve pahaldir (Karafakioglu, 2000, s.204). Ancak bazen firmanin
belirli bir UGlkenin pazarina girebilmek icin ortak girisim disinda baska bir
segenegi olmayabilir. Clnkd Ulkenin yasalari yabanci firmanin o pazara
baska bir sekilde girmesine izin vermeyebilir. Ortak girisim yoluyla bir
uluslararasi pazarlara girmenin en 6nemli avantajlari; riskin paylasiimasi,
yabanci firmanin yerel pazar c¢evresini 6dgrenme sansini yakalamasi,
ortaklarin guglu olduklari yonleri bir araya getirerek sinerji yaratmasi, devlet
ihalelerinde yerel firmalarin tercih edilmesi engelinin asilmasi, gumrik
vergilerinin yluksek olugsu ve dogrudan yatirimin yasalarca engellenmesinden
dolayl o pazara baska turli girme sansinin bulunmayisidir (Keegan and
Green, 2000, p.312-313). Ortak girisimlerde, kontrol ve koordinasyon
maliyetlerinin yuksek olmasi, ortaklar arasinda c¢atisma c¢ikmasi ihtimalinin
bulunmasi ve yerel ortagin ileride firmanin kargisina ciddi bir rakip olarak
cikabilecek olmasi bu yolla yabanci pazarlara girmenin dezavantajlarindandir
(Keegan and Green, 2000, p.315-316).
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1.4.4. Dolaysiz (Direkt) Yatirim

Direkt yatirrm da denilen dolaysiz yatirim, dis pazarda girigsimi sifirdan
baslayarak kurma ya da baska bir isletmeyi satin alma yolu ile olur (Keegan,
1995, p.355-357). Direkt yatirrm dinya pazarlarina en genis kaynak tahsisi
yapilarak girilmesidir. Direkt yatirm sadece oOnemli miktarda sermaye
transferini degil, ayni zamanda uretim teknolojilerinin, makina, ekipman,

yonetim tarzi, pazarlama vb. pek ¢ok kaynagin transferini kapsamaktadir.

Hedef dis pazarlara girmek igin baska alternatiflerin olmamasi
durumunda, isletmenin kendi faaliyetleri Uzerinde tam bir kontrole sahip
olmak istedigi ve karlarin tamamini kendisine mal etmek istedigi durumlarda

direkt yatirnm yoluna basvurulur.

Firma hedef pazara yeni tesisler kurma veya mevcut Uretim tesislerini
satin alarak girme alternatiflerinden birini segerek girebilir. Bu alternatiflerin

birbirine gore avantajli ve dezavantajli yanlari Tablo 1.2'de gosterilmistir.

Tablo 1.2 Satin Alma veya Yeni Tesisler Kurmanin Avantaj ve

Dezavantajlari (Douglas and Craig, 1995, p.166)

Satin Alma Yeni Tesisler Kurma
Avantajlar - Pazara hizli girig - Son teknoloji

- Dagitim kanallarina ulagim | - Entegre Uretim

- Mevcut yonetim deneyimi - Operasyonel etkinlik

- Hazir marka adi, Un

- Dusuk rekabet

Dezavantajlar | - Mevcut operasyonla | - Yatirnm maliyeti
entegrasyon - s kurma ihtiyaci
- lletisim ve koordinasyon | - Zaman gecikmesi
problemleri

- Mevcut ise uyum
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Direkt yatirrm yoluyla dig pazarlara girmenin en énemli avantaji, karlarin
tamaminin firmaya kalmasidir. Ayrica, isletme ortak girisime gore uluslararasi
pazarlama faaliyetlerinde daha ¢ok deneyime sahip olur. Ortak girisimde, bu
deneyimin bir kismi ortaga ait olur. Bunlarin yaninda, direkt yatirrmda
ortaklarla ortaya cikabilecek anlagsmazliklar da énlenmis olur (Terpstra, 1972,
p.302-303).

Tum bu avantajlarina ragmen, direkt yatirrmin dezavantajlari da
bulunmaktadir. Direkt yatirim, uluslararasi pazarlara giris igin en riskli yoldur.
Ayrica, buyuk miktarda sermaye ve yodnetim kaynaklarini gerektirir. Direkt
yatirnm , pazarina girilen Ulkenin hukumetinin olumsuz tavir takinmasina ve
bazi halkla iligkiler sorunlarina da yol acabilir. Bazi hukumetler, direkt yatirimi
yasaklayarak sadece lisansla Uretim ve ortak girisime izin vermektedirler. Dis
pazardaki devlet, Ulkesindeki yabanci yatirrmi kamulastirabilir. Direkt yatirim,
isletmeyi o Ulkedeki bir ortagin saglayacagi yerel temas ve bilgiden mahrum
birakabilir. Yabaci bir ulkede tek basina yatirm yapildiginda, yonetim
cevreye karsl bir takim hatalar yapabilir. Halbuki ortak girisimde, ortak
yapilabilecek hatalari énleyebilir (Terpstra, 1972, p.302-303).

1.5. Uluslararasi Pazarlara Giris Engelleri

Uluslararasi pazarlara giris zorluk ve zamanlama agisindan igletmeler
icin 6nemli karar alanlarindan birini olusturmaktadir. Ancak gunumuizde
firmalar icin uluslararasi pazarlara girmek bir zorunluluk haline gelmistir. Bu
zorunluluga ragmen uluslararasi pazarlara girmeye karar veren firmalar dig

pazarlara giriste bazi engellerle karsilasmaktadirlar.

Pazara giris engelleri konusunda literatirde pekg¢ok siniflandirma

yapiimigtir. Asagida pazara giris engelleri, kaynaklari itibariyle incelenecektir.
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1.5.1. Hedef Dis Pazar Devletinin Ticari Engelleri

Belirli bir Glke pazarina girmeye karar veren igletmeler, hedef pazarin
hikimeti tarafindan olusturulus pek c¢cok sayida engelle karsilasabilir.
Uluslararasi pazarlara giriste hedef pazarin hikimeti tarafindan olusturulan
engellerin ¢ogu, hedef pazardaki politik sistemden ve istikrarsizliktan, bu
ulkenin ihracatgi firmanin Ulkesiyle iginde bulundugu diplomatik iligkilerden ve
hedef pazar huklimetinin i¢ pazara donik uygulamalarindan
kaynaklanmaktadir ( Wood and Robertson, 2000, p.37). Bu engellerden
bazilari soyledir (Curry, 2002, ss.39-53):

1.5.1.1. Gumruk Tarifeleri

ithal GrUnlerin Glke sinirna girigsinde alinacak vergi ve resimleri
belirleyen gumrik tarifesi bir devletin gimrik ydnetimi bigciminde yabanci
mallarin Ulkeye girisini kontrol etme aracidir. Devletler gimrik tarifeleri ile
hazineye gelir saglama yaninda yerli Ureticileri dis rekabete karsi koruma
amacini da guderler. Hedef dig pazar devletinin Ulkesine ithal edilecek
mallardan alacagi vergi ve resimler bu mallarin fiyatini yukselterek dis ticareti

sinirlar.

Uluslararasi ticareti yapilan mallar “Bruksel — Nomenclature “ adl
katalogda ayrintili olarak numaralandiriimig olup, ulkeler kendi gumrik
tarifelerini bu listedeki ayrimlara goére bir cetvel haline getirerek ilan ederler
(Kozlu, 2000, s.44).

1.5.1.2. Denetlemeler

Devletler tlkelerine ithal edilecek Urtnlerin belirli standartlarda olmasini,
ithal edilecek urlUnlerin bazi 6zellikleri tagimasini, ithali igin bazi testlerden

gegmesini, paketleme, isaretleme ve markalamada bazi kurallara uyulmasini



18

sart kosabilirler ve bunu saglamak amaciyla da denetimlerde bulunabilirler.
Bu denetlemeler genellikle devletlerin kendi vatandaglarinin saghgini ve
refahini korumak amaciyla bagvurduklari bir yontemdir.  Ancak, bazi
denetlemeler ihracat¢i firma mallarinin  hedef Ulke pazarina girisini
geciktirmek amaciyla yapilabilir. Bu, ¢abuk bozulan gida maddeleri ya da
zamana kargi hassas olan Urunler s6z konusu oldugunda ¢ok onemli bir

faktordur ve ihracatgi firma agisindan hedef pazara giriste bir engel olusturur.

1.5.1.3. ithalat izni

Bazi UrUnlerin yurt disindaki hedef pazarlara girebilmesi igin resmi
olarak ithalatginin hikdmeti tarafindan lisans verilmesi gerekebilir.
Denetlemeler gibi, ithalat izni de devletlerin uyguladigi yasal bir igtir. Ancak
keyfi kurallara agik bir slregctir. ithal edilen riine yerel Ureticiler tarafindan
hognutsuzluk belirtileri gelmeye basladiginda, devletler verilen ithalat

izinlerini yeniden degerlendirilebilirler veya tekrar vermeyebilirler.

1.5.1.4. Dagitim

Dagitim, dretilen mamullerin tuketicilere dagitilmasiyla ilgili tim ¢abalari
kapsayan bir suregtir (Mucuk, 2000, s.241). Daha genis anlamda, ilk saticiyla
son kullanici arasinda var olan agin her yonudur (Curry, 2002- s.42). Yerel
hakimetlerin dagitim Gzerine koymus olduklari kisitlamalar ya da yerel
dagitimcilarin etkisiz olugu pazara girigsin onunde onemli bir engel olabilir.
Ozelikle bazi tlkelerde dagitim katmanlarinin gok sayida olmasi, her aracinin
uzerine fiyat ekleyip UrinU baska aracilara devretmesi nedeniyle, tiketicilerin

ariinu alabilme guglerinin kalmamasina neden olacaktir.
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1.5.1.5. Cevresel Kontroller

Gunumuzde devletlerin gevrenin korunmasi konusundaki duyarliliklari
gittikce artmaktadir. Devletler c¢evrenin korunmasina yonelik kontrollerini
ulusal sinirlarinin diginda uretilen Urunler GUzerinde de yurutmektedirler.
ihracatgilar, pazarina girmek istedikleri ilkede urlinlerinin paketlemesiyle ilgili
olarak miktar, ebat, yeniden kullanilabilirlik, Grinin igerigini belirten
etiketleme ile ilgili olarak kimyasal oranlarin agikg¢a belirtiimesi ve belirlenmis
standartlara uygun olmasi gibi sinirlamalarla karsilasabilirler. Her Ulkenin
kendine gore cevresel standartlari olmasina karsin, standartlardaki titizlik
zenginlikle ilgilidir. Devletlerin bu tar standartlari belirlemesi ve uygulamasi
gerekli olmakla birlikte, bunlar bazi ithal mallara karsi ayrimci bir sekilde
kullanilabilirler. Cevresel standartlara uygunlukla ilgili olarak ortaya ¢ikmig bir
kavram olan “yesil Gran” bir Grandn pazar digina itimesinde oldukga dnemli

bir yere sahiptir.

1.5.1.6. Teknoloji Transferi

Bazi devletler, eger urin kendi ulusal sinirlar iginde satilacaksa,
mutlaka teknoloji transferi gerektirdigi noktasinda israr edebilirler. Bu durum
Ozellikle gelismekte olan Ulkelerde gozlenir. Bu pazarlarda patent ve telif
hakki korumalar yeterli duzeyde degildir. Bu yuzden teknoloji hirsizligi ve

taklit yaygindir. Tim bunlar ihracatgi agisindan bir engeldir.

1.5.1.7. Guimruk Gecikmeleri

Devletler lisans verdikleri Grtnleri bile belirli bir gerekge goéstermeksizin
uzun dénem gumrikte alikoyabilirler. Ozellikle ¢lrimeye ve cabuk
bozulmaya maruz mallarin ihracati agisindan bu ¢ok 6nemli bir engeldir. Yine

bilgisayar yazilimlarinin, muzik cd’lerinin ve video bantlarinin ihracati
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acisinda da gumruk gecikmeleri yasa disi kopyalamaya olanak vermesi

acisindan bir engel teskil etmektedir.

1.5.1.8. Yerel Partnerlikler

Bazi devletler, ihracat¢i firmanin pazara girebilmesi icin yerel bir
partnerinin olmasini sart kosabilirler. Hatta bazi devletler, ortakhkta yerel
firmanin payinin fazla olmasini isteyebilirler. Burada devlet isle ilgili yerel
kontrolU elinde bulundurmayi ve teknoloji transferi biciminde halkin yénetim

egitimi kazanmasini amaglamaktadir.

1.5.1.9. Yerel Tedarikgiler

Bazi devletler, Ulkelerinde Uretim tesisi kuracak olan yabanci firmalara
tum girdilerini yerel tedarikgilerden temin etmelerini sart kosabilir. Yerel
tedarikgiler fiyatlari yukselterek, rekabet esitsizligi yaratabilirler. Bu da hedef

pazara girmek isteyen firmalar agisindan bir engel teskil eder.

1.5.1.10. S6zlesme Dili

Yabanci firmalarla yapilan soézlesmeler genel olarak sdzlesmenin
uygulanacagi yerin dili ile yapiimaktadir. Hedef pazarda konusulan dilin tam
olarak bilinememesi hedef pazara girmek isteyen firmalar agisindan énemili

bir sinirlamadir.
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1.5.1.11. Karantina

Karantina iglemi ¢ogunlukla hastalik tasimasindan ya da zararl
olmasindan suphelenilen canli hayvan ya da gida maddesi gibi mallara
uygulanir. Saghk acisindan bir tehdit olusturup olusturmadiklari
belirleninceye kadar mallar kontrol altinda tutulurlar. Ancak bazi Ulkeler
karantinay! keyfi olarak mallarin pazara ulasmasini geciktirmek amaciyla

uygulayabilmektedirler.

1.5.1.12. ithalat Kotalari

Kota, hukimetlerin Ulkeye giren ve ¢ikan mal hacmi Uzerine fiziki miktar
veya deger olarak koydugu sinirlamalardir. ithalat kotalar ve ihracat kotalari
olarak ikiye ayrilan kotalar, hUkumetler tarafindan uluslararasi igletmelere ve

yurtici Ureticilere kota lisansi verilmek suretiyle yonetilirler.

ithalat kotasi, bir hiikiimetin belirli ulusal pazarlardan ya da
ihracatcilardan ithal edecegi mallarin miktarini sinirlamak igin uyguladigi
tarife disi bir engeldir. ihracatgi firmalarin devleti ile ev sahibi iilke devleti
arasinda bir catisma varsa, ihracat¢i firma ne kadar basarili olursa olsun

kotaya maruz kalabilecektir.

1.5.1.13. Anti-Damping Yasalari

Damping; ihracatginin ihrag pazarinda yerel pazardakinden daha dusuk
fiyatla mal satmasi ve/veya maliyetin altinda fiyatla mal satmasidir (Czinkota
and Ronkainen, 1998, p.356). Damping ¢ok farkli nedenlerle ortaya ¢ikabilir.
Bunlardan bazilari sunlardir (Dirikkon, 1996, s.101):
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- Bazi ulke piyasalarinin kazanilmasi veya mevcut piyasayi
genisletme ya da ¢esitli nedenlerle kugulmesini 6nleme,

- Bir rakibin saf digi birakilmasi istedgi,

- Uretim fazlasinin veya blyik miktarda depolu mallarin elden
cikariimasi,

- Modaya uygun olmayan mallarin siramda,

- ic piyasayl bozmaksizin nakit sikintisinin ortadan kaldiriimasi,

- Rakip ulke sanayini ¢Okertecek siyasal kargasaya yol agma.

Damping uygulamasinin ortaya c¢ikabilmesi igin su sartlarin

gerceklesmesi gerekir (Karluk; 1996, s.266):

- Belirli Ulkelerden belirli Grtnlerin ithalatinda ¢ok hizli ve 6nemli
artiglarin olmasi veya potansiyel bir artig tehlikesinin bulunmasi,

- ithal Uriinlerinin, ithalatc Ulkedeki benzer kalitedeki Uriinlerin
fiyatlarinin ¢ok altinda bir fiyatla satiimasi,

- Yerli Ureticilerin bu durumdan sikayetc¢i olmalari veya bu ithalat
yuzunden tehlikeli bir duruma dusmeleri,

- Fiyat farkhliklarinin hikimet muidahalesi sonucunda ortaya

clkmamasi.

Damping’in Ulkedeki yerel isletmelere zarar vermemesi amaciyla
hikumetlerin uygulamaya koydugu onlemler Anti-Damping yasalari olarak
adlandiriimaktadir. Anti-damping yasalari yabancilarin bir pazara son derece
dusuk bir fiyatla diger rakipleri saf digi ederek girmesini engellemeye yonelik

olusturulmustur.

1.5.1.14. Yerlilestirme

Hedef dis pazara giren firmanin basarisi ev sahibi Ulke devletinin

dikkatini ¢gekecektir. Ev sahibi devlet bu basariya kendi yerel firmalarinin da
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ortak olmasini isteyebilir, bunu destekleyebilirler. Devlet bu firmanin buylk
ortaginin yerel bir firma olmasini, ya da yerel ortaga firma kararlari Gzerinde
veto hakkinin olmasini sart kosabilir. Yerel devletler genellikle yerlilestirme
sartini ileri surmek igin, sirketin kagip kurtulamayacagi kadar taahhut altina
girmesini beklerler.Bazi dis ulkelerdeki yasal ortamin asiri derecede
degisken olmasindan, yasal duzenlemelerin bir sisteme baglanmamis
olmasindan dolayi bu tur riskler mevcuttur. Bu riskler, pazar ne kadar cazip

olursa olsun pazara girig i¢in bir engeldir.

1.5.1.15. Vergilendirme

Devletler ticareti bir vergi kaynagi olarak goérmektedir. Ancak bazi
devletler, yabanci firmalari yerel firmalardan daha vyuksek oranda
vergilendirebilmektedir. Bu vergi ayrimciligi pazara giriste bir engel teskil

etmektedir.

1.5.1.16. Kamulastirma

Yerellestirmeden farkl olarak, bazen devletler Ulkelerindeki yabanci bir
firmayr tamamen devralabilirler. Ozellikle Ulke igi veya uluslararasi politik
istikrarsizliklarin oldugu dénemlerde bu tir uygulamalar nadiren de olsa

gorulebilmektedir. Bu tur uygulamalar da pazara giriste bir engeldir.

1.5.1.17. Himaye Edilmis Rekabet

Bazi Ulkelerde devletin yerel firmalara finansman, dagitim vb. yardimlar
saglamasi yerel firmalara, yabanci firmalar karsisinda bir rekabet avantaji
saglar. Bu durum ihracatgi bir firmanin bu tur pazarlara girisinde bir engel

teskil eder.
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1.5.1.18. Boykot

Boykot, daha cok iki uUlke arasindaki iligkilerin gerginlesmesiyle halkin
tepkisi sonucu ortaya ¢ikmakta olup, hiktimetler tarafindan da dolayl yollarla
tesvik edilebilmektedir (Ari, 1997, s.359 ). Boykota muhatap ulkenin belirli bir
arlnunun veya tum drunlerinin Glke iginde alinip satilmasinin yasaklanmasi,
boykota muhatap ulke isletmelerince bu Ulkeye yapilacak ihracat igin bir

engel teskil eder.

1.5.1.19. Riigvet

Bazi Ulkelerde devlet yetkililerinin yabanci firmalardan rigvet almadan
onlarin pazarlama faaliyetlerine izin vermemekte ya da zorlastirmaktadirlar.
Bazi ulkelerde yasalar ile rugvet alma sug olarak dizenlemesine ragmen, bu
durum halen devam etmektedir. Bu durum rugvet vermek istemeyen firmalar

agisindan, pazara girisin 6nunde bir engeldir.

1.5.2. ihracatgi Firma Devletinin Miidahalesi

Devletlerin kendi yerel firmalarinin ihracat yapmasini durdurmaya
giristikleri durumlar mevcuttur. ihracatgi firmalar hedef pazarlardaki
farklihklarin getirdikleri zorluklarin yaninda kendi devletleriyle de ugrasmak
zorunda Kkalirlar. ihracatgl firma devletinden kaynaklanan pazara giris

engellerinden bazilari séyledir (Curry, 2002, s.45):

1.5.2.1. Ambargo

Ambargo, politik ya da ulusal guvenlik nedenleri ile bir Glkenin baska bir

ulke ile ticareti yasaklamasidir. Bu yasak tum ihracata yonelik olabilecegi
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gibi, sadece belli mallarin ihracatina da konulabilir. Béyle bir durumda, hedef
dig pazar ne kadar cazip olursa olsun, firmanin bu pazara girebilmesi

mumkun olmayacaktir.

1.5.2.2. Ulusal Giivenlik Sorunlari

Bazi mallar, kar potansiyeli ne olursa olsun, askeri ve ekonomik
acgidan diger uluslara serbestge satilamayacak kadar stratejiktirler. Bu mallar
arasinda nukleer malzemeler, kimyasal malzemeler, askeri malzemeler
olabilir. Bu kisitlamalari uygulayan ulkeler bunlari oldukg¢a acik bir sekilde

tanimlarlar.

1.5.2.3. ihracat Tarifeleri

Devletler ihracati esasen bir gelir kaynagi olarak vergilendirirler. ihracat
tarifeleri belirli endustrileri tesvik etmenin ya da cezalandiriimanin bir araci

olarak kullanilirlar.

1.5.2.4. ihracat Kotalari

ihracat kotalari, ihracat tarifeleri gibi akisi kontrol etmek igin kullanilir.
Bu ¢ogu zaman tam bir ambargoyu uygulamaya koymaksizin rakip bir
ekonominin bazi hammadde ve mamullere ulasmasini énlemek amaciyla
kullanilir. HUkUmetler kendi i¢ pazarlarina veya dunya konjektorine gore
belirli Griinlerin ihracatina kota koyabilirler. ihracat kotalari siyasi, askeri veya

ekonomik faktorlere dayanilarak gergeklestirilir.
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1.5.2.5. Baska Yollan Kullanarak ihrag Etmeye Karsi Tedbirler

Ambargo ve Kkotalar nedeniyle mallarini hedef pazara satamayan
firmalar, mallarini Glke orijinini degistirerek satma yoluna gidebilirler. Bu yasal

bir yol olmayip, tespit edildiginde cezai mueyyideleri bulunmaktadir.

1.5.2.6. is Koruma Duygusu

ihrag edilen Uriinlerin i¢ pazarda is kaybina yol agmasi veya acabilecek
olmasi durumlarinda devletler genellikle o Urlnlerin ihracatina sinirlama
getirirler. Agir makineler, ileri teknoloji imalat malzemeleri bu kapsamda

olabilirler.

1.5.3. Hedef Dis Pazardaki Diger Engeller

Yabanci bir pazara giriste yukarida belirtilen yasal engellerin yaninda,
fark edilmesi zor ve Ustesinden gelinmesi ¢cok daha gug olan baska engeller

de vardir. Bunlardan bazilari soéyledir (Curry, 2002, s.47 ):

1.5.3.1. Halkla iligkiler

Halkla iligskilerdeki yanlisliklar hedef pazara girisin éninde 6nemli bir
engeldir. Marka adlarinin kotu cevrilmis yada belirlenmis olmasi, yerel
pazarlama personelinin kullaniimayigi, halkla iligkilerin ve 6zellikle de basinla
iligkilerin kotu kurulmasi pazara giristeki dnemli engellerden birini teskil

edecektir.
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1.5.3.2. Milliyetcilik

Her Ulke halkinda ulusal duygulari besleyen, uluslararasi igletmelere ve
yabanci urunlere kargi tepki olusmasini saglayabilecek ulusal kimlik duygusu
mevcuttur. Hedef yabanci pazardaki rakiplerin, devlet vyetkililerinin ve
politikacilarin, ihracatgl firmanin pazarlama ¢abalarinin ulus igin koti
oldugunu, ulusal menfaatleri zedeledigini sodylemesi, halkta milliyetcilik

duygularini 6ne ¢ikartarak pazara giris igin ¢ok etkili bir engel olabilir.

1.5.3.3. Din

Dini duygular belli bir Grinin pazarlanmasi agisindan énemli bir engel
teskil edebilir. Hedef pazar Ulkesindeki halkin dini inanglari agisindan yasak
veya sakincali Urunlerin veya kimi gevrelerce dinen yasak veya sakincall
oldug@ui ileri surtlen Urlnlerin pazara girisi oldukga zor olabilir. Cogu kez dinin
duygusal etkisinden dolayi gercege dayali mantikli bir tanitim yapmak da

yeterli olamayabilir.

1.5.3.4. Etnik

Hedef yabanci pazarda, ihracatci firma Grininin etnik acidan tehlikeli
ya da asagilayici olduguna yonelik beslenen inaniglar pazara girisin 6nunde
dnemli bir engeldir. ihracatgi firmanin Uriiniine karsi bu ydéndeki suglamalar
kasith olarak da yapilabilir. Pazara girisin dnlindeki bu tlr olumsuz etkileri
asabilmek uzun bir zaman ve olduk¢ga yuksek harcamalar

gerektirebilmektedir.
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1.5.3.5. Toplum

Bazi toplumlarin belirli Grlnlere karsi bir Onyargisi, urlnleri kabul
etmeyen bir yapisi olabilir. Bu tat, renk ya da sosyal bir kisitlama seklinde
ortaya c¢ikabilmektedir. Kimi zaman drin toplumda ahlaki olarak
sorgulanabilmekte veya reddedilebilmektedir. ihracatgi firma trliniine yénelik

olarak ortaya gikabilecek bu etkiler pazara giriste bir engel teskil edecektir.

1.5.3.6. Bilim

Bilimsel yenilik tasiyan UrUnler bazi pazarlarda kugkuyla
kargilanabilmektedir. Pazardaki bu kuskuculugu asmak bazen ¢ok zor
olabilmekte ve uzun zaman gerektirebilmektedir. Bu durum pazara girigte bir

engel teskil etmektedir.

1.5.3.7. Cevre

Hedef yabanci pazardaki toplumsal olarak c¢evreye duyarlilik ileri
dizeyde olabilir. Cok iyi 6rgutlenmis gevreci gruplar ihracatgi firma Grininin
cevreye zararl etkilerini ileri surerek direng gosterebilirler. Hedef pazardaki
yasal diuzenleme ihracatci firma Grinlnin pazara girisine uygun olsa bile,

toplumda gevresel duyarlilik pazara giriste dnemli bir engeldir.

1.5.3.8. Egitim

Hedef pazar ulkesindeki egitim seviyesi, pazara giriste bir engel
durumunda olabilir. Ozellikle teknolojik Grlinlerde, egitim diizeyi pazara girig

agisindan anahtar bir noktada bulunabilir. Boyle bir durumda ihracatgi firma
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ya pazara girmekten vazgececek, ya da egitim faaliyetlerine de katki

saglamak durumunda kalacaktir.

1.5.4. Ticari Bloklar ve Uluslararasi Orgiitlerden

Kaynaklanan Engeller

Uluslarin, ticareti gelistirmeye yonelik kurduklar ittifaklar, ittifak
digindaki Ulke firmalarinin bu ulke pazarlarina girisini engelleyici bir
niteliktedir.

Pazarlamay: etkileyen en etkili uluslararasi érgiit Diinya Ticaret Orgiiti
(WTO)dur. Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bulunacak firmalari en ¢ok
etkileyen sey artik yalnizca hedef dis pazardaki yerel mahkemeler dedil,
bunlarin yaninda Diinya Ticaret Orgiti’niin uygulama kolu olan Diinya
Mahkemesi'dir. Yabanci pazarlardaki ticari uygulamalar kolayca uluslararasi
politik sorunlara déniisebilir. Bu nedenle Diinya Ticaret Orgiiti’'nin koydugu
kurallara uymak, ihracat¢i firmalar agisindan bir zorunluluk haline
gelmektedir. Bu kurallar ihracat¢i firmanin istedigi gibi hareket edememesi

sonucunu doguracaktir.

Avrupa Birligi (AB), Kuzey Amerika Serbest Ticaret Anlagsmasi
(NAFTA), Guneydogu Asya Uluslar Birligi (ASEAN), Asya Pasifik Ekonomik
isbirligi (APEC) gibi bltiinlesmeler, birlige tye (lkelerin sinirlari iginde
serbest ticaret yapma olanaklari yaratirken, birlige Uye olmayan ulkelere

kargi da kisitlayici bir sinir yaratmaktadir.

Kaynaklarina gore uluslararasi pazarlara giris engelleri agsagidaki Sekil-

1.2'de Ozet olarak gosterilmistir.
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2. ULUSLARARASI PAZARLAMA KARMASI

Uluslararasi pazarlara girmeye karar veren igletmelerin, uluslararasi
pazarlardaki basarisi i¢in pazarlama karmasinin (4P) dort temel elemanina
yonelik vermesi gerekli stratejik kararlar bulunmaktadir. Bu konuda isletme
icin standart pazarlama karmasi ve uyarlanmis pazarlama karmasi olmak
uzere iki u¢ karar alternatifi vardir (Kotler and Armstrong, 1989, p.562-563).
Standart pazarlama karmasi, isletmenin hangi uluslararasi pazara girerse
girsin, hicbir degdisiklik yapmadan mevcut pazarlama karmasinin
kullaniimasidir. Uyarlanmis pazarlama karmasi ise, isletmenin pazarina
girdigi Ulkenin kosullarina gore pazarlama karmasi unsurlarini adaptasyona

tabi tutmasidir.

2.1. Uluslararasi Mal Politikalari

Uluslararasi pazarlarda basarili olabilmek icin her seyden 6nce, yurt
disindaki musgterilerin arzu ve ihtiyaglarinin farkh olabilecegini disunmek,
varsa bu farklari belirlemek ve onlara cevap veren bir mal veya hizmet
bilesimine sahip olmak gerekir. Cagdas pazarlama anlayigsinda mal veya
hizmet bir amag degil, aractir. Her mal veya hizmet tuketici ve musterilerin
belirli arzu ve ihtiyaglarini karsilamak Uzere planlanir, Uretilir ve pazarlanir.
Tuketici ve musgterilerin talebini kargilama 6zelliginden yoksun olan mal veya
hizmetler, dig pazarlarda da tutunamazlar (Karafakioglu, 2000, s.67). Dig
pazarlarin 6zelliklerinin i¢ pazarin 6zelliklerinden farkli olabilmesi nedeniyle,
ic pazar igin dUretilen mal ve hizmetler dig pazarlarin ihtiyaglarini
kargilayamayabilir. Bu nedenle hedef alinan pazarlara sunulacak mal ve
hizmetlerde bu pazar ya da pazarlarin orf ve adetlerine, zevklerine, gelirine
ve diger farkl 6zelliklerine gore degisiklikler yapmak gerekli olabilmektedir
(Karafakioglu, 2000, s.83). isletmelerin uluslararasi  pazarlarda

izleyebilecekleri baglica mal politikalari sunlardir:



32

2.1.1. Standardizasyon Ve Uyarlama

isletme uluslararasi pazarlarda standardizasyon ve uyarlama olmak
Uzere iki mal politikasindan hangisinin kendisi icin daha uygun olacagi
konusunda karar vermelidir. Bu karar, isletmenin uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine yon veren yoneticilerinin; isletmenin hedefleri, mallarin
nitelikleri, dis pazarlarin sosyo-ekonomik ve kultirel yapisi, tuketici
davranislari, rakiplerin politikalari, gibi ¢ok cesitli faktorleri dikkate alarak

vermeleri gereken ¢ok onemli ve zor bir karardir.

Uluslararasi pazarlamada standardizasyonun mu, yoksa uyarlamanin
mi daha uygun bir yaklagim oldugu konusu pazarlama literaturinde uzun
yillardir tartigilan bir konudur. Ancak bu iki yaklagimdan birinin digerine
ustin oldugunu ispatlamaya calismaktan ziyade, bu iki yaklagimin birbiri ile
nasil bagdastirilabilecedi konusu ©Onem arzetmektedir. CUnki her iki
yaklasiminda ¢ok guglu dayanaklari bulunmaktadir. Girilen pazarlar ile ilgili
olarak ¢evre ve ydnetim uyumlarinin saglanmasinda her iki yaklasimdan da
istifade edilebilecek kisimlar bulunmaktadir (Lemak and Arunthanes, 1997,
p.37)

2.1.1.1. Standardizasyon

Standardizasyon, ayni mali dinya pazarlarina sunmaktir. Bir ulusal
pazar i¢in uretilen malin herhangi bir degisiklige tabi tutulmadan, hedef alinan
uluslararasi pazarlara sunulmasidir. Standardizasyon uluslararasi pazarlarin
homojen hale gelmesi olgusuna dayanmakta olup, bu politikanin
uygulanmasi sonucunda Uretimde O&lgek ekonomileri saglanir ve firma

maliyetlerde dnemli 6lguide dususler saglayabilir.

Standart bir mal politikasi takip edildiginde, tek bir malla her musterinin

farkh arzu ve ihtiyaclarinin karsilanabilecegi Umit edilir. Dig pazarlarin
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birbirinden ve i¢ pazardan c¢ok farkli oldugu gercegi karsisinda, uluslararasi
pazarlamada standart bir mal politikasinin pek bagarili olamayacagi
dusundlebilirse de, bu politikayl basari ile uygulayan ¢ok sayida firma vardir
(Karafakioglu, 2000, s.83). Ancak, standardizasyon yoluyla 6nemli Olglde
maliyet tasarrufu saglanmasina ragmen, bu politikayr uygulayacak
isletmelerin, farkli Ulkelerdeki tuketicilerin istek ve gereksinimlerine uygun
mamuller sunacak rakiplerin her zaman pazara girebilecekleri ihtimalini de

higbir zaman unutulmamalar gerekir.

2.1.1.2. Uyarlama

Firmalarin mal bilesimlerini degisik pazarlarin, degisik arzu ve
ihtiyaclarini karsilayacak sekilde uyarlamalari, bu mimkin olmadigi takdirde,
yepyeni, i¢ pazardan tamamen farkli mal veya hizmetlerle dis pazarlara
acllmalaridir. Hedef alinan her bir uluslararasi pazar bolimune, o bolum igin
Ozel bir mal veya hizmetin sunulmasidir (Karafakioglu, 2000, s.83). Kacker
uyarlamay “ihracat firmasinin pazara sunum éncesinde dis pazardaki istek
ve gereksinimleri karsilayarak pazara girmek amaciyla mamulde bigim,
tasarim, girdiler, dlgum ve diger Ozellikler itibariyle yaptigi herhangi bir
degisiklik, ayarlama dizenlemedir’ seklinde tanimlamigtir (Kacker, 1975,
p.61). Uyarlama stratejisi Ulkeler arasindaki kultirel, politik, hukuki ve
ekonomik farkliliklarin, tlketici degerleri ve Ozelliklerindeki farkliliklarin

bulunmasi olgusuna dayanmaktadir.

Uyarlama musteri ve tuketiciler agisindan, hig suphe yok ki ¢ok daha
uygun bir politikadir. CUnkl musteri ve tuketici kendisine sunulan mal veya
hizmetin tam disundigu gibi olmasini ister (Karafakioglu, 2000, s.84). Ancak

bu politika fiyat dizeylerinin artmasina da yol agabilir.

Bazen uyarlamaya, rekabete uyum saglamak amaciyla da gidilebilir.
Rakipler musterilerinin farkl istek ve ihtiyacglarina farkli mal ve hizmetlerle

gidiyorlarsa, firmanin standartlastiriimis bir mal veya hizmetle bunlarla
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rekabet etmesi hayli guctir. Ozellikle dayaniksiz tiketim mallarinda
standartlagsmaya gidebilmek icin firmanin tekel durumunda olmasi gerekir
(Sireli, 1992, s.26).

Uyarlama kararlarini etkileyen unsurlari;

- ihrag pazarinin ozellikleri,
- mamul ve endustri 6zellikleri,

- firma ozellikleri,

olmak Uzere Uge ayirmak mumkundur (Yorio, 1983, p.7). Bunlar Sekil 2.1'de

gOsterilmistir.
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ihrac Pazarinin Ozellikleri

Mamul ve Endiistri Ozellikleri

- Hukuki dizenlemeler

- Hukuki olmayan dizenlemeler

- Tarife ve tarife digi engeller

- Rekabet

- Kaltar

- Ekonomik/endistriyel gelisme
dizeyi

- Dagitim kanallari

- Satinalma davranislari

- Iklim ve cografya

- Mamlun yasi ve teknolojik
Ozellikleri

- Fiziksel sekil veya goruntu

- Mamulin niteligi ve islevleri

- Mamulin kullanim sekli ve
yontemi

- Mamulin kalitesi ve dayanikhligi

- Garanti ve satis sonrasi hizmetler

- Tasima

Firma Ozellikleri
Pazar potansiyeli ve karlilhk
Uyarlama maliyeti
Orgiit yapisi
Kaynaklar

UYARLAMA KARARI

Sekil 2.1 Uyarlama Kararini Etkileyen Faktorler (Yorio, 1983, p.7)



36

2.1.2. Alternatif Mal-Tutundurma Politikalari

Uluslararasi pazarlamada firmalar mal politikalari konusunda Keegan’a
gbre asagidaki bes c¢esit mal-tutundurma bilesimini kullanilabilirler (Keegan,
1995, pp.378-381). Bunlar Sekil 2.2’de gosterilmistir.

URUN
Uriinii Uriinii Yeni Uriin
Degistirme Uyarla Gelistir
% ° .
£ £ 1. Tam Yayillma 3. Urunu
3 *,,} Uyarla
< |59
= £ 38
S | F 5. Uriin icadi
=]
Z
2 > , ,
'5 g 2. lletigsimi Uyarla 4. Ikili
- € o
3 § Uyarlama
S 5
5
-

Sekil 2.2 Uluslararasi Bes Uriin ve Tutundurma Stratejisi (Keegan, 1995,
pp.378)

2.1.2.1. Tam Yayilma (Standart Mal ve Standart Tutundurma)

UriinG  hicbir degisiklikten gecirmeden dis pazara sunmaktir. Bu
stratejinin  kullanilabilmesi icin hedef alinan dis pazarlarin arzu ve

ihtiyaclarinin i¢ pazarinkilerle benzer veya ayni olmasi gerekir.

Bu stratejinin faydasi; Uretim, arastirma ve gelistirme, dagitim ve reklam

masraflarindan tasarruf saglamasidir. Ayni zamanda bu stratejinin
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uygulanmasi ile tek bir mal veya hizmet ve tutundurmayla dinya
tuketicilerinde kuvvetli bir marka ve firma imaji yaratilir (Karafakioglu, 2000,
s.89).

2.1.2.2. iletisimi Uyarla (Standart Mal ve Uyarlanmis Tutundurma)

Uriinde bir degisiklik yapilmadan, ayni Uriinin dis pazarlara farkli
tutundurma karisimi ile sunulmasidir. Bu stratejide Grin farkl pazarlara farkl

mesaj, kelimeler, renkler, muzik, medya turu vb. kullanilarak sunulur.

Mal veya hizmet dis pazarlarda ayni veya benzer kullanim kosullari
altinda, farkli bir arzu ve ihtiyaci karsilayacaksa, uyarlamanin sadece

tutundurmada yapilmasi yeterlidir (Karafakioglu, 2000, s.89).

2.1.2.3. Uriinii Uyarla (Uyarlanmig Mal ve Standart Tutundurma)

Tutundurmada bir degigiklik yapilmaksizin Grinun dig pazarlarin

sartlarina ve tercihlerine gore uyarlanmasidir.

Mal ya da hizmetin hedef alinan dis pazarlarda ayni ihtiyaci
kargilamasi, ancak kullanim kosullarinin farkli olmasi durumunda bu strateji
kullanilir (Karafakioglu, 2000, s.89). Bu strateji ek muhendislik ve Uretim

maliyetlerine yol acar.

2.1.2.4. ikili Uyarlama (Uyarlanmis Mal ve Uyarlanmis Tutundurma)

Hem drandn hem de tutundurmanin dis pazarlarin sartlarina ve

tercihlerine gore uyarlanmasidir.
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Mal ya da hizmet dis pazarda, hem farkli bir ihtiyaci karsiliyor, hem de
farkli sekillerde kullaniliyorsa bu stratejinin kullanilmasi zorunlu olabilir. Bu
stratejide uyarlama maliyetleri yuksektir. (Karafakioglu, 2000, s.90).

2.1.2.5. Uriin icadi (Yeni Mal ve Yeni Tutundurma)

Bu strateji, dig pazarlarda var olan bir gereksinmeyi karsilayacak yeni

bir Grindn yaratiimasidir.

Mal veya hizmetin dis pazar kosullarina gore degistiriimesinin mumkun
olmadigi durumlarda, o dig pazarlar i¢in tumu ile yeni bir malin geligtiriimesi
zorunlu olur. Mal yeni oldugu igin, yeni bir tutundurma kampanyasi da
cogunlukla gereklidir. Bu stratejinin maliyeti dncekilere gore suphesiz ¢ok
daha fazla olacaktir (Karafakioglu, 2000, s.90).

Ulusal sinirlar iginde oldugu gibi uluslararasi pazarda da basaril
olabilmek icin, yeni mal ve hizmet fikirleri gesitli kaynaklardan elde edilebilir.
Bunlarin en o&nemlileri, firma satis guclunin vyurtdisi gezileri, firmanin
arastirma ve geligtirme bolumunun surdurdugu c¢aligsmalar, musterilerden
gelen teklif ve elestiriler, uluslararasi fuar ve sergilerdir. Ancak yeni mal veya
hizmet fikir kaynaklari icinde en 6nemlisi siphesiz musterilerdir. Mal veya
hizmet musteri arzu ve ihtiyaclarini karsilayan bir ara¢ olduguna goére bu
aracin ne ve nasil olmasi gerektigi onlardan égrenilebilir (Karafakioglu, 2000,
s.100).

2.2. Uluslararasi Fiyatlandirma Kararlann Ve
Odeme Sekilleri

Fiyatlandirma; rekabet, maliyet ve talep faktérlerine bagl bir faaliyet

oldugundan, zor bir pazarlama yonetimi islevidir (Terpstra, 1972, p.413).
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Yerel pazarlarda bile kompleks ve genellikle subjektif bir karar olan
fiyatlandirma; ticaret engellerinin, ilave maliyetlerin, uzun dagitim kanallarinin
bulundugu uluslararasi pazarlarda ¢ok daha zor bir karardir (Cavusgil, 1996,
p.66). Fiyati diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayiran en 6nemli
Ozelligi gelir ile olan iliskisidir (Czinkota and Ronkainen, 1998, p.336).
Fiyatlandirma, gerek yurtici ve gerekse uluslararasi pazarlamada isletmenin
gelirini ve bu nedenle de karliligini etkilemektedir. Fiyat, firmanin pazardaki
payinin belirlenmesinde bir etkendir. Dogru fiyatlama firmanin pazar payinin
bdyUmesine yardimci olacadi gibi, yuksek fiyatlandirma pazar payinin
kaybedilmesine yol acabilir. Ancak bazen yuksek fiyatin kalite gdstergesi
oldugunu da unutmamak gerekir. Uluslararasi pazarlamada fiyatlandirmaya
iliskin kararlar, benzer mamuller igin i¢ pazarlarda verilen kararlarla benzerlik
gOstermekle birlikte, farkh bir tlketici kitlesine hitap edilmesi, pazar yapisinin
farkh olmasi gibi nedenlerle c¢cok daha fazla bilgi ve tecribeyi

gerektirmektedir.

ihracatg firmalarda, diger pazarlama karmasi stratejileri gibi ihracat
performansinin belirleyicilerinden biri olan ihracat fiyat stratejilerinin tespitini
belirleyen pek c¢ok faktdér bulunmaktadir. Bunlar asagidaki Sekil 2.3’te
gOsterilmistir.



Maliyetler
* Direkt Maliyetler

* Endirekt Maliyetler

Firma ve Yonetim
* Firmanin uluslararasi
deneyimi
* Tesebbuse baglilik

A 4

A 4

ihracat Fiyat Stratejisi

Uriin
*Standardizasyon
derecesi
* Urlintin yas!

A 4

Talep

A 4

ihracat Pazari
* Kanal uzunlugu
* Musteri zevkleri
* Yasal ve politik durum
* Rekabetin siddeti
* Doviz istikrarsizligi
* Enflasyon orani

A 4

» Fiyat ayarlama
felsefesi

- Fiyatlama nesnelligi

- Rekabetci durus

- Karar kontrol

- Esneklik

» Fiyat belirleme

- Maliye dayall

- Rekabete dayall
- Talebe gore

» Fiyati
koyma

- Ulke
fiyat
koordinasyonunun
derecesi

- Doviz cinsi segimi

ydrdrlige

pazarlarinda
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A 4

ihracat
Performansi

Sekil 2.3 ihracat Fiyat Stratejilerinin Belirleyicileri (Myers et al., 2002,

p.165’den yararlanilarak tarafimizdan hazirlanmigtir)

Fiyat,

pazarlamaya konu olan mallarin dis pazarlama

imkanini

belirleyen onemli faktorlerden birisidir. Dogru bir fiyatlandirma politikasi

piyasanin ozelliklerine, rakiplerin piyasadaki konumlarina ve firmanin o urin

icin katlanabilecegi maliyete baghdir. Fiyatin Gst sinirini ¢ogu zaman

rakiplerin fiyati belirler. Fiyatin alt sinirini ise, mali treten firmanin maliyeti ve

ilgili yoneticinin karari belirler. Bu iki sinir arasinda hangi noktada fiyatin

saptanacagina karar verilmelidir (Akat, 2003, s.116).
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2.2.1. Uluslararasi Fiyatlandirmada Kullanilan Yontemler

Fiyatlandirma; rekabet, maliyet ve talep faktorlerine bagh bir faaliyet
oldugundan (Terpstra, 1972, p.413), uluslararasi fiyatlandirmada kullanilan

yontemler bu U¢ ana faktére dayanmaktadir.

2.2.1.1. Rekabete Dayali Fiyatlandirma

Rekabete gore fiyatlandirma, fiyatlandirma yontemleri icinde en basit ve
en c¢ok kullanilanidir. Fiyatlandirmada rekabetten hareket edildiginde,
genellikle dis pazarda olugsmus olan rekabet fiyati aynen veya az bir farkla
kabul edilir (Karafakioglu, 2000, s.143). Buna gore isletme, kendi fiyatlari ve

rakiplerinin fiyatlari arasindaki uygun iligkiyi belirlemek durumundadir.

Rekabete dayali fiyatlandirmada, isletme, benimsedigi rekabet fiyatinin
maliyetleri kargilayip karsilamadigini ve bu fiyattan saglanacak karin kendisi

icin tatmin edici olup olmadigini dikkate alir.

isletmenin  icinde bulundugu piyasa sartlari dikkate alinirsa,
fiyatlandirma ya tam rekabete veya monopole ya da oligopole yakin bir yapi
icerisinde olusacaktir (Sireli, 1984, ss.19-32).

2.2.1.2. Maliyete Gore Fiyatlandirma

Bu yontemde, satis fiyati, birim maliyete belirli bir kar ylzdesi eklenerek
bulunur. Bu yonteme gére fiyatlandirma iki ana grupta incelenebilir. Bunlar
(Akat, 1988, s.115);

- Maliyet arti kar usuld,

- Sabit kar hedefli fiyatlandirma (hedef fiyatlandirma).
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2.2.1.2.1. Maliyet Arti Kar Usuli

Maliyet arti kar usull fiyatlandirma tam maliyete gére ya da degisken

maliyete gore yapilabilir.

Tam maliyete gore fiyatlandirmada birim basina sabit maliyetlerden
dusen paya, birim basina degisken maliyet eklenerek bulunan birim toplam
maliyete, belirli bir kar yuzdesi eklenerek malin i¢c pazar fiyati bulunur.
Bundan sonra, 6rnegin FOB ihra¢ fiyatina ulasmak igin; tam maliyete goére
belirlenen i¢ pazar fiyatina, mal gemiye teslim edilinceye kadar katlanilan
tasima ve sigorta giderleri eklenir. Tam maliyete dayali bir CIF ihrag fiyat
teklifinde ise, ithalatginin mali teslim alacagi limana kadarki tasima ve sigorta
giderleri ihrag fiyatinin hesaplanmasinda dikkate alinir (Karafakioglu, 2000, s.
146).

Degisken maliyete gore fiyatlandirmada ise sabit maliyetler dikkate
alinmamaktadir. Basabas noktasi Uzerinde Uretim yapan bir igletmede zaten
tum sabit maliyetler artik karsilanmig olacagindan, bu noktadan sonra satilan
her malda birim degisken maliyetin Gzerindeki her fiyat, belli bir kar getirir. Bu
yontemde, birim bagina tam maliyetin altinda, fakat birim basina degisken

maliyetin Ustiinde olan her fiyat uygundur.

Bu fiyatlandirma yéntemi 6zellikle atil kapasiteye sahip firmalarda 6nem
kazanir (Karafakioglu, 2000, s.146). Bu fiyatlandirma yonteminin dezavantaijli
yonlerinden en onemlisi, hedef pazardaki rekabet kosullarina ve talebe

onem vermemesidir.

2.2.1.2.2. Sabit Kar Hedefli Fiyatlandirma (Hedef Fiyatlandirma)

Hedef fiyatlandirmada, dnceden tahmin edilmis bir satis hacminde, arzu

edilen kar hedefini saglayacak bir fiyat esas olarak alinir. Bu yontemde
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pazarlama yoneticileri once toplam maliyetin degisik Uretim miktarinda ne
olacagini saptayacaklar, sonra da isletmenin ne kapasitede c¢alisacagini
tahmin etmek zorunda kalacaklardir. Hedef fiyatlamanin zayif yoénda,
isletmenin satabilecegi mamul miktarini fiyattan 6nce saptamis olmasidir
(Akat, 1988, ss.116-117).

2.2.1.3. Talebe Gore Fiyatlandirma

Talebe bagh olarak yapilan fiyatlamada esas, talebin yogunlugu
olmaktadir. En basit ifade ile; birim maliyetler ayni olsa bile, genelde talep
fazla ise fiyat ylksek, talep az ise fiyat duslk olrak saptanir ve uygulanir
(Akat, 1988, s.117). Talebe gore fiyatlandirmada, farkh fiyatlarda talebin ne
olacagi tahmin edilerek, sonucta isletmeye en ¢ok kari saglayacak fiyat segilir
(Cemalcilar, 1994, s.225).

Uluslararasi pazarlara giren bir igletme cesitli fiyatlar karsisinda
tuketicilerin satinalma buyUklUklerini deneyerek kendisi i¢in en uygun olan
fiyati belirlemeye calisirsa talebe gore fiyatlandirma yéntemini kullanmis olur.
Maliyete ve rekabete dayal fiyatlandirmada da talep dikkate alinmaktadir.
Aksi halde, maliyete eklenen kar yluzdesini agiklamak mumkin olmaz. Ancak,
talebe gore fiyatlandirmada fiyat ve talep arasindaki iliski ilk planda ele alinir.
Burada, maliyetler fiyatlar degil, aksine fiyatlar satis hacmini ve bu nedenle

de maliyetleri belirlemektedir (Karafakioglu, 2000, s.142).

2.2.2. Fiyat Farklilagtirmasi

Bir firmanin belli bir mali farkli fiyat elastikliklerine sahip degisik pazar
bolumlerinde farkh fiyat seviyelerinden satmasina fiyat farkhlastiriimasi denir
(Akat, 1988, s.117). Her ne kadar, hedef aldigi yurtdigI pazarlarda standart
bir fiyat uygulayan firmalar varsa da, genellikle uluslararasi pazarlama

faaliyetlerine katilan firmalar igin fiyat standartlastiriimasi en zor degiskendir.
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Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan firmalar bir yandan farkh Gretim,
tasima maliyetlerine baglh olarak, diger yandan da dis pazarlarin farkl talep
yapilarindan yararlanmak amaci ile, genellikle standart bir fiyat uygulamasina
gitmezler (Karafakioglu, 200, s.153). Bir firmanin malini degisik pazar
bélimlerinde degisik fiyat seviyelerinden pazarlamasi, toplam net karini

arttirmak amacina hizmet eder (Sireli, 1984, s.69-75).

Uluslararasi pazarlamada fiyat farklilagtirmasi baslica bes esasa gore
gerceklestirilir. Bunlar (Kotler, 2000, pp.473-474)

- Mdsteri esasina gore fiyat farklilagtirmasi,
- Mamul esasina gore fiyat farklilagtirmasi,
- imaj esasina gore fiyat farklilastirmasi,

- Yer esasina gore fiyat farklilastirmasi,

- Zaman esasina gore fiyat farklilagtirmasi ‘dir.

2.2.3. Transfer Fiyatlandirma

Transfer fiyati uygulamasi merkezkag yonetim anlayisiyla 6rgutlenmis
isletmeler icin s6zkonusu olmaktadir. Transfer fiyati “ayni érgut icerisinde bir
alt bolumden bir diger alt bolume aktarilan mamullerin degerlemesi igin
secilen fiyattir* (Yukgu, 1998, s.614). Bir uluslararasi igletme, c¢esitli kar
merkezlerinden olusacak sekilde orgutlenebilir. Bu durumda, isletmenin bir
birimi bagka bir birimden Uretimde kullanmak ya da sadece satmak Uzere mal
alabilir. Her birimin karliigini 6lgmek amaciyla birimlerarasi mal aligverisleri

icin transfer fiyatlari belirlenmelidir (Walsh, 1993, p.145).

Uluslararasi igletmelerde transfer fiyati politikasi firmanin Gretim, lojistik,
pazarlama stratejileri ile yakindan ilgilidir ve firmanin daha spesifik hedefleri

araciligiyla olusabilecek temel hedefler dizisini olusturur. Transfer fiyatinin
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saptanmasinda ana ve yabanci ulkedeki vergi duzenlemeleri, igletmenin

uretim ve tedarik sorunlarindan daha onemli bir rol oynar (Aydin, 1982, s.11).

Transfer fiyatinin belirlenmesinde kullanilan yontemler sunlardir (Yukea,
1998, s.615);

- Piyasafiyati,
- Maliyet fiyati,
- Pazarlik fiyati,
- Ikili fiyat.

Bir uluslararasi sirketin farkh Ulkelerde yer alan birimleri arasindaki
transfer fiyatlamalari, kurumlar vergisi ya da gumrik vergisini azaltmak icin

ayarlanabilir.

2.2.4. Para Biriminin Sec¢imi

Uluslararasi pazarlamada fiyatlarin saptanmasinda kullanilacak para
biriminin belirlenmesi dnemli bir konudur. Yapilacak aligveriste ithalatgl da,

ihracatgi da kendi Ulkesinin para birimini kullanmak isteyebilir.

Para biriminin belirlenmesi, vadeli satislarda c¢ok daha &énemlidir.
ihracatcinin ulusal parasi, ithalatginin ulusal parasi karsisinda genellikle
deger kazanmaktaysa, vadeli satiglarda taraflarin her ikisi de sozlesmeyi
kendi ulusal parasi Uzerinden yapmak isteyeceklerdir. Buna Kkarsilik,
ihracatginin ulusal parasi ithalatginin ki karsisinda deger kaybetmekteyse,
ihracatgl ve ithalat¢i so6zlesmenin karsi tarafin ulusal parasi Uzerinden

yapilmasini isteyeceklerdir.

ihracat fiyatinin belirlenmesinde, hangi tarafin istegine uyulacagi, bir

Olcide o Ulkede ya da endustrideki ticari uygulamalara ya da kimin daha
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gucli olduguna baghdir. Saticinin alici karsisinda daha kuvvetli oldugu
pazarlarda dogal olarak saticinin dedigi olur. Fakat, alicinin satici kargisinda
kuvvetli oldugu pazarlarda ise ihracatgl, satis yapma endisesi ile ithalat¢inin

arzusuna uyma egilimine girebilir (Terpstra, 1972, p.419).

Onemli kronik dis 6demeler dengesizligine sahip olan ve parasi yabanci
paralar kargisinda deger kaybeden Ulkelere yapilan satiglarda, kuvvetli bir
ulusal veya yabanci paranin kullanilmasi ihracatginin finansal riskini
azaltacaktir. Bununla birlikte, bazen karsi tarafin israri ve satisin bagka turlt
gerceklestiriiemeyecegdinin anlasiimasi Uzerine tersine davranmak suphesiz
zorunlu olabilir. Bu durumda vadeli satistan mumkun oldugu kadar kaginmali,
vade suresi azaltilmali, bu da imkan disi ise, fiyat bir miktar daha yuksek

tutularak kayip karsilanmaya galisilmalidir (Karafakioglu, 2000, s.157).

2.2.5. ihracat Bedellerinin Odenmesinde Kullanilan

Yontemler

Uluslararasi pazarlarda zaman iginde giderek kizismis olan rekabet,
odeme kosullarini 6nemli bir pazarlama vasitasi haline doénusturmastur.
ihracatgi, alicinin rakip mal veya hizmetleri degerlerken sadece o mal veya
hizmetlerin fiyatlarini degil, ddeme kosullarini da ayni agirlikla dikkate
alacagini gbézden kacirmamali, musterinin niteliine goére ona en uygun
odeme seklini teklif edebilmelidir. Ancak, uluslararasi ticarette 6deme sekline
badli olarak alici ve saticinin katlandiklari ticari riskler ve finansal yukler
birbirinden ¢ok farklidir ve genellikle bir ¢ikar catismasina neden olacak
sekildedir. Dolayisi ile, 6deme seklinin ihracatgi tarafindan bir pazarlama
vasitasi olarak kullanimi, ancak katlanacagi ticari risk ve finansal yuUkin
makul bir dizeyde kalmasi halinde miumkin olabilir (Karafakioglu, 2000,
s.159).
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Uluslararasi ticarette kullanilan 6deme sekilleri, ihracat¢inin katlanacagi

riske gore asagidaki Sekil 2.4’te belirtilmistir.

(DUsUK) ihracatginin katlanacag risk (Yiksek)
L —
Konsinye
Pesin Akreditifle Police Acik hesap veya
odeme Odeme karsiliginda yolu ile musterek
odeme odeme hesap yolu
ile 6deme

Sekil 2.4 Uluslararasi Ticarette Kullanilan Odeme Sekilleri

2.3. Uluslararasi1 Pazarlamada Dagitim Kanallari

“Pazarlama faaliyetleri ile zaman, mekan ve mulkiyet faydalarinin
yaratilmasi, ancak uygun dagitim kanallarinin se¢imi ve bunlarin rasyonel bir
bicimde ydnetilmesi ile mumkundur’ (Karafakioglu, 2000, s.185). Bir mal ne
kadar kaliteli olursa olsun, tuketiciler bu mali kolayca temin edemiyorlarsa,
s6z konusu mal pazarda kabul goérmeyebilir. Bu nedenle firmanin kendisi igin
en uygun dagitim kanalini segerek, mallarini hedef disg pazarlara ulastirmasi
gerekmektedir. Dagitim kanalindaki aracilar zaman, yer ve mulkiyet
faydasina ek olarak uyumlu bilesim faydasi vyaratirlar. Cunkl dagitim
kanalindaki aracilar, farkl drunlerin tlketicilere ulasmasini temin ederek,
uyumlu bilesimlerin olusmasina yol acgarlar. S6z konusu uyumlu bilesim
sureci toplama (accumulation), béllustirme (allocation), ayirma (sorting) ve

uyumlama (assorting) evrelerinden meydana gelir (Akat; 2003, s.144).

Ekonomik sistemi ne olursa olsun tum uluslararasi pazarlarda dagitim

kanalinin varligi kacinilmazdir. Ellegleme, depolama ve tagsima iglemleri ile
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uranun mulkiyet devrini de gergeklestiren kanal Uyeleri, Urinun pazarlama

stratejisine uygun olarak olusturulur (Oztek, 1996, s.52).

isletmenin uluslararasi pazardaki basarisi blylk 6lglide o pazarda
kullandigi dagitim kanalindaki Uyelerin performansina baglidir. Bu nedenle
isletme uluslararasi pazarlardaki dagitim kanalini dikkatli bir sekilde
olusturmalidir (Terpstra and Saraty; 1997, pp.560-561). Uluslararasi
pazarlarda, igletme igi ve disi iligkilerin duzenlenmesi ile olusturulacak en
uygun dagitim sistemi, farkli birimlerin toplamindan ¢ok, tek bir birimin iglevini
gérmelidir (Oztek, 1996, s.53). Dagitim kanallarinin seciminde oncelikle
firmanin fiili ve potansiyel olanaklari dikkate alinarak, firmanin hedeflerinin
acik ve secik olarak belirlenmesi gerekmektedir. Bunun disinda; mevcut ve
potansiyel musterilerin 6zellikleri, hedef pazar Ulkesindeki yasalar, malin turd,
yaratilmak istenen mal imaji, yerel gelenekler, alternatif kanal Uyeleri
arasindaki gu¢ dengesi ve gatisma, dagitim kanalinin firmanin karhligina
katkisi ve yaratilacak risk de dagitim kanallarinin segiminde dikkate alinmasi
gereken unsurlardir. ihracatgl igletmeler tarafindan dagitim kanalinin
ureticiden kullaniciya kadar uzanan bir butin oldugu unutulmadan, son

kullaniciya kadar olan asamalar dikkatle izlenmelidir.

ihracatgl firmalarin  kullanabilecekleri da@itim kanallari Sekil 2.5'te
gosterilmis olup, asagida ayrintih olarak incelenmistir. Yurt disinda Uretim
yapilarak uluslararasi pazarlara lisans verme, ortak girigsim ve direkt yatirim
alternatifleriyle girilmesi, uluslararasi pazarlara giris yollari bdlimunde

anlatildigindan burada tekrar deginilmeyecektir.



Dolayli ihracat

Dolaysiz ihracat

Genel ihracat Sirketleri
ihracatg! Birlikleri
ihracat Yénetimi Firmalari

Yabanci Tuccar ve Temsilciler

~—

Komisyoncular

Yerli Tlccarlar

v

Sekil 2.5 ihracatgi Firmalar icin Dagitim Kanallari

Yurtdigi Satis Burolari
Yurtdisi Satis Temsilcilikleri
Acenta

Distributor

Gezici Satis Gorevlileri

Dis Pazardaki Toptancilar ve
Perakendeciler

Elektronik Ticaret

Son kullanicilar
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2.3.1. Dolayl ihracatta Dagitim Kanallari

ihracatgl firmanin kendi Glkesindeki isletmelerden olusan ve farkli
isimler altinda dolayli ihracatta yer alan aracilarin baslicalari; genel ihracat
sirketleri, ihracatgi birlikleri, ihracat yonetimi firmalari, yabanci tlccar ve
temsilciler, ihracat¢i firmanin uluslararasi dagitim faaliyetini yaraten
kuruluslar (Piggyback ihracat), komisyoncular ve yerli tlccarlardir (Jain,
1996, p.515; Onkvisit and Shaw, 1989, p.504).

2.3.1.1. Genel ihracat Sirketleri

Genel ihracat sirketleri (General Export Companies) uluslararasi
pazarlara giriste dolayli ihracata yonelen ihracat¢l firmalarin mallarini
pazarlayan ve firmanin bulundugu Ulkede faaliyet gOsteren bagimsiz
kuruluslardir. Genel ihracat sirketlerinin genis bir mamul portféytne sahip
olmalari ve ihracat konusunda sahip olduklari yuksek uzmanlik birikimleri bu
kuruluslarin avantajli yonleri arasindadir. Ancak uluslararasi pazardaki urin
ve hizmet portfoyinlu koruyabilmesi igin, yabanci pazardaki talep
degisikliklerinin surekli olarak izlenerek geri bildirim saglanmasi gerekir
(Czinkota and Ronkainen, 1998, p.440).

2.3.1.2. ihracatgi Birlikleri

ihracatci birlikleri (Export Associations), cogu kez ihracatci firmalarin
gonilli olarak tye olduklar érgitlerdir. ihracatgi birlikleri, kiiglik ve orta
Olcekli isletmelerin ihracatla ilgili problemlerinin asilmasinda 6énemli bir role
sahiptir. Cogu kez bu kuruluslarin mallarin pazarlanmasi disinda da Uyelerine
yardimci oldugu, Uretim agsamasinda kendilerine kredi sagladiklari, dyelerine
gerekli girdileri buyuk miktarlarda ve dusuk maliyetlerle satin aldiklari gorulur

(Karafakioglu, 2000, s.192). Bu dagitim kanalinin secilmesi durumunda da
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ihracatgi firmanin pazarla dogrudan bir iliski kurmasi mimkun olmadigindan,

onemli kontrol problemleri ortaya ¢ikabilecektir.

2.3.1.3. ihracat Yonetimi Firmalan

ihracat yonetimi firmalari (Export Management Companies), ihracatgi
firmanin ulkesinde faaliyet gosteren ve ihracatgl firmadan bagdimsiz olarak,
birbirine rakip olmayan farkl firmalarin mallarini pazarlayan ihracat
organizasyonlaridir (Jain, 1993, p.572). ihracat yénetimi firmalari, ihracat
yapmay! arzulayan ancak, ayri bir ihracat departmani kurabilecek finans ve
insan kaynaklarina sahip olmayan kuguk ve orta buyuklukteki isletmelere
ihracat yapma olanagi sunmaktadir. Bu nedenle ihracat yonetim sirketlerinin
kullanimi, ihracatgi firmalara Urtnlerinin dis pazarlarda yer almasi konusunda

daha dusuk maliyetlerle calisabilme imkani verir (Hollensen, 2001, p.248).

Bu dagitim kanalinin secgilmesi durumunda da, ihracatgl firma
uluslararasi pazarlarla dogrudan bir iligki kuramamaktadir. Bu durum
ihracatta onemli olgide kontrol kaybina neden olmakta, ve hatta ihracat
yonetimi firmasi ile iligkinin kesilmesi yabanci mdugterilerin tumunidn

kaybedilmesine yol agabilmektedir.

2.3.1.4. Yabanci Tiliccar ve Temsilciler

Yabanci bir tlkedeki 6zel veya kamu kurum ve kuruluslari adina mallari
satin alan kisi veya kuruluslara yabanci temsilciler (Foreign Representative);
kendi adlarina satin aldiklari mallari, Ulkelerinde veya uguncu bir Ulkede
satan aracilara da yabanci tuccarlar (Foreign Merchant) denilmektedir
(Karafakioglu, 200, s.191).

ihracatin yabanci tiiccar veya temsilciler ile yapilmasi, ihracatci firmanin

ihracat faaliyeti GUzerinde onemli bir kontrol kaybina yol agacaktir.
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2.3.1.5. ihracatgi Firmanin Uluslararasi Dagitim Faaliyetini Yiiriiten

Kuruluslar (Piggyback ihracat)

Piggback ihracat ya da tamamlayici ihracat; bir firmanin kendi mallarina
ek olarak bagka bir firmanin mallarini da uluslararasi pazarlarda satmasidir
(Gordon, 1993, p.92). Ihracata dogrudan yonelmede yetersiz kalan veya
daha ziyade yurt disinda pazarlama faaliyetlerine agirhk vermek isteyen

firmalar igin basvurulan bir yoldur (Akat, 2003, s.153).

Piggyback ihracata yonelerek ihracat¢i baska bir firmanin malini kendi
uluslararasi dagitim kanalinda satmay! planlayan bir firmanin basaril
olabilmesi i¢in, oncelikle kanala alinacak malin temel dagitim kanalindaki
mallarla rekabet potansiyelinin bulunmamasi ve mevcut UrGn hattini

tamamlayici bir nitelik tagsimasi gerekmektedir.

2.3.1.6. Komisyoncular

Komisyoncular; ” temsil ettikleri yabanci musteri adina hareket eden ve
kendilerinden belirli bir komisyon alan aracilardir” (Karafakioglu, 200, s.190).
ihracatgl firma acisindan uluslararasi pazarlara giriste komisyoncularin
ustlendikleri en temel islev, ihracatgl firma ile uluslararasi pazarlardaki

alicilar bir araya getirmeleridir (Kotabe and Helsen, 1998, p.251).

Dolayli ihracatin diger turlerinde oldugu gibi firmanin uluslararasi
pazarlardaki musteriler ile karsi karsiya gelmemesi, ihracat faaliyetlerinde

onemli bir kontrol kaybina yol agabilmektedir.
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2.3.1.7. Yerli Tiiccarlar

ihracata yénelen firmanin ilkesinde bulunan ve o (lkenin vatandasi
olan yerli tuccarlar (Export Merchant), uluslararasi pazarlara giriste kendi
adina hareket ederek ihracatta yer alan aracilardir. Yerli ticcarlar ihracatgi
firmadan satin aldiklari  mallarin  uluslararasi pazarlarda satisini
gerceklestirirler (Jain, 1996,p.518). Yerli tlccarlar aracihigl ile ihracat
yapildiginda, mallar Uretici firma ydnlinden, adeta yurtigindeki bir musteriye
satilmig gibi olur. Odeme de yurticinde yapilacagindan, paranin yurtdigindan
tahsil edilememe riski ortadan kalkar ( Akat, 2003, s.150). Yerli tlccarlar
araciligi ile ihracat yapilmasi durumunda da ihracatgi firma uluslararasi
pazarla bir bag kuramamakta ve buna bagh olarak uluslararasi hedef
pazarda meydana gelen gelismelere uygun strateji ve taktikleri

gelistirememektedir.

2.3.2. Dolaysiz ihracatta Dagitim Kanallari

Dolaysiz ihracattaki dagitim kanallarinda mallarin ihra¢ edildigi yabanci
ulkelerdeki aracilar yer almaktadir. Uluslararasi pazarlara girigste ihracat
yapilan pazarda bulunan bu aracilarin baslicalari; yurt digi satis burolari, yurt
disi satig temsilcilikleri, acenta, distributor, gezici satig gorevlileri, ithalatcilar
ve toptancilar’dir (Onkvisit and Shaw, 1989, p.504; Jain, 1993, p.572).

2.3.2.1. Yurt Dis1 Satis Blirolari

ihracatgi firmanin uluslararas) pazarlardaki dagitim ve tutundurma
faaliyetlerini yerine getiren yurt disi satis bdrolari, isletme ile onun dis

pazarlardaki dagitim kanallari arasinda bir kGpru gorevi gorurler.

Yurt digi satis buorolar, ihracat yapilan dig pazarda faaliyet

gosterdiklerinden, o pazari yakindan tanimak firsatina sahiptirler ve dolayisi
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ile dolayh ihracatta aracilarin firmaya saglamayacagi ¢ok cesitli bilgiyi ana
firmaya ulastirirlar (Karafakioglu, 2000, s.195). ihracatin yurt digi satig
barolari aracihgiyla yapiimasi durumunda, firmanin ihracat faaliyetleri

Uzerindeki kontrol dizeyi de ylksek olacaktir.

2.3.2.2. Yurtdigi Satis Temsilcilikleri

Yurtdisi satis temsilcilikleri, sermayesinin tamami ihracatgi firmaya ait
olan ya da yabanci sermayedarlarla kurulmus bir ortakliktir. ihracatci ana
firmadan bagimsiz ayri bir girket statusinde bulunan yurtdisi satis
temsilcilikleri, dis Ulkelerde kurulurlar. Yurtdisi satis temsilcilikleri daha ¢ok
ihracat duzeyleri oldukga yuksek olan firmalar tarafindan kullaniimaktadir
(Cateora and Graham, 2002, p.424).

Genellikle fonksiyonlari benzer olan satig burolari yerine bagimsiz
yurtdisi satis sirketlerinin kurulmasinin temel nedeni, vergilendirme agisindan
ana firmaya sadladiklari avantajlardir (Karafakioglu, 2000, s.195).
Uluslararasi pazarlara giriste yurtdigi pazarlardaki vergilendirme, ithal
kisittamalari gibi alanlarda firmaya avantaj saglamasi halinde yurtdisi satis

temsilciliklerinin kurulmasi yoluna gidilmektedir.

2.3.2.3. Acenta

Acenta, bir s6zlesmeye dayali olarak belirli bir uluslararasi pazarda
ihracatgi firmaya alicilar bulup, yapilan satis Gzerinden belirli bir komisyon
alan kurumlardir. Acentalar ihracat pazarlarinda sattiklari mallarin malkiyetini
uzerlerine almamaktadirlar. Uluslararasi pazarlarda agikga belirlenmis satis
bdlgelerinde 6zel haklara sahip olan acentalara 6zel acenta denilmektedir.
Acentalar, ihracat¢cinin mallari ile dogrudan dogruya rekabet etmeyecek
sekilde bagka firmalarin mallarini da satiyorlarsa yari 06zel acenta,

ihracat¢inin mallar ile dogrudan dogruya rekabet edebilecek nitelikte olan
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diger firmalarin mallarini da satiyorlarsa 6zel olmayan acenta olarak
adlandirilirlar  (Hollensen, 2001, p.252). Dogrudan ihracatta acenta
kullaniminin en dnemli avantaji, firma agisindan ucuz ve az riskli olusudur.
Bunun yaninda, mallarin dogrudan dogruya ihracatgi tarafindan aliciya
ulastirlmasi nedeniyle ihracatgiya daha fazla kontrol imkani saglamasi da
acenta kullaniminin avantajli yonlerindendir. Buna kargilik, acentalarin birden
fazla benzer nitelikteki rakip mamulleri temsil etmeleri durumunda dagitim
kanalinda c¢atisma ortaya c¢ikabilecektir. Uluslararasi pazarlardaki
mugterilerle olan iligkileri acentalar yurattiGginden, ihracat¢l firmaya dis

pazarlari yeterince tanima ve pazar bilgisi saglama olanagi vermeyebilir.

Acentalar, dis pazarlara yeni giren ve ihracat hacimleri henuz buyuk
olmayan igletmeler icin uygun aracilardir. Ozellikle politik ortamin karigik ve
glvensiz oldugu dis pazarlarda riski az olan acentalardan yararlaniimalidir
(Karafakioglu, 2000, s.197).

2.3.2.4. Distributor

Distributorler, ihracatgi firmanin  mallarini  satin almak suretiyle
uluslararasi hedef pazarlara sunan, tacir sifatindaki inracat aracilaridir. Kendi
adlarina mallarin aim ve satimini gergeklestiren distribttorler, ayni zamanda
mallarin uluslararasi pazarlarda pazarlanmasi ile ilgili sorumluluklari da
tasirlar (Keegan and Green, 2003, p.304). Distributor temelde bir toptancidir
ve gelirini malin satis fiyati ile alis fiyati arasindaki farktan saglar. Bir
distribGtérd normal bir toptancidan ayiran noktalar, ona saglanan tekelci
haklardir (Walsh, 1993, p.109).

Uluslararasi pazarlarda distribttorluk kullaniimasi, acenta kullaniminda
oldugu gibi dis pazarlara yeni giren ve ihracat hacimleri henlz buyUk

olmayan isletmeler i¢in uygun dagitim kanalidir (Karafakioglu, 2000, s.197).
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2.3.2.5. Gezici Satig Gorevlileri

Gezici satis goérevlileri, ihracat¢i firmanin  mallarini  uluslararasi
pazarlarda tanitarak belirli bir talep yaratip pazarlama iglevini Ustlenen ihracat
aracilaridir. Gezici satig gorevlilerinin U¢ temel gorevi vardir: Bunlar (Akat,
2003, s.155);

- mal hakkinda musterilere bilgi aktarmak,
- isletmeyi dis Ulkelerde tanitmak,

- pazar hakkinda bilgi toplayarak bunlari Uretici igletmeye iletmektir.

Gezici satisgilar yolu ile dolaysiz ihracatin maliyeti, gezici satisgilara
yurt disinda kaldiklari stirece ddenecek yolluk ve benzeri giderler nedeni ile
¢ok yuksek olabilir. Bununla birlikte, maliyeti kullanilan satig¢i sayisina bagli
oldugu gibi, riski de azdir. Ancak gezici satis¢i kullanildidinda, ihracatgi
firmanin basari sansinin genellikle satiscinin kigisel gayretine bagli kalacagi
da unutulmamalidir. Ote yandan, firma dis pazarlarda faaliyetlerini daha
surekli ve genis kapsamli bir bigcimde surdurmeyi arzu ediyorsa, surekli satis

burolari, sirketleri kurmay tercih etmelidir (Karafakioglu, 2000, s.198).

2.3.2.6. Di1s Pazarlardaki Toptancilar ve Perakendeciler

Uluslararasi pazarlara giriste toptancilar, kendi namina ya da bir
baskasinin adina ihracatci firmalardan mallari satin alarak bunlari baska
isletmelere satan ticari kuruluslardir. ihracatgi firma uluslararasi pazardaki bir
toptancliya  dogrudan  ulagsmak  suretiyle yurt disi  satiglarini
gerceklestirebilmektedir. Bu durumda o noktaya kadar ihracat dolaysiz bir
bicimde yapilmig olacaktir. Ancak bundan sonra dagitim kanalinin kontrolG

ihracatgli firma igin ¢ok guctir (Karafakioglu, 2000, s.198).
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Uluslararasi pazarlarda perakendeciler, ihracat¢i firmalarin mallarini
hedef pazarda bulunan bulunan nihai tlketicilere satan ihracat aracilaridir.
Global rekabetin giderek yukseldigi gunumuiz pazar kosullarinda, ayni
kalitedeki mallari benzer satis modelleriyle sunan perakende magaza
zincirleri uluslararasi pazarlarda giderek daha fazla agirlik kazanmaktadir. Bu
suregte, uluslararasi perakendecilik alaninda so6zlesmeli dikey butunlesmis
sistemler olarak ortaya ¢ikan franchising sistemleri, ayni standartlar altinda
hareket eden perakende magazalar zincirlerinin dinya Ol¢eginde hizla

yayginlagsmasinda itici gi¢ olmusglardir (Pelton et al., 1997, p.419).

2.3.2.7. Dogrudan ihracatta Yeni Bir Kanal: Elektronik Ticaret

Gunumuzde internet kullaniminin yayginlagsmasi ile firmalar gerek i¢
gerekse dig pazarlarda elektronik ticarete yonelmeye baslamislardir. Zaman
ve uzaklik sinirlarini ortadan kaldiran internetin gunlik ekonomik faaliyetler
icerisinde daha kullanilabilir ve guvenilir olmasiyla artan karlilik potansiyeli
elektronik ticareti cagimizin konusu haline getirmektedir (Prasad et al., 2001,
pp.82-110).

Uluslararasi pazarlama faaliyetleri acisindan da e-ticaret siparisten
teslimata kadar gegen slrede daha az hata ile hizli ve zamaninda teslimatin
gercgeklestirimesine, globallegsen pazarlarda genis bir erigsim alanina
ulagiimasina, maliyetlerin dusurulmesine olanak saglar. Dijital ekonominin
gelismesindeki guclerden en onemlisi olan elektronik ticaret uluslararasi
pazarlarda zaman ve cografyanin getirdigi olumsuzluklari ortadan
kaldirmaktadir (Samiee, 1998, pp.413-426). Uluslararasi pazarlamada
elektronik ticaretin getirdigi bu firsatlar karsisinda pek c¢ok firma satiglarini
internet Uzerinden yapmaya baslamistir. Firmalarin uluslararasi pazarlardaki
basarisi igin internet teknolojisinin getirdigi firsatlari da gézardi etmemesi

gerekir.
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2.3.3. Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Politikalari

Uluslararasi pazarlamada dagitim politikalari, dagitimin yogunlugunun
belirlenmesi anlamini tasir (Akat, 2003, s.160). Birbirinden tamamen ayri

olmayan Ug tir dagitim politikasi vardir. Bunlar (Mucuk, 2000, s.251);

- yaygin (yogun) dagitim,
- secimli (selektif) dagitim,

- 0Ozel (tekelci) dagitim’dir.

Yaygin dagitim, mamulin alicisinin bulunabilecegi her yerde satigsa
sunulmasidir (Mucuk, 2000, s251). Mamulin dagitiminda mumkdn olan
maksimum miktarda perakendeciler kullanilir. Guglu bir perakendeci kurulus,
elinde bulundurdugu malin kalitesi ve dizayn o&rneklerini, kullanilacak
tutundurma faaliyetinin tipini, uygun fiyatlama hususundaki kararlari, GrGne
kendi markasinin ismini verme ve satig promosyonu ile talebi etkileme
konularini etkin bir sekilde belirleyebilir. Bu durumda, kanal yonetiminin her

zaman ureticinin elinde olmadigdi gorulur (Akat, 2003, s.162).

Secimli dagitim, sinirh sayida toptanci ve perakendeci veya sadece
perakendeci kullanma politikasidir. Tuketicilerin marka tercihinin 6nem
kazandigr mallarda en uygun dagitim sekli ve politikasidir (Mucuk, 2000,
s.252). Bir firma, sec¢imli dagitim politikasini tercih ettiginde uluslararasi
pazar dilimini arttirma yolu ile kendi dagitim yetenegini gelistirmeye calisir.
Firma daha az uluslararasi pazari kullanma yolu ile, dagitim maliyetini

dusurmeye ugrasir (Akat, 2003, s.161).

Ozel dagitim, belirli bir pazarda sadece tek toptanci veya perakendeci
araciligiyla mamulin dagitimi politikasidir. Bu politika Ureticiye, fiyat ve
hizmet kalitesi Uzerinde denetim saglama, dagitim kanalinda rakiplere karsi
bir Olgide korunma, tutundurma faaliyetlerini sadece nihai tuketiciye
yoneltebilme gibi yararlar saglar (Mucuk, 2000, s.252).
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2.3.4. Uluslararasi Pazarlamada Fiziksel Dagitim

Fiziksel dagitim; tamamlanmis mali makul maliyette, istendigi zaman,
istendigi yere goétirerek malin ekonomik degerini veya faydasini maksimize
etmeye calisan bir isletme faaliyetidir. Fiziksel dagitim, uretim ile talep
yaratma arasinda bir koprudur. Temel amaci hammadde ve tamamlanmis
mal akislarinin planlanmasi ve denetimi olan fiziksel dagitim; ulastirma,
depolama, stok denetimi ve destek faaliyetlerinden olusmaktadir (Tokol,
1996, s.117). Uluslararasi pazarlamada da mallarin satisa hazir duruma
geldikleri noktadan alicilarina veya tuketicilere, arzu edilen yer, zaman,
miktar ve nitelikte ulastirilabilmeleri icin fiziksel dagitim faaliyetlerinin iyi

planlanmasi gerekmektedir.

Uluslararasi pazarlamada fiziksel dagitim, yurt icinden birgok
bakimlardan farkllik gOsterir. Uluslararasi pazarlama yapan bir firma girdigi
her pazardaki cevreyi iyi analiz etmeli ve o pazara uygun bir fiziksel dagitim
sistemi tasarlamalidir. Ayrica ¢ok sayida ulkeyle iligkisi varsa efektif bir global
ag ile bunlari birbirine baglamaya c¢alismalidir. Bu ag, yasal, hukuki, siyasi,
teknolojik vb. parametrelerin degisikligini dinamik ortamlara uyarlayacak
kadar esnek olmalidir (Tek, 1999, s.290).

Hedef alinan dig pazar veya pazarlarin iklim ve topografik yapisi tagima
araclarinin secimi (zerinde 6énemli dlgiide etkili olur. Ulkeler arasindaki
tasima uzaklik ve suresinin fazla olusu, firmalari ihracattan caydiran veya
yurt disinda uretime Ozendiren bir faktordlr. Ancak, firmalari Uretim
noktalarini degdistirmeye zorlayan nedenler iginde en 6nemlisi, cografi ve
topografik farklardan ziyade dis pazarlardaki politik ve ekonomik yapi ve
onlemler olmustur. Dis pazarlarda Uretimin tercih edilmesine neden olan
faktorlerden bir digeri de, hammadde kaynaklarina yakinliktan, is¢i Ucreti,
enerji gibi maliyet unsurlarindan kaynaklanan mukayeseli UstlnlUklerdir.
Uluslararasi fiziksel dagitim sistemleri belirlenirken, tliketim noktalarinin da

dikkate alinmasi gerekir. Fiziksel dagitim faaliyetleri Ulkeler arasindaki
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demografik yapi farklarindan, yerlesim dizeninden, tiketim bicimlerinden
onemli dlgude etkilenmektedir (Karafakioglu, 2000, ss.208-209).

2.3.4.1. Fiziksel Dagitim Faaliyetlerini Kolaylastiran Kuruluslar

Fiziksel dagitim uluslararasi pazarlamada 6nemli bir maliyet unsurudur.
Bu nedenle, isletmelerin kaynaklarini en iyi sekilde degerlendirerek bu
maliyetleri mUmkin oldugu kadar azaltmaya c¢alismalari gerekir
(Karafakioglu, 2000, s.210).

Fiziksel dagitim faaliyetlerini kolaylagtirarak, uluslararasi ticaretin
serbestce gerceklesebilmesine yardimci olmak Uzere pek ¢ok Ulkede serbest

bdlgeler ve antrepolar kurulmustur.

Genel olarak serbest bolgeler; Ulkenin siyasi sinirlari icinde olmakla
beraber gumrik hatti diginda sayilan, Ulkede gegerli ticari, mali ve iktisadi
alanlara iliskin hukuki ve idari duzenlemelerin uygulanmadidi veya kismen
uygulandidi, sinai ve ticari faaliyetler igin daha genis tesviklerin tanindigi ve
fiziki olarak Ulkenin diger kisimlarindan ayrilan yerler olarak tanimlanabilir. Bu
bolgelerde faaliyette bulunan isletmeler, c¢esitli vergi avantajlarindan,
gumruksiz mal stoklama imkanlarindan, gelir transferlerinin kolayca
yapillmasindan ve genis altyapi hizmetlerinden faydalanabilmeleri yaninda

daha yalin burokratik igslemlere muhatap olmaktadirlar.

Fiziksel dagitim giderlerinin azaltilmasi amaci ile, tagsima araclarinin
secimi de, uluslararasi pazarlamada 06zel bir dneme sahiptir. Uluslararasi
pazarlamaya konu olan drinun dogru zamanda, dogru yerde, ekonomik bir
sekilde ve zarar gormeden taginabilmesi icin, bu konuda ihtisaslasmis
kurumlardan yararlaniimahdir. Bunlardan en onemlisi “forwarderler"dir.
Forwarderler ihracatgiya uygun tasima vasitasinin segiminde yardimci
olurlar. Ayrica tasima ile ilgili formaliteleri ihracat¢i adina c¢éztUmlerler.

Hizmetleri genellikle tagima ile sinirli olmakla birlikte bunlarin ambalajlama ve
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diger fiziksel dagitim problemlerinde de katkilari olabilir (Karafakioglu, 2000,
s.213).

Uluslararasi pazarlamada mamulin istenilen miktar, kalite, zaman,
tasima, teslim, ambalaj ve ylkleme kosullarinda gerceklesip
gerceklesmedigini  tespit amaciyla uluslararasi gozetim  sirketleri
bulunmaktadir. Uluslararasi gozetim sirketi; uluslararasi ticari kurallarin
geregdi olarak; mevzuat, satis s6zlesmesi veya akreditifler ¢gergcevesinde tarti
ve analiz yapilmasi zorunlu bulunan durumlarda ilgili kalite kontrol ve tarti
islemlerini yapan, bu iglemlere ydnelik rapor hazirlayan, sézkonusu islemlerin
yapilabilmesi ic¢in teknik imkanlari kuran ve isleten, bunlarin sonucunda
ithalat ve ihracat iglemlerinde koordinasyonu saglayan tarafsiz kuruluglardir
(Gulsoy, 1999, s.2)

2.3.4.2. Uluslararasi Ticarette Kullanilan Teslim Sekilleri

Tasimaciliga konu olan malin ithalatgisinin ya da ihracatgisinin, satig
s6zlesmesinin ve tasima soézlesmesinin taraflari olarak maliyet ve risk
paylasimini da beraberinde getiren sorumluluklari bulunmaktadir (Oztek,
1996, s.278). ihracata konu malin bir noktadan digerine taginmasinin kim
tarafindan organize edilece@i ve Ucretini kimin ddeyecegi, ihracat isleminin
gercgeklestirilememe rizikosunu kimin tasiyacagi, tasima sirasinda mallarda
meydana gelebilecek hasarlarin rizikosunun kime ait olacagl satis
sOzlesmelerinde duzenlenmesi gereken ¢ok onemli konulardir. Uluslararasi
ticarette kullanilan teslim sekillerinin her birinde maliyetler, rizikolar ve
yukimlulUkler alici ve satici arasinda degisik sekillerde paylastiriimaktadir.

Uluslararasi ticarette kullanilan baglica teslim sekilleri sunlardir:

- Ex- Works (EXW) (Ticari isletmede teslim)
- Free Carriers (FCA) (Taslyiciya teslim)
- Free Alongside Ship (FAS) (Limanda teslim)

- Free on Board (FOB) (Gemi bordasinda teslim)
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- FOB Airport (Hava limaninda teslim)

- Cost and Freight (CFR veya CF) (Varig limaninda teslim, Mal
bedeli ve navlun teslim)

- Cost, Insurance and Freight (CIF) (Varnig limaninda, Mal bedeli
sigorta ve navlun teslim)

- Freight Carriage Pait To (CPT) (Navlun, tasima bedeli 6denmis
olarak teslim)

- Freight, Carriage and Insurance Paid to (CIP) (Navlun, tagsima
bedeli ve sigorta 6denmis olarak teslim)

- Delivered Ex Ship (DES) (Gemide teslim)

- Delivered at Frontiers (DAF) (Sinirda teslim)

- Delivered Ex Quay (DEQ) (Rihtimda teslim)

- Delivered Duty Paid (DDP) (Gumruk resmi 6denmis teslim)

- Delivered Duty Unpaid (DDU) (GUmrik resmi édenmemis olarak

teslim)

Uluslararasi ticarette kullanilan bu belli bagh teslim sekillerinde alici ve

saticinin temel sorumluluklari 6zet olarak Tablo 2.1’de gdsterilmistir.
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Tablo 2.1 Uluslararasi Ticarette Teslim Sekillerine Gére Sorumluluk ve Risklerin Paylagimi

SORUMLULUK VE RIiSKLER
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FCA
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CPT
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2.4. Uluslararasi Pazarlamada Tutundurma

Tutundurma; “bir isletmenin, 4rin ya da hizmetinin satisini
kolaylastirmak amaciyla Uretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda
yurutulen, musteriyi ikna etme amacina yonelik, programlanmis ve koordineli
faaliyetlerden olusan bir iletisim surecidir (Oztlirk, 1978, s.173). Uluslararasi
pazarlarda faaliyet goOsteren firmalar acgisindan son derece Onemli olan
tutundurma konusunda temelde izlenebilecek iki strateji bulunmaktadir.
Bunlar tutundurmada standardizasyon ve uyarlamadir. Firmalar uluslararasi
pazarlarda tutundurmada bir degisiklige gitmeden ayni tutundurma
bilesimiyle yer alabilecegi gibi, trtnle birlikte (ikili uyarlama stratejisi) veya
urinden bagimsiz olarak tutundurma faaliyetlerinde hedef dig pazarin
kosullarina uygun olarak farklilik yaratarak da (iletisimi uyarlama stratejisi)
yer alabilir. Keegan tarafindan Onerilen (1995) alternatif mal-tutundurma
stratejileri icerisinde deginilmis olan bu durum, burada tekrar ele

alinmayacakiir.

Uluslararasi pazarlamada tutundurma karmasi 5 temel faaliyeti icerir
(Karabulut ve Kaya, 1991, s.71). Bunlar;

- Reklam,

- llanlar ve tanitma,

- Kisisel satis (Yuzyuze satis),
- Satis promasyonu,

- Halkla iligkiler ‘dir.

2.4.1. Reklam

Reklam; tuketicileri bir mal veya markanin varligi hakkinda uyarmak ve
mala, markaya, hizmete veya kuruma, olumlu bir izlenim yaratmak amaciyla

gbze goérunen vel/veya kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmasi ve bu
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mesajlarin  Ucretli araglarla yayimlanmasidir (Kurtulus, 1982, s.24).
Uluslararasi pazarlamada reklam konusunda bes temel konuda karar verme

zorunlulugu vardir. Bunlar (Karafakioglu, 2000, s.236);

- Reklam mesajinin belirlenmesi,

- Reklam ortaminin saptanmasi,

- Reklam ajansinin seg¢imi,

- Reklam butgesinin kararlagtiriimasi,

- Reklam etkinliginin élgulimesi’dir.

Firmanin uluslararasi pazarlarda standart mi yoksa uyarlanmis bir
reklam mesaji mi  kullanmasi gerektigine karar verecek uluslararasi
pazarlama yoOneticisi, oncelikle firmanin reklamla ulagmaya c¢alistigi amaci
dikkate almaldir. Gerek standart, gerek yerel kosullara gore 6zel olarak veya
uyarlama yolu ile gelistiriimis reklam igin dikkate alinmasi gereken belli bagl
kurallar sunlardir (Karafakioglu, 2000, ss.238-239):

- Uluslararasi pazarlamada kullanilan reklamlarda mumkuin oldugu
kadar basit bir dil kullanmak faydalidir.

- Reklamlarin basit disunmeyi saglamasina c¢alismali, kisa, 6zlu
cumle ve paragraflar kullaniimaldir.

- Uluslararasi ve ulusal reklamlarin timunde anlamayi kolaylastiran
sekiller mimkiin oldugu kadar fazla kullaniimalidir. lyi hazirlanmig
bu reklamlar, o dili hi¢ bilmeyenlere dahi, igerdikleri mesaiji
aktarabilirler.

- Reklam hazirlanirken, dig pazarin politik yapisi g6zden
kaciriimamalidir.

- Reklamin hedef alinan dis pazarin estetik anlayisina uygun
olmasina dikkat edilmelidir. Bu nedenle reklamda dil yaninda,
kullanilacak olan goruntul, renk ve muzik gibi unsurlar, kilturel yapi
dikkatle incelenerek belirlenmelidir.

- Reklam mesajinin mimkin oldugu kadar genis bir kitleye

ulasabilmesi ve bunlarin Gzerinde etkili olabilmesini saglamak igin,
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dis pazarlari tum boyutlari ile yakindan tanimak, bilingli, bilgili ve

sabirli, sanat niteligi guc¢lu bir galigsmanin yapiimasi gerekir.

2.4.2. ilanlar ve Tanitma

ilanlar reklama benzemekle birlikte reklam degildir. Bir reklam medyasi
ile yayinlanir. Reklam gibi bir mali veya hizmeti kigilerin satin almasi i¢in ikna
etmede kullanilir. Reklamdan farki, yayinlatmak icin herhangi bir 6demenin
yapillmamasidir. Genellikle haber seklinde olup, basili bir reklam medyasinda
bir haber siitununda veya televizyon ve radyo programlarinda goriiliir. ilanlar
tuketiciye yarar saglayacak yeni bir Grinun pazara sunulmasinin veya
kamuoyunu ilgilendiren ve haber degeri olan bir igletme faaliyetinin
duyulmasinda kullanilir (Dunn, Watson; Advertising:Ilt's Role in Modern
Marketing, Holt, rinehart and Winston Inc., New York, 1965; aktaran:Tokol,
1996, s.154). flanlar “tanitma” olarak da adlandiriimaktadir. ilanlar ticari,
kisisel veya toplumsal nitelikli olabilir. Ticari ilanlarda; mal veya hizmetlerin
satisinin arttirilmasi, tlketiciyle iyi iligkiler gelistiriimesi, isletmenin tanitilmasi,
endustriyel ve endustriler arasi iligkilerin gelistiriimesi amaclanirken, kisisel
ilanlar ile igletme yoneticileri veya basarili personel tanitilir. Toplumu, yanlis
tutumlari, sunulan egitim o6gretim hizmetlerini, kamu kuruluglarinin tutum ve
davraniglarini ortaya koymaya ve etkilemeye yonelik olarak yapilan ilanlar
ise toplumsal ilanlardir (Mucuk, 2000, s.239).

2.4.3. Uluslararasi Pazarlamada Kisisel Satis (Yuzyuze
Satig)

Kisisel satig; “satis amaciyla, satis elemanlarinin alici ile karsi karsiya
gelmesi ve aliciya mali s6zlU olarak tanitmasidir’ (Tokol, 1996, s.148). Kisisel
satis Ozellikle reklam uygulamalarina gesitli nedenlerle kisitlamalar getirilmis
olan pazarlarla, uygun reklam ortamlarinin bulunamadigi pazarlarda mal

veya hizmetin tutundurulmasinda kullanilan en etkili aractir. Bununla birlikte
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tutundurma bilesimi icinde reklamin agirhk kazandigi dis pazarlarda da,
kisisel satigin belirli bir oranda kullanilmasi zorunludur. Cunku reklam ve
kisisel satis  birbirini  tamamlar. Cogu zaman satisin fiilen
gerceklestirilebilmesi igin reklam tek basina yeterli olmaz. Ote yandan birgok
gelismekte olan Ulkede isgucu ucretleri, gelismig Ulkelerdeki Ucretlere oranla
onemli Olgude dusuktir. Bu nedenler birgok uluslararasi firmayi reklam
yerine, kisisel satis yapmayi tercih etmeye yoneltmigtir. Nihayet birgok
uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan firmada, kisisel satisa, hedef
alinan uluslararasi pazarlarda okuma yazma oraninin ¢ok disuk olmasi

sonucu, zorunlu olarak agirlik verilmistir (Karafakioglu, s.249).

Herhangi bir uluslararasi pazarda faaliyet goOsterecek olan satig
glcunde bulunmasi gereken oOzellikler ve bu gucun yonetimi ile ilgili
prensipler de ulusal pazardakilerden farkli degildir. Bu nedenle, uluslararasi
pazarlarda satis gucunun secimi, ise alinmasi, egitimi, odullendiriimesi,
cezalandiriimasi ve benzeri konularda, ulusal pazarda elde edilen pazarlama
yonetimi bilgi ve tecrlbelerinden 6nemli odlgide faydalanilabilir. Bununla
birlikte, uluslararasi bir pazarda olundugu unutulmamali ve bu pazara 6zgu
yeni, degisik veya farkli Ozelliklerin de dikkate alinip degerlendiriimesi
gerekmektedir (Akat, 2003, s.193).

2.4.4. Satis Promasyonu (Satis Gelistirme)

Satis promasyonu; kisisel satig, reklam ve tanitma cabalari disinda
kalan, genellikle surekli olarak yurutulmeyen, fuarlara katilma, sergiler,
teshirler vb. devamliligi olmayan diger satis ¢abalaridir (Mucuk, 2000,s.234).
Uluslararasi tutundurma faaliyetlerinde satis gelistirici ¢abalara da yer
verilmesi ve bunlarin gerektiginde Ulkeden Ulkeye farklilastiriimasi oldukca
onemlidir. Kupon uygulamalari, arin ornekleri, tuketici primleri, yarigmalar,
ikramiye pullari, masteriyi bilgilendirme vb. faaliyetleri kapsayan satis
geligtirici ¢cabalar, Ulkeye uygunluguna veya kampanyanin yogunluguna bagh

olarak farklilastirilabilir.
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2.4.5. Halkla iligkiler

Halkla iligkiler; 6zel yada tuzel kisilerin, belirlenmis kitlelerle durust ve
saglam baglar kurup gelistirerek onlari olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi,
tepkileri degerlendirerek tutuma yon vermesi, bodylece karsilikh yarar
saglayan iligkiler surdurme yolundaki planlari kapsayan bir yoneticilik
sanatidir (Sabuncuoglu, 2001, s.5).

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosterecek firmalar, hedef aldiklari
pazarda iyi bir firma imaji yaratmak zorundadirlar. Firmayi, sadece mal ve
hizmetlerini alacak olan masgteriler degil, tum ¢ikar gruplari
degerlendirecektir. Bu ¢ikar gruplari arasinda; uluslararasi kuruluglar (BM,
NATO vb.), ¢okuluslu sirketler, uluslararasi finans c¢evreleri, uluslararasi
medya kuruluslari, blyukelcilikler ve yabanci temsilcilikler, uluslararasi sportif
ve kulturel organizasyonlar, baski gruplari ve lobiler de yer almaktadirlar. Bu
nedenle global dlgekte bir halkla iligkiler stratejisi olusturmakta fayda vardir.
Bu strateji olusturulurken gézoninde bulundurulmasi gereken unsurlar
sunlardir (Durmaz, 2000, s.58):

- Uluslararasi mevzuat ve yasalar,

- Uluslararasi siyasi sistem ve orgutler,

- Siyasi konjonktur,

- Devletlerarasi iligkiler,

- Cokuluslu sirketler,

- Bolgesel igbirligi orgutleri ve ortakliklar,
- Kduresel cografya,

- Diplomasi ilkeleri ve diplomatik vizyon,
- Uluslararasi politika prensipleri,

- Uluslararasi ekonomi ve para politikalari.
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3. ULUSLARARASI PAZARLAMADA
ORGUTLENME

isletmede pazarlama amaglari belirlenip stratejiler gelistirildikten sonra,
belirlenen amaclari en iyi gergeklestirecek bir 6rgut yapisi olusturulur. Bu
yapinin etkin olabilmesi i¢in asagidaki 6zelliklere sahip olmasi gerekir (Tokol,
1996, 171):

- Orglt yapisi hat ydneticilerinin ve uzman kadrosunun gorev ve
sorumluluklarini belirlemeli ve faaliyetlerini koordine etmelidir.

- Orgiit yapisi, liderligi ve kisilerin gelismesini saglamalidir.

- Orgiit yapisi  plan ve programlari yiritmeli, amagclari
gerceklestirmelidir.

- Orgut yapisi, Uyelerin  kendilerini  yenilemelerine  olanak
saglamalidir.

- Orgiit yapis, iletisim, politika, ydntem, ilke ve denetim saglamalidir.

Kuguk bir ihracatgi igletmeden evrensel boyutlara ulasmis ¢okuluslu bir
igsletmeye kadar, tUm  uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan
isletmelerde bu faaliyetin belirli bir yetki ve sorumluluk zinciri igerisinde
gerceklestirilebilmesi igin, orgutlenme yasamsal bir éneme sahiptir. Her
isletmenin iginde bulundugu sartlar farkh oldugundan her isletme igin uygun
olan orgut yapisi da farkl olur. Uluslararasi pazarlama faaliyetine katilan bir
isletmenin orgutlenme bicimini etkileyen ¢ok sayida faktor bulunmaktadir.

Bunlardan belli baglicalari sunlardir (Karafakioglu, 2000, s.275):

- Isletmenin blyiklugu,

- Faaliyet gosterdigi pazarlarin sayisi ve her bir pazarda sarfettigi
pazarlama gayretinin hacmi ve niteligi,

- isletmenin ulasmak istedigi kisa ve uzun dénemli hedefler,

- Mal ve hizmetlerin sayisi,



- Uluslararasi tecrube ve kaynaklar.

isletmelerin
organizasyon yapilari
uluslararasi faaliyetlerin

degerlendirilmistir.

uluslararasi
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faaliyetlerinin  boyutuna bagh olarak,
da farkhliklar gosterir. Asagidaki Tablo 3.1'de
gelismesi ve organizasyon yapllari

Tablo 3.1 isletmelerde Uluslararasi Faaliyetlerin Gelismesi ve Organizasyon

Yapisinin Degerlendirilmesi (Ozalp, 1986, ss.143-144 'den yararlanilarak

hazirlanmistir)

Uluslararasi Faaliyetin

Organizasyon Sekli

Yonetim

Boyutu
isletmenin toplam is hacmi
icerisinde cok onemli
olmayan dolayli veya

dolaysiz ihracat

Pazarlama / satis

bolimu

ihracat Sefligi

ihracat dogrudan ulusal
pazarlama ydneticisince
yonetilir

ihracat ulusal pazarlama
yoneticisine bagl ihracat
yoneticisi tarafindan

yonetilir.

ihracatin isletme faaliyetleri
icerisinde ¢ok ©6nemli bir

duruma gelmesi

ihracat Bolimii

Tepe yoOnetime bagh ayri

bolim yénetimi

isletmenin dlke diginda lisans | e  Uluslararasi bélim | Uluslararasi bolim

anlasmasi ve Uretim yapmasi yoneticisi

Uluslararasi yatirimlarin | ¢  Uluslararasi Ana igsletmede genel

artmasi yonetim mudur yardimcisi olan kisi
genel mudur olarak atanir

Uluslararasi yatinmlarin | ¢ Bolgesel Uluslararasi isletme igin

onemli duruma gelmesi fonksiyonlar ve | tek bir yodnetici yerine

arin itibariyle | yonetici grubu atanir

organizasyon

yapisi olusturulur
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Bu calismada, ihracatgl firmalarin oOrgutlenme sekilleri Uzerinde
durulacak olup, ulke sinirlari disinda yatirnm yapan igletmelerin organizasyon
yapisi ele alinmayacaktir. ihracati hedefleyen isletmelerin, ihracat
faaliyetlerinde basari ve etkinligi saglayabilmeleri igin, ihracati etkin bir
sekilde vyiiriitebilecegi organizasyon vyapisini kurmasi gerekir. ihracat

faaliyetlerinin drgutlenmesi konusundaki segenekler asagidaki gibidir.

3.1. ihracatin Pazarlama Ve Satis Béliimiince

Yurutulmesi

ihracata yeni baslamis olan firmalarin biyik bir bélimiinde heniiz bu
faaliyetin badimsiz ve 06zel bir boliumin yetki ve sorumlulugu altinda
toplanmamis oldugu gorulur. Bu firmalarda yurtdisi satislarla ilgili problemler
yurtici satis veya pazarlama bolumleri ve yoneticileri tarafindan ¢ézumlenir.
Ozellikle kicik firmalarda bir pazarlama bdlimi bile bulunmayabilir.
Bolumlere ayirmanin hi¢ bulunmadigi firmalarda ise tim faaliyetler genellikle
genel mudur veya isletme mudurt sifatini tagiyan bir kisinin yetki ve
sorumlulugu altinda toplanir. Bu asamadaki firmalarda orgutlenme Sekil

3.1’dekine benzer bir bicimdedir.

Genel Mudur

Uretim Ar-Ge Finans Personel Pazarlama

Sekil 3.1 ihracatgl Bir Firmada ihracatin Pazarlama ve Satis Bdlimiince

Yuritilmesi Halinde Orgiitlenme (Karafakioglu, 2000, s.276)

ihracata yeni baglamis ve ihracat satiglari miktar ve nitelik itibariyle

yeterli olmayan isletmeler ile ihracat faaliyetleri sureklilik arzetmeyen
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isletmeler igin uygun olan boyle bir orgutlenme seklinin en 6nemli avantaji,

isletmeler icin az masrafli ve esnek olmasidir.

3.2. ihracatin Pazarlama Béliimiine Bagh Bir Alt

Bolum Veya Seflikle Yurutulmesi

inracat faaliyetleri siirekli hale gelen isletmeler, ihracat faaliyetleri igin
pazarlama bolimuine bagh bir ihracat bélimu veya sefligi olusturabilirler. Bu
tur igletmelerde organizasyon yapisi asagidaki $ekil 3.2'dekine benzer bir

yapidadir.

Genel Mudur

Uretim Ar-Ge Finans Pazarlama Personel

Yurtici Satiglar ihracat Satislar

Sekil 3.2 ihracatci Bir Firmada ihracatin Pazarlama Béliimiine Bagli Bir Alt
Bolim veya Seflikle Yuritilmesi Halinde Orgltlenme (Toyne and Walters,
1993, p.677)

Boyle bir orgutlenme seklinde ihtisaslagsma derecesi, bir dncekine gore
onemli dlgude artmistir. Bununla birlikte, bu tar bir drgut yapisina sahip
firmalarin tumdnun aktif bir ihracat gayreti igcinde bulundugu sdylenemez.
ihracat bélim veya sefligi, ana ydnelimi ve cabasi i¢ pazar olan bir
pazarlama yonetimine bagl ise, fazla ilgi gérmeyebilir ve yapay bir bélim

olarak kalabilir. Boyle bir alt bolim veya seflik olusturuldugunda, etkin
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olabilmesi icin gerekli maddi ve beseri kaynaklarla donatiimasi zorunludur
(Karafakioglu, 2000, s.278).

3.3. ihracatin Genel Miidiirlige Bagh Bir ihracat

Bolumu Tarafindan Yurutulmesi

ihracat faaliyetleri sireklilik kazanmis ve ihracat satiglari dnemli bir
dizeye yukselmis isletmeler, ihracat faaliyetlerini yurtici satis ve pazarlama
faaliyetlerinden tamamen ayirarak genel muadurluge bagh ayri bir ihracat
bolimu olusturabilirler. Boyle bir orgutlenme sekli, pazarlama yoneticisinin
hem vyurtici hem de yurtdisi faaliyetler ile ilgilenmek zorunda kalmasi ile
yasanan olumsuzlarin ortadan kalkmasini, bdylelikle ihracatla ilgili firsatlarin

daha etkin de@erlendirilebilmesini saglayacaktir.

Genel mudurlige bagh bir ihracat bolumd, fonksiyonel yapi igerisinde
veya bolumll yapi icerisinde olusturulabilir. Asagida Sekil 3.3’de fonksiyonel
yapi icerisinde olusturulmus ihracat boliuma igin organizasyon yapisi, Sekil
3.4te ise bolumli yapi igerisinde olusturulmus ihracat boluma igin

organizasyon yapisi gosterilmigtir.

Genel Mudir

Uretim Ar-Ge Finans Personel Pazarlama ihracat

Sekil 3.3 Ihracat Bolimu — Fonksiyonel Yapi (Karafakioglu, 2000, s.278)



Genel Mudur

Merkez
Kurmaylari
Yurtici Yurtici Yurtici
Uriin Uriin Uriin ihracat
Bolumu Bolimu Bolimu
A R C

Sekil 3.4 Merkezilestirilmis ihracat Bolimi — Bélimli Yapi (Toyne and
Walters, 1993, p.677)
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4. [HRACATCI ISLETMELERiI IHRACATGCI
OLMAYAN ISLETMELERDEN AYIRAN
OZELLIKLER VE IHRACAT PERFORMANSI

Ayni cevre kosullarinda bulunan isletmelerden bazilari ihracat
yaparken, bazilari ise ihracat yapmamakta veya yapamamaktadirlar. Bunun
nedenleri konusunda yapilan arastirmalar ihracat pazarlamasi literaturinde
onemli bir yere sahiptir. ihracat yapan isletmelerle ihracat yapmayan
isletmeler arasindaki farkhliklarin ortaya konulmasi, ihracat yapmayan
isletmelerin de ihracata yonlendiriimesine iliskin gelistirilecek politikalarin

belirlenmesinde etkili olacaktir.

ihracat yapan igletmeler arasinda da bazilar yiiksek performans
gosterirken, bazilari bunlar kadar basarili olamamaktadir. ihracatgl
isletmelerin ihracat performanslarini arttirabilmeleri dogrultusunda, ihracat
performansini etkileyen faktorlerin de analizi gereklidir. Bu analiz
sonucunda, ihracat performansi yuksek olan igletmelerin sahip oldugu
Ozellikler, ihracatta bunlar kadar basarili olamayan isletmelere bir yol

gOsterecektir.

isletmelerin ihracata yonelik davranisi ihracat yapma veya yapmama
yonunde olup, bu davraniglar isletme 6zelliklerinden, Urin ozelliklerinden, i¢
pazar kosullarindan ve dig pazar kosullarindan etkilenmektedir. Sekil 4.1°de

ihracat davranisini etkileyen faktorler gosterilmistir.
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Bildirim

Geri

ihracat
Yapma

A

Lo isletme Ozellikleri

é \4

?_._y Urﬁn Oze"ikleri iHRACAT
DAVRANISI

Ic Pazar Kosullari
Pazar buayuklagu
Rekabet
i Hiklmet kararlari
Ekonomik istikrar
Pazar payi

]
1
]
)
!
! 7'y 7Y
1
1
|
1
]

Dis Pazar Kosullari
- Pazar potansiyeli
- Pazarlarin cografik ve
e psikolojik yakinhgi
i - Rekabet

! - Ekonomik istikrar
i - Hukidmet politikalar

- Sosyal-Kiilttrel ortam

Sekil 4.1 ihracat Davranisini Etkileyen Faktorler

A 4

ihracat
Yapmama

\4

Bildirim

Geri

Bazi igletmeler ihracat konusunda aktif ve girisken bir tavir igerisinde

olurken, bazilari ise ihracat konusunda c¢ekingen

ve

isteksiz

davranmaktadirlar. isletmeleri ihracatta engelleyen veya ihracata yonelmeyi

isteksiz kilan baslica nedenler sunlardir (Oktav ve dig., 1992, s.79):

o Sinirli istek;
- ic pazarin olanaklarinin yeterli/doyurucu olmasi,

- I¢ pazardaki sorunlarla ugrasma,
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- Zaman ayiIrmama.

¢Dis Pazar Olanaklarindan Bilgi Sahibi olmama;
- ihracat olanaklari hakkinda bilgi eksikligi,
- ihracat pazarlarinin yeterli biiyiikliikte algilanmamasi veya ihracat

isinin pahali ve riskli algilanmasi,

e Yeterli Kaynaklarin Olmamasi;
- Kaliteli personel bulunmamasi,

ihracat yénetmelikleri hakkinda bilgi yetersizligi,

- Sermaye yetersizligi,

Teknoloji ve uretim konusundaki yetersizlikler,

¢ Gergek¢i Olmayan Korkular;
- Farkh kultar/dil,
- Doviz iglerinin karigikligi,
- Nakliye/ulagim sorunlari,
- Dis pazarlardaki istikrarsizlik,

- Dis rekabetin yogunlugu- basa ¢ikamama korkusu.

Performans genel anlamda amagl ve planlanmig bir etkinlik sonucunda
elde edileni, nicel ya da nitel olarak belirleyen bir kavramdir (Akal, 2000, s.1).
ihracat performansi da bu tanimdan farkh bir anlam tasimamaktadir. ihracat
performansi, ihracata girisme amacinin yerine getiriime derecesi olarak
algilanmahdir. Bir firma genellikle bir kisim ekonomik ve/veya stratejik
amaclarla ihracat girisimine kalkismaktadir (Cavusgil and Zou, 1994, p.4).
Kar elde etmek, satis yapmak ve buylmek gibi amaglar ekonomik
amaclardir. Pazar genigletme, rekabet tepkisi, dis pazarda yer edinme,
firmay!r veya urunu dis pazarda fark ettirmek gibi amaclar ise stratejik

amagclardir.
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Bir ihracat girisiminin basarisi, ihracat pazarlama stratejileri ve
yonetimin bu stratejileri uygulama yetenegiyle belirlenir (Cavusgil and Zou,
1994, p.7).

ihracat performansinin belirleyicileri konusunda pek ¢ok calisma
yapiimigtir. Bu calismalar arasinda literartirde onemli gorulen bir g¢alisma
Aaby ve Slater (1989) tarafindan yapilan calismadir. Aaby ve Slater bu

calismada ihracat performansini etkileyen unsurlari;

- Firma ozellikleri,
- Firma yetenekleri,
- Strateji,

- Cevre,

olarak siralamaktadirlar. Aaby ve Slaterin ihracat performansinin

belirleyicileri ile ilgili modeli Sekil 4.2’de gdsterilmistir.



Cevre

DIS ETKENLER

\
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Performans

Yetenekler

. Teknoloji

. inracat/Pazar Bilgisi

) Planlama

. ihracat Politikasi
g . Yoénetim Kontrol
— Mekanizmasi
Z .
m e Kalite
f . iletisim Olanaklar
84|
=

Firma Ozellikleri

Strateji

/'

. Firma BUyuklagu
. Yonetim Taahhditleri
. Yoneticilerin Beklentileri;

- Finasal Ozendiriciler

- Rekabet

- Pazar Potansiyeli

- Dagitim, Teslimat, Servis

- Devlet Destegi
- Risk

- Kar

Pazar Secimi

ihracat Egilimi

ihracat Satislari

ihracat Sorunlari

ihracat yapan/yapmayan
ihracat Diizeyi

inracata Yénelik Tutum
ihracatin Bllylime Siddeti

ihracat Engelleri

Aracilarin Kullanimi

Mamul Karigimi

Mamul Gelistirme

Tutundurma

Fiyatlandirma

Personel Tedariki

Sekil 4.2 Aaby ve Slater'in ihracat Performansinin Belirleyicileri ile ilgili
Modeli (Aaby and Slater, 1989, p.9)
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ihracat performansinin belirleyicileri konusunda yapilan diger énemli bir
calismada Holzmdiller ve Kasper (1991)in vyaptiklari c¢aligmadir. Bu
calismada Holzmdiller ve Kasper ihracat performansinin sadece obijektif
yonetici ve isletme 6zellikleri tarafindan degil, ayni zamanda en azindan bir
dereceye kadar organizasyonel kiltir tarafindan da o6nemli olglde
etkilendigini ileri surerek, Sekil 4.3'teki modeli gelistirmiglerdir. Calismada
organizasyonel kultur ile ihracat performansi arasindaki iligkinin yodnune

iliskin bulgular soyledir:

Organizasyonel Kiiltiir Boyutu lliskinin Yonii

- Insan kdiltiird (+)
- sosyal iligki (+)
- Personel serbestligi (+)
- Rol kdiltiri (-)
- Is destegi (+)
- Is yeniligi (bulus) (+)
- Giig kiltiri (-)
- Is kaltard (+)
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Cevre
Organi__za"syonel
Kualtar
A v v
Objektif — _
isletme > IHRACAT
Ozellikleri PERFORMANSI
\ 4 A A
Subjektif
C e Yonetici
Objektif | Ozellikleri
Yonetici >
Ozellikleri

Sekil 4.3 Holzmiller ve Kasperin Organizasyonel Kiiltiri’de iceren
Ihracat Performansinin Belirleyicileri ile ilgili Modeli (Holzmiiller and

Stottinger, 1996, p.31

Ihracat performansinin belirleyicileri konusunda yapilan énemli diger bir
calisma ise Cavusgil ve Zou (1994) tarfindan yapilmistir. Bu calismada
ihracat performansini etkileyen faktorler isletme disindan kaynaklanan
faktorler ve igletmenin icinden kaynaklanan faktorler olarak iki temel ayrima
tabi tutulmus olup, modele gore ihracat performansinin belirleyicileri Sekil

4 .4'te gosterilmistir.
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isletme
Ozellikleri

Uriin
Ozellikleri

iICSEL GUCLER

A\ 4

ihracat iHRACAT

———————————————————————————— Pazarlama PERFORMANSI
Stratejisi

\ 4

Enddstri
Ozellikleri

ihracat
Pazari
Ozellikleri

DISSAL GUCLER

Sekil 4.4 Cavusgil ve Zou'nun ihracat Performansinin Belirleyicileri ile
ilgili Modeli (Cavusgil and Zou, 1994, p.3)

Yukaridaki aciklamalardan da gorulecegi uzere; isletme ozellikleri, Grin
Ozellikleri, dig pazar (ihracat pazar) 6zellikleri igletmelerin ihracata yonelik
kararlari Uzerinde ve ihracat performansi Uzerinde etkilidir. Asagida ihracat
davranisini ve ihracat performansini etkileyen bu faktérler ayrintili olarak

incelenmisgtir.
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4.1 isletme Ozellikleri

Isletme 6zelligi olarak sayilabilecek pek gok 6zellik bulunmakla birlikte,
ihracat pazarlamasi literatlrinden yararlanilarak isletme 6zelliklerini; objektif
isletme Ozellikleri, o6rgut kualtlrl, objektif yonetici ozellikleri ve subjektif
yonetici  6zellikleri olmak (izere dort kategoride toplayabiliriz. ihracat
performansi ve ihracatgi isletmeler ile ihracatgi olmayan isletmeler arasindaki
farkhliklari belirlemeye yonelik olarak yapilan pekgok calismada, igletme
Ozellikleri faktorlerinden objektif isletme &zellikleri ile igletme sahibinin
(yoneticisinin) objektif ve subjektif 6zellikleri Uzerinde durulmustur. Bu
caligmalarda farkl bulgulara ulagilarak ortak bir sonuca varilamamistir.
ihracatg isletmeler ile ihracatgl olmayan isletmeler arasinda isletme 6zelligi
olarak orgut kaltirh acgisindan farkliliklari belirlemeye yonelik ¢calismalar ve
Orgut kdltirindn ihracat performansina etkilerini  belirlemeye yonelik

caligsmalar ise Uzerinde yogunlasiimayan bir alan olmustur.

Asagida igletme ozellikleri ile ilgili faktorler ayrintili olarak incelenmistir.

4.1.1 Objektif isletme Ozellikleri

Objektif igletme o6zellikleri, isletme buydkliga ile isletmenin yasi ve
deneyimlerinden meydana gelmektedir. Asadida objektif isletme 6zellikleri

ayrintili olarak incelenmistir.

4.1.1.1 isletme Biiyiiklugii

istatistiksel amaclar, devlet destegi almak, kredi avantajlarindan
faydalanmak, cesitli danismanhk kuruluglarindan yardim saglamak gibi
nedenlerin yani sira, devletler agisindan da isletmelerin gelistiriimesi ve

desteklenmesine yonelik politikalarin  olusturulabilmesi igin igletme
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bayuklugunun belirlenmesi gerekmektedir. Tum bu gereksinimlere karsin,
igletme literatirunde isletme buyuklugu kavrami Uzerinde tanim birligi
kurulamamustir. isletmeler blyiklikleri bakimindan genel olarak ciice, kiigUk,
orta, buylk ve ¢ok uluslu isletme olarak siniflandiriimaktadir (Sabuncuoglu
ve Tokol, 1997, s.36). isletme buiyiikligiini belirlemede kullanilacak élgiitler
kantitatif (niceliksel) ve kalitatif (niteliksel) olarak dikkate almak mumkundir
(Mucuk, 2000, s.98).

Oz-Alp’e gore isletmelerin buydkliklerini niceliksel olarak belirlemede

kullanilan dlgitler sunlardir (Oz-Alp, 1971, s.39):

- Calistirilan personel sayisi,

- Personele 6denen maas ve Ucretlerin tutari,

- Belirli bir sire icinde kullanilan hammadde miktari,
- isletme sermayesinin tutari,

- Satiglarin tutari,

- Uretim miktari,

- Kullanilan makinalarin miktar ve gugleri.

isletme biyUkligini tanimlamada kullanilan nitel kriterleri ise, isletme
sahibine yonelik nitel dzellikler ve isletmeye ait nitel ozellikler olarak ayirmak
mimkindir (Maftioglu, 1998, s.43). isletme sahibine yonelik nitel dzellikler
ve isletmeye ait nitel ozellikler su sekilde siralanabilir (Celik ve Akgemci,
1998, s.35):

e Isletme sahibine yonelik nitel dzellikler;

- Fiilen girigsimcinin igletmede galismasi,
- Riskin girisimciye ait olmasi, girisimcinin isletmeyle 6zdeglesmesi
ve butinlesmesi,

- isletme sahipliginin ve yéneticiligin tek elde toplanmasi,
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- Girisimcinin disinda aile fertlerinden bazilarinin da isletmede
calismasi,
- isletme sahibi ile ¢alisanlar arasinda yakin bir iliskinin bulunmasi,

- isletme sahibinin teknik yeterlilik derecesi ve meslegine saygisi.

e [sletmeye ait nitel dzellikler;

- Sermaye sinirhligi ve finansal yeterlilik,

- Uygulanan yonetim ilkeleri ve teknikleri ile bunlarin yeterliligi,
- Sermaye ve para piyasalarina katilim dereceleri,

- Kredi temin etme olanaklari,

- Pazar payi, pazar 6zellikleri ve pazar olanaklari,

- Kullanilan teknoloji ve ozellikleri,

- isletme fonksiyonlarinin yeterliligi ve gelismigligi.

Genel olarak belirtilen bu kriterlere yenilerinin de eklenmesi
mumkundur.  Niteliksel kriterlerin isetmeyi tek olarak ele almasi ve diger
isletmelerle karsilagtirma olanagi vermemesi bu kriterlerin en Onemli

sakincalarindan biri olarak gorulmektedir (Karalar, 1998, s.132).

Tum danyada oldugu gibi, Ulkemizde de gesitli kuruluslar kendi
amaglarina  yonelik olarak degisik isletme buyukligud tanimlar

yapmaktadirlar.

isletmelerin ihracata yonelik davranisini etkileyen isletme &zelliklerinden
isletme buyuklugu, literaturde en fazla Uzerinde durulan faktor olmustur.
Ancak isletme buyukligundn ihracata olumlu veya olumsuz etkisi konusunda

bir gorus birligi yoktur.

Tookey (1964) yapti§gi calismada isletme buydkligu ile ihracata
yonelme arasinda olumlu bir iligki bulmustur. Christensen — Da Rocha ve

Gertner (1987) de yaptiklari ¢alismada buyuk isletmelerin ihracata daha
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uygun olduklari sonucuna varmiglardir. Benzer sekilde Cavusgil ve Naor'da
(1987) buyuk isletmelerin ihracat i¢cin daha uygun olduklari sonucuna

varmiglardir.

Cavusgil (1984, Differences...) arastirmasinda isletme buyukligu olarak
c¢alisan sayisi alindiginda, ihracatla igletme buyuklugu arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir iligki saptayamazken, isletme buyUklugu olarak satis tutari
alindiginda igletmelerin ihracat davraniglarinda farklar oldugunu ortaya

koymustur.

Edmuns ve Sarkis (1986) ise yaptiklari ¢galismada, 10 personelin altinda
calisani olan kuguk igletmelerin, finansal ve insan gucu yeterli olmadidi icin
ihracat yapamadiklarini, fakat diger kuguk ve orta boy isletmelerin karl bir
sekilde ihracat yaptiklarini saptamislardir. Culpan’da (1989) arastirmasinda,
50'den daha az calisani olan firmalarin sinirli mali olanaklar, personel ve
kapasiteleri nedeniyle, ihracat igin neredeyse herhangi bir c¢aba

gosterebilecek konumda olmadiklarini belitmektedir.

Reid (1982) calismasinda yeni pazarlara ilk giriste firma buyuklugunun
onemli oldugu sonucuna varmigtir. Ayrica kuguk Olgekli firmalarin ihrag
pazarlarina yayillmasinda satis, toplam varliklar, personel (yonetim disi)
sayisi gibi finansal ve insan kaynaklarinin, yonetimsel personel

kaynaklarindan daha etkili oldugunu belirtmektedir.

Abbas ve Swiercz (1991) calismalarinda konuyu ihracata karsi tutum
acisindan ele alarak kuguk, orta ve buyuk boy igletmelerin ihracata kargi

tutumlarinda belirgin bir fark olmadigini saptamiglardir.

Kirpalani ve Macintosh (1980)a goére her buyuklukteki isletmeler
uluslararasi pazarlarda rekabet edebilme sansina sahip olmakla birlikte, orta
boy igletmeler ihracata daha sistematik yaklasmaktadirlar. Benzer sekilde

McGuinness ve Little (1981), Cavusgil (1984, ...Organizational) ve Axinn
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(1988)'de orta boy isletmelerin ihracata daha sistematik yaklastiklarini

belirlemiglerdir.

Cooper ve Kleinschmidt (1985) isletme buyuklugu ile ihracat arasinda
negatif bir iliski oldugu sonucuna ulasirlarken, Czinkota ve Johnston (1983)
ile Diamantopoulos ve Inglis (1988) ise isletme buyuklugu ile ihracat arasinda
bir iliskinin olmadigini ileri sirmuslerdir. Bilkey ve Tesar (1977)'da isletme

blayUklugu ile ihracat karari arasinda anlamli bir iligki bulamamistir.

Buonafina (1990), Sriram ve Sapienza (1991) ihracata yonelen kuguk
Olcekli firmalarin ihracata yonelmeyenlere gére modern pazarlama anlayisina

daha fazla onem verdiklerini belirtmektedirler.

Culpan (1989) ile Keng ve Tan (1989)a gore orta Olgekli firmalar,
ihracata egilim, mamul potansiyeli, ihracata yoneltilen kaynaklar agisindan
klguk Olgekli firmalara gbére daha avantajlidir. Bonaccorsi (1993)'e gore
klguk olgekli firmalar ihracat stratejilerinin gelistiriimesi ve ihracat
tekniklerinden  yeterince  yararlanma  agisindan  yardima  ihtiyag

duymaktadirlar.

Abdel Malek Talaat (1978) yapti§i ¢alismada, kuguk isletmelerin ihracat
konusunda buyuk isletmelere gore daha basarili ve istekli olduklarini
belirlemistir. Andrea Bonarccorsi (1992) de yaptidi calismada benzer bir
sekilde kuguk isletmelerin ihracat konusunda buyuk igletmelere gbre daha

basaril ve istekli oldugu sonucuna varmistir.

Culpan (1989), Keng ve Tan (1989) yaptiklari ¢calismalarda kiguk ve
orta Olgekli firmalar arasinda ihrag mamulleri uyarlama dizeyi ve ihrag
pazarlarinin sayisi agisindan o6nemli farklar bulunmamakla birlikte ihracat

davraniglar ve performanslari agisindan farklar bulundugunu belirtmiglerdir.
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Samiee ve Walters (1990) ile Bonaccorsi (1993) kiguk ve blyuk o6lgekli
firmalarin  ihracat faaliyetleri karsilastinldiginda; ihracat planlamasi
faaliyetleri, orgutsel ve davranigsal ozellikler ve bilgi toplama faaliyetleri
acgisindan 6nemli farklar oldugunu belirtmiglerdir. BayUk o6lgekli firmalarda
stratejik, fonksiyonel ve finansal planlama faaliyetleri daha yoJun ve
sistematik bir bigimde yurutulmekte olup, ihracat faaliyetleri daha fazla
orgutlendiginden ihra¢ pazarlarindaki degismeler daha ayrintili olarak

izlenebilmektedir.

inracatg! igletmeler ile ihracatgl olmayan isletmeler arasindaki isletme
bayukligu acisindan farkhliklar konusunda gec¢miste yapilan g¢alismalar ve

ulasilan sonuglar 6zet olarak Tablo 4.1'de verilmigtir.



Tablo 4.1 ihracatg isletmeler ile ihracatci Olmayan isletmeler Arasindaki isletme Biiyiikliigi Agisindan Farkliliklar ve isletme

Biiyuikligunin ihracat Performansina Etkisi Konusunda ilgili Literatiir

CALISMAYI YAPAN

CALISMANIN YILI; KAYNAK

SONUC

Abbas, Ali and Swiercz,
Paul M.

(1991); "Firm Size and Export Behavior: Lesson From
the Midwest”; Journal of Small Business
Management, April Vol.29, No:2, p.24

* Kiguk, orta ve blylk boy igletmelerin ihracata
kars! tutumlarinda belirgin bir fark olmadigi

Abdel, Malek Talaat

(1978); “Export Marketing Orientation In Small Firms”;
America Journal of Small Business, Vol.3, No:1,
pp.25-35

*

ihracat konusunda kiglk isletmelerin buylk
isletmelere gbre daha basarili ve istekli oldugu

Axinn, Catherine N.

(1988); “Export Performance: Do
Perceptions Make A Difference?”,
Marketing Review, Summer, p.61-71

Managerial
International

* Orta boy isletmelerin ihracata daha sistematik
yaklastiklari

Bilkey, W.J. and
Tesar, G.

(1977);"The Export Behavior of Smaller Sized
Wisconsin  Manufacturing  Firms”,  Journal  of
International Business Studies, Vol.8, Spring/Summer,
pp.93-98

* Isletme buyUkligu ile ihracat kararl arasinda
anlamli bir iliskinin olmadidi, sadece buyUk olcekli
isletmelerin degil kiigik ve orta Olgekli isletmelerin
de ihracat yapabildikleri

Bonarccorsi, Andrea

(1992); “On the Relationship Betwen Firm Size and
Export Intensity”; Journal of International Business
Studies, First Quarter, pp.605-635

* Kiguk igletmelerin ihracat konusunda buyuk
isletmelere gbre daha basarili ve istekli oldugu

Bonarccorsi, Andrea

(1993); “What Do We Know About Exporting by Small
Italian Manufacturing Firms”, Journal of International
Marketing, Vol.1, No, 3, pp.49-75

* Kiguk o6lgekli firmalarin ihracat stratejilerinin
gelistiriimesi ve ihracat tekniklerinden yeterince
yararlanma agisindan yardima ihtiya¢ duyduklari,

* Kiguk ve blylk olgekli firmalarin ihracat
faaliyetleri karsilastirildiginda; ihracat planlamasi
faaliyetleri, orgutsel ve davranissal ozellikler ve
bilgi toplama faaliyetleri agisindan 6nemli farklar
oldugu
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Buonafina, M.Ortiz

(1990); “Small Business Exporting”, Journal of Global
Marketing, Vol.3, No.4, 33-57

* Ihracata yénelen kiiclik 6lcekli firmalarin ihracata
yonelmeyenlere gére modern pazarlama anlayisina
daha fazla 6nem verdikleri

Christensen, C.H.-
Da Rocha, A. And
Gertner, R.K.

(1987); “An Empirical Investigation of The Factors
Influencing Exporting Success of Brazilian Firms”,
Journal of International Business Studies, Vol.19,
Fall, pp.61-77.

* BUyuk isletmelerin ihracata daha uygun olduklari

Cooper, Robert.G. and
Kleinschmidt, J.Elko

(1985), “The Impact of Export Strategy on Export Sales
Performance”, Journal of International Business
Studies, Spring, pp.37-55

* [sletme blyukltgu ile ihracat arasinda negatif bir
iliski oldugu

Culpan, R.

(1989); “Export Behavior of Firms: Relevance of Firm
Size”, Journal of Business Research, Vol.18, pp.207-
218

* 50’den daha az calisani olan firmalarin sinirli mali
olanaklar, personel ve Kkapasiteleri nedeniyle,
ihnracat icin neredeyse herhangi bir g¢aba
gOsterecek konumda olmadiklari

* Orta Olgekli firmalarin ihracata egilim, mamul
potansiyeli, ihracata yoneltilen kaynaklar agisindan
kiguk dlcekli firmalara gore daha avantajli oldugu

* Klguk ve orta Olcekli isletmeler arasinda ihrag
mamulleri uyarla dizeyi ve ihrag pazarlarinin sayisi
acgisindan énemli farkhliklar bulunmamakla birlikte,
ihnracat davraniglari ve performanslari agisindan
farklar bulundugu

Czinkota, Michael R. and
Johnston, W. J.

(1983);“Exporting: Does Sales Volume Make a
Difference?”, Journal of International Business
Studies, Vol.14,No:1(Spring/Summer),pp.147-153

* [sletme buUyukIGgu ile ihracat arasinda iligkinin
olmadigi
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Cavusgil, S.Tamer

(1984); “Organizational Characteristics Associated with
Export Activity”, Journal of Management Studies,
Vol.21, No:1, pp.3-21

* Orta boy isletmelerin ihracata daha sistematik
yaklastiklar

Cavusgil, S.Tamer

(1984); “Differences Among Exporting Firms Based on

* [sletme blyukligu olarak satis tutar alindiginda,

Their Degree of Internationlistion”; Journal of | isletmelerin ihracat davraniglarinda farkliliklar
Business Research, Vol.12, No:3, pp.195-208 oldugu
* isletme biylklighi olarak calisan sayisi
alindiginda ise ihracatla isletme buyUklugi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
olmadigi

Cavusgil, S.Tamer-
Naor, Jacop

(1987); “Firm And Management Characteristics as
Discriminators of Export Marketing Activity” Journal of
Business Research, Vol.15, No.3, pp.221-235.

* Buyuk isletmelerin ihracata daha uygun olduklari

Diamantopoulos,
Adamantios and Inglis,
Karen

(1988); “Identifying Differences Between High and Low
Involvement Exporters”, International Marketing
Review, V0.5 No.2, Summer, p.52-60

*

isletme buydkligu ile ihracat arasinda iligkinin
olmadigi

Edmuns, Stahrl E. -
Sarkis, J.Khoury

(1986); “Exports: A Necessary Ingredient in the Growth
of Small Business Firms”; Journal of Small Business
Mangement, October, Vol.24.No:4, pp.54-65

* 10 personelin Ustlinde ¢alisani olan kiglk ve orta
boy isletmelerin karli bir sekilde ihracat yaptiklari,
ancak 10 personelin altinda c¢alisani olan kliguk
isletmelerin, finansal ve insan gucu yeterli olmadigi
icin ihracat yapamadiklari

Keng, Kau A. and
Tan, Soo Jiuan

(1989) “Differernces Between Small and Medium Sized
Exporting and Non-Exporting Firms: Nature or
Nurture”, International Marketing Review, Vol.6,
No:4,pp.27-39

* Orta Olgekli firmalarin ihracata egilim, mamul
potansiyeli, ihracata yoneltilen kaynaklar agisindan
kiguk Olcekli firmalara gére daha avantajl oldugu,

* Klguk ve orta olcekli isletmeler arasinda ihrag
mamulleri uyarla duzeyi ve ihrag pazarlarinin sayisi
acisindan dnemli farklihklar bulunmamakla birlikte,
ihracat davranislari ve performanslari agisindan
farklar bulundugu

91



Tablo 4.1 Devam...

Kirpalani, V.H. and
Macintosh, N.B.

(1980); “Interntional Marketing Efectiveness of
Tecnology Oriented Small Firms”; Journal of
International Business Studies, Winter, pp.81-90

* Her bulyuklikteki igletmenin uluslararasi
pazarlarda rekabet sansinin oldugu,
* Orta boy isletmelerin ihracata daha sistematik

yaklastiklari

McGuinness Norman W.
and Little, Blair

(1981); “The Influence of Product Caresteristics on the
Export Performance of New Industrial Products”,
Journal of Marketing, Spring, Vol.45, pp.110-122

* Orta boy isletmelerin ihracata daha sistematik
yaklastiklari

Reid, S.D.

(1982); “The Impact of Size on Export Behavior in
Small Firms”, Export Management: An International
Context, M.Czinkota — George Tesar (Editors), New
York:Prager Publishers, pp.18-38.

* Yeni pazarlara ilk girigste firma buyuklGgunun
o6nemli oldugu

Samiee, Saeed and
Walters, P.G.

(1990); “Influence of Firm Size on Export Planning and
Performance”, Journal of Business Research,
Vol.20, May, 1990, pp.235-248

* Kiguk ve bulylk olgekli firmalarin ihracat
faaliyetleri karsilastirildiginda; ihracat planlamasi
faaliyetleri, orgutsel ve davranigsal Ozellikler ve
bilgi toplama faaliyetleri acisindan onemli farklar
oldugu

Sriram, V. and Sapienza,
Harry, J.

(1991); “An Empirical Investigation of the Role of
Marketing for Small Exporters”, Journal of Small
Business Management, VVol.29, October, pp.33-43

* Ihracata yénelen kiigiik dlgekli firmalarin ihracata
yonelmeyenlere gére modern pazarlama anlayisina
daha fazla 6nem verdikleri

Tookey, D.A.

(1964); “Factors Associated with Succes in Exporting”,
Journal of Management Studies, Vol.1, March,
pp.48-66

* [sletme buyikligl ile ihracat ydnelme arasinda
pozitif iliski oldugu
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4.1.1.2 isletmenin Yasi ve Deneyimi

Objektif isletme Ozelligi olarak literatirde Uzerinde durulan diger bir
faktor de isletmenin yasi ve deneyimleridir. Kirpalani ve Machintosh (1980)
isletme vyasi ile ihracat arasinda ters yonlu bir iligkinin oldugunu
vurgulamaktadirlar. Buna gore yasl isletmeler ihracatta daha az basaril
olmaktadirlar. Cooper ve Kleinschmidt (1985) de benzer sekilde geng
isletmelerin ihracatta daha basarili oldugunu saptamistir. Madsen (1989) ise
basarili bir ihracat pazarlamasi yonetimi i¢in ihracat deneyiminin gerekliligini
ileri surerek isletmelerin ihracat performansini belirlerken bu faktérin cok
onemli oldugunu vurgulamaktadir. Dominguez ve Sequeria (1993), firmalarin
ihracat deneyimlerinin uluslararasilagsma derecesi ile olumlu iliski gosterdigi
sonucuna varmiglardir. Cavusgil (1984, Differences...) ise ihracat
deneyiminin uluslararasilagsmay agiklamada ¢ok gerekli bir faktér olmadigini

savunmaktadir.

Madsen (1989) firmalarin ihracat deneyimlerinin ihracat performansini
olumlu etkiledigini belirtmektedir. Grisprud (1990), isletmelerin ihracat
deneyimlerinin gelecekteki ihracat tavirlarini olumlu etkiledigi sonucuna
varmistir. Cavusgil (1984), Diamantopoulos ve Iglis (1988) ile Moon ve Lee

(1990)"1n calismalari ise bu bulgularla uyumsuzdur.

ihracatgl isletmeler ile ihracatgi olmayan isletmeler arasindaki
isletmenin yasi ve deneyimi agisindan farklilklar konusunda gec¢miste

yapilan ¢calismalar ve ulasilan sonuglar 6zet olarak Tablo 4.2°de verilmigtir.



Tablo 4.2 ihracatc isletmeler ile ihracatci Olmayan isletmeler Arasindaki isletmenin Yasi ve Deneyimleri Agisindan Farkliliklar

Konusunda llgili Literatir
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CALISMAYI YAPAN

CALISMANIN YILI; KAYNAK

SONUC

Cooper, Robert.G. and
Kleinschmidt, J.Elko

(1985), “The Impact of Export Strategy on Export Sales
Performance”, Journal of International Business
Studies, Spring, pp.37-55

* Geng isletmelerin ihracatta daha basaril
oldugu

Cavusgil, S.Tamer

(1984); “Differences Among Exporting Firms Based on
Their Degree of Internationlistion”; Journal of Business
Research, Vol.12, No:3, pp.195-208

*

ihracat deneyiminin uluslararasilasmayi
aciklamada c¢ok gerekli bir faktor olmadigi

Dominguez, L.V. and
Sequeria, C.G.

Gripsrud, G.

(1993); “Determinants of LDC Exporters’ Performance:
a Cross-National Study”, Journal of International
Business Studies, Vol.24, First Quarter, pp.19-40

(1990); “The Determinants of Export Decisions and
Attidues to a Distand Market: Norwegian Fishery
Exports to Japan”, Journal of International Business
Studies, Vol.21, Third Guarter, pp.469-485

*

Firmalarin  ihracat  deneyimlerinin
uluslararasilasma derecesi ile olumlu iligki
gOsterdigi

* ihracat deneyimlerinin gelecekteki ihracat
tavirlarini olumlu etkiledigi

Kirpalani, V.H. and
Macintosh, N.B.

of
of

(1980); “Interntional Marketing Efectiveness
Tecnology Oriented Small Firms”; Journal
International Business Studies, Winter, pp.81-90

*

Yasl isletmelerin ihracatta daha az
basarili olduklari sinucuna vararak, igletme
yasl ile ihracat arasinda ters yonlu bir iligki
oldugu

Madsen, T.K

(1989); “ Successful Export Marketing Management:
Some Empirical Evidence”, International Marketing
Review, Vol.6, No.4, pp.41-57

* Basarili ihracat pazarlamasi yénetimi igin
ihracat deneyimin gerekliligi,
*Ihracat deneyimlerinin
performansini olumlu etkiledigi,

ihracat
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4.1.2 Orgiit Kiiltiirii

Orglt kultiri konusunda literatiirde pek cok farkli tanim yapilmistir.
Schein’a gore orgut kualturd; belirli bir grubun igsel butinlesme ve digsal
uyum sorunlarini ¢ozumlerken yarattigi, kesfettigi ve gelistirdigi, gecerli kabul
edilecek, dolayisiyla yeni (yelere sorunlara iliskin dogru bir algilama,
dusunme ve hissetme yolu olarak ogretilecek kadar etkin varsayimlar veya
inanglar battinudir (Schein, 1984, p.4). Orglt kiltird, galisanlarca paylasilan
ve Orgutu kaynastiran, felsefeler, ideolojiler, degerler, varsayimlar, inanglar,
beklentiler, yaklagsimlar ve normlardir. Tum bu davranigsal kavramlar bir
arada dolayli veya acgik olarak organizasyondaki problemlere nasil
yaklasilmasi gerektigini ve karar alinirken neler yapilmasi gerektigini
aciklayan bir orgutsel anlagma yapilandirir (Szilagyi and Wallace, 1987,
p.519). Orgiit kiltiirl kuruluslarin rekabet avantaji kazanmalarinda énemli bir
rol oynamaktadir. Clnku, érgutin kultard, isletmenin amaglari, stratejileri ve
politikalarinin olusmasinda 6nemli bir etkiye sahip oldugu gibi, yoneticilerce
secilen stratejinin yuratilmesini kolaylastiran ya da zorlagtiran 6nemli bir
aractir. Strateji segiminde ve basarili uygulamalarda kalttriin dnemi bayuktar
(Eren, 1997, s.376). Karar verme ve uygulamada insan unsuruna atfedilen
rolun degisimi, Orgutlerdeki insan iligkileri sisteminin ve insana 0zgu
faktorlerin orgutsel yapiyl etkileyen onemli bir degisken olarak eklemeyi

gerektirmigtir.

Birgok arastirmaci inceledikleri dérgutlerde, degisik cevre sartlarina ve
orgut vyapilarina gore sekillenmis orgut kultdrlerinin - oldugunu tespit
etmiglerdir. Cevre kosullarinin 6rgut Uzerindeki etkisine veya orgut yapisini
olusturan hiyerarsi, yetki, haberlesme, kontrol gibi mekanizmalarin kullaniima
sekline ve derecesine goére pekgok Orgutin degdisik kultlrlere sahip
olduklarini kesfeden arastirmacilar, incelemede bulunduklari kriterlere gore
kendi modellerini olusturmuslardir. Bunlardan Hofstede (1984) kaltira 4 ayri

boyutta incelemistir. Bunlar;
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- Gug¢ mesafesi,
- Belirsizlikten kaginma,
- Bireyselcilik-Kollektivizm,

- Eril-Disil 6zellikler'dir.

Guc¢ mesafesi boyutunun hareket noktasi, toplumun bireylerine esit
davranip davranmadididir. Gu¢ mesafesinin ylksek oldugu érgltlerde genis
merkeziyetcilik vardir ve hiyerarsik piramit yuksektir. Dolayisiyla hiyerarsik
mesafe uzundur ve yukariya dogru iletisim sinirlhidir. Gi¢ mesafesinin az
oldugu orgutler ise merkezi degildir, hiyerarsik piramit basiktir ve asagidan
yukariya iletisim yaygindir. Belirsizlikten kaginma boyutu, bir toplumda
belirsizlige goOsterilen toleransi ifade etmektedir. Bazi kullturlerde belirsizlik
bireylerde yuksek kaygi yaratir, is gerilimi yUksektir ve kisiler belirsizligi
tehlike olarak gorurler. Belirsizlikten kagma derecesi guclu olan toplumlarda
insanlar inanclar ve davraniglar i¢in kati kodlar gelistirerek bunlardan sapan
kisilere tolerans gostermezler, hasin, saldirgan ve hogsgorusuz yapidadirlar.
Belirsizlikten kaginma derecesi zayif olan toplumlarda ise belirsizlikler
kolayca kabul edilir ve insanlar yansitici ve hosgortli yapidadirlar.
Bireyselcilik-Kollektivizm boyutu, bireylerin bireysel hareket etme veya birlikte
hareket etme egilimleriyle ilgilidir. Bireysel zihniyetin goruldigu toplumlarda
badimsiz davranma, kisisel ¢ikarlar ve kendini gerceklestirme sdzkonusudur.
Kollektif davranma zihniyeti ise bir gruba ait olmanin dnemini
vurgulamaktadir. Kollektif zihniyette kimlik, bir sosyal grubun fonksiyonudur,
toplumdaki genel egilim beraber diginme ve davranma yonundedir. Eril-Disil
Ozellikler boyutu ise, cinsiyetler arasindaki rollerin paylasimiyla ilgilidir. Bazi
toplumlarda erkek ve kadinlarin farkli birgok roli ustlenmelerine tolerans
gosterilir. Bazi toplumlarda ise, erkek ve kadinlarin ne yapmalari gerektigi
konusunda kesin bir ayirim vardir. Ozellikle bu toplumlarda erkekler egemen
rolleri Ustlenirken, kadinlarin rolu ise hizmete ve bakima yoneliktir. Eril 6zellik
gOsteren kultirlerde maddi basari, kararlilik 6n plana ¢ikarken, disil 6zellik
(feminen) gosteren kultlrlerde yasam unsurlari ve 6zen karakteristikleri esas

alinir.
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Denison ve Mishra (1995) ise orgutlerin;

- ic uyum,
- katilim,
- dis gevreyle uyum ve

- misyon 0Ozelligi,

olmak uzere 4 kultirel 6zelligin aralarindaki uyum ile daha etkin olacagini
belitmekte ve her bir kultirel 6zelligi 3 farkh degisken ile dlgmektedirler.
Bunlardan i¢ uyum; temel (6z) degerler, hem fikir olma (anlasma),
koordinasyon ve butunlik boyutlarindan, misyon o6zelligi; stratejik yon ve
niyet belirleme, vizyon, amag¢ ve hedef belirleme boyutlarindan, dis gevreyle
uyum; oOrgutsel 6grenme, musteri odakhlik ve degdisimi olusturma
boyutlarindan, katilim; guclendirme, takim calismasi ve kabiliyet gelistirme

boyutlarindan olugsmaktadir.

Orgdit kiltiry; planlama, érgutleme, ydneltme, koordinasyon ve denetim
olmak Uzere yonetimin iglevleri Gzerinde etkiye sahiptir (Ugkun, 1999, s.66).
Yonetsel uygulamalarin basari ya da basarisizliginda kultarin etkisi
goruldugunden, ozellikle yoneticilerin yapacaklari uygulamalarda orgut
kaltdrinun etkisini géz énunde bulundurmalari gerekmektedir (Ergtn, 2003,
s.178). Orgiit kiltiri ve ydnetim iliskisi, daha érgiitiin kurulma asamasindan
itibaren kendini gdsterir. Isletmenin kurucusu o6rgite kendi inan¢ ve
degerlerini yansitirken, kendisiyle ortak bir vizyonu paylasan bir grubu da
istihdam ederek ortak amag¢ ve hedeflere ulasmaya yardimci olacak o6rgut
yapisini olusturmaya calisir (Erkmen ve Ordun, 2001, s.73). Orgit kiltir(
yonetim Uzerinde etkili bir degigken niteligi tasir. Karar almada yoneticilere bir
cergeve ¢izen, calisanlarin ortak amaglar dogrultusunda faaliyet
goOstermelerini tesvik eden drgut kalturld bu yonleriyle etkin bir yonetim araci
niteligi tasir. Sargut (1994)un aktardigina goére; Pascale ve Athos, kultlrel
tavirdan etkilenen yedi yonetim 6gesi lUzerinde durmuslardir. Bunlar (Sargut,
1994, s.76):

- Strateji,
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- Yapl,

- Sistemler,
- lIsgoren,

- Stil,

- Beceriler,

- Ust amaglar.

Gunumuzde kuresellesme, teknolojik gelismeler ve yogun rekabet
ortami igerisinde, igletmelerin varliklarini sturdirebilmeleri ve rakiplerine gore
avantajli bir pozisyona sahip olabilmeleri igin; hizli karar almalari, teknolojik
gelismeleri yakindan takip etmeleri ve musterilerine daha kaliteli hizmet veya
arn sunmalari, yenilik yapmalari adeta bir zorunluluk haline gelmistir.
isletmelerin, hizli karar alabilmeleri, is sireclerini hizlandirmalari ve
degisimlere en kisa surede uyum saglamalari da ancak kati hiyerarsik
yapinin yerini esnek bir yapiya birakarak, yonetim kademelerinin sayica
azaltildig, iletisim olanaklarindan ust dizeyde faydalanildigi, galiganlarin
orgut icerisindeki karar mekanizmalarina katiliminin saglanarak yeterince
yetkilendirildigi bir érgut yapisiyla mumkindir. Ayrica bu slregte Kigilerin
yaraticiliklarini kullanma gercegi de gun yuzune c¢ikmistir. Bu amagla
yonetim biliminde gucglendirme, takim galigsmasi, katilimcilik konusunda yeni
yaklasimlar ve kavramlar ortaya konulmus, Toplam Kalite Yonetimi olarak

yeni bir ydnetim anlayisi ortaya ¢ikmistir.

Katihm ya da yonetime katilma, bireylerin galistiklari orgutl ve iglerini
etkileyen problemlerin ¢ozuma igin fikirlerini aciklama sureci olarak ifade
edilmektedir. Bir baska ifadeyle yonetime katilma, karar verme ve uygulama
gucundn belli élgulerde astlara ve uygulayicilara verilerek genisletiimesi ve
genellestiriimesi faaliyetidir (Dinger ve Fidan, 1996, s.392). Katilimci yonetim,
duguncelerin serbestgce ifade edilmesini, yaraticiligi, insiyatif almayi,
sorumluluk gelistirmeyi saglayan, bagllik ve dinamizm getiren, her seyden
once uygulamalara dayanan bir yaklagimdir (Akdemir, 1996, s.135). Katilimci
yonetime ulagsmak i¢in calisanlarin guclendirilmesi gerekli olup, guglendirme

sorumlulugun takimlara veya fertlere verilmesini saglayan bir mekanizmadir
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(Plunkett and Fournier, 1991, p.5). Glgclendirme; calisanlarin, igleri ve
kendileriyle ilgili kararlari vermek icin ihtiya¢ duyduklari gicu elde etmeleri ve
kullanmalari i¢in yoneticilerin onlara yardimci olma surecidir (Hunt et al.,
1997, p.151). Thomas ve Tyman (1994) yaptiklari calismada alt kademe
yoneticilerinin is performansinin artisinda guglendiriimis olmalarinin payinin
onemli oldugunu bulmusglardir. Spreitzer (1995) yuksek seviyede guglendirme
duygusunda bulunanlarin daha dusuk guglendirme duygusunda olanlara gore
daha iyi performans gosterdiklerini belitmektedir. Kirkman ve Rosen (1999)
guglendirme duygusu yuksek olan takimlarin, glglendirme eksikligi hisseden
takimlara goére daha verimli galistiklarini belirtmiglerdir. Sigler ve Pearson
(2000) yapmis olduklari arastirma sonucunda guglendirmenin firma

performansiyla iligkisi oldugu sonucuna varmislaridr.

isletmeler yeniden yapilanma gereksinimi duyduklarinda c¢alisanlarin
yeteneklerini daha geligtirmek amaci ile takim galismalarina basvurmuslardir
(Robbins, 1996, p.346). Takim; kendini ortak bir amaca, performans
hedeflerine ve kendilerini beraberce sorumlu tuttuklari yaklagima adamis,
birbirini tamamlayici becerilere sahip az sayida insandir (Katzenbach, 1998,
s.68). Takim calismasi, isgorenlerin kendilerini gelistirerek, kendi yaptiklari
iglere iligkin kararlari alabilmeleri ve kendi amaglarini belirleyebilmeleri
esasina dayanmaktadir. Takim temeline dayanan bir orgutte, yonetim
kademelerinin azaltiimasi, performansin Ust ydnetim yerine isgorenlerce
izlenmesi ve yoneticilerin kontrolden ziyade kogluk rolunu Ustlenmeleri
gerekmektedir (Ataman, 2001, s.351). Rodrigues (1998, p.29), kollektivist
kiltdre sahip orgutlerde takim g¢alismasinin iyi bir sekilde uygulanabiliecegini,
bireyselciligin yaygin oldugu kultirlerde ise takim calismasinin ¢ok iyi
uygulanamayabilecegini belirtmektedir. Ergtin (2003) ise kollektivist bir yapi
ile takim galismasi arasinda herhangi bir iligki tespit edememistir.

Holzmuller ve Kasper (1991)In calismasi diginda orgut kaltaru ile
ihracat performansi arasindaki iliskiyi inceleyen kayda deger bir calisma
yoktur. Ancak orgut kultGrandn isletmenin genel performansi Uzerindeki

etkisiyle ilgili galismalar bulunmaktadir. ~ Orgit  kdltar(, 6rgit  icindeki
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davranislari, davraniglarin ise performansi etkiledigi bir gergektir (Lawrence
and Kate, 2000, p.15). Stratejik basari igin gerekli olan guglu bir kigisel
yukumlaligu asilama ve bunu gergeklestirmek icin yapisal bir baski yaratma
yetenedi en degerli strateji uygulama becerilerindendir. isletme bunu sirekli
ve en yuksek seviyede uyguladiginda sonu¢ sadece stratejik basariyi
getirmez ayni zamanda oOrgut kultira ve yuksek performans ruhu birbirine
nufuz eder. Performans ruhuna sahip bir igletme basari ve mukemmellik
uzerinde durur. Kultird de sonug¢ yonelimlidir. Yonetim, politikalar ve
uygulamalar insanlari elinden gelenin en iyisini yapmaya yoneltir. Bu tip
isletmeler ayni zamanda gugclu bir sekilde insana yonelimlidir. Her durumda
ve her akla uygun yolda butin c¢aliganlari igin bu yonlerini guglendirirler.
Cahigsanlarinin degerli ve saygin olduklari varsayimi ile hareket ederler, her
calisani bastan sona egitirler, ¢alisanlari isini yaparken kendi insiyatif ve
yaraticihgini kullanmasi i¢in cesaretlendiriler, nedenlere dayali ve acik
performans beklentilerini ortaya koyarlar, yliksek performans standartlarini
yakalamak icin tim 6dul ve ceza yontemlerini kullanirlar (Thompson, 1998,
p.339). Poll (2000, p.36) yodneticilerin 6rgut kultirid kavramini anlamalari
gerektigini, ¢unku oOrgut kultrinun is tatmini, orgutsel baglihk ve orgutin
finansal performansini etkileyebilecegini vurgulamaktadir. Denison yaptigi
calismada; kararlara katilim, karsilikh iligkiler ve c¢alisma ortaminin
performansi yuksek isletmelerde performansi dusik isletmelere gore daha
pozitif algilandigini belirtmistir (Denison, 1984, p.17). Lewis ve arkadaslari
(1997) ise, orgut kulturinun orgutsel gatismada rolunun oldugunu ve bunun
da orgut dyelerinin davraniglarina  etki ederek dolayli olarak o6rgut

performansini etkiledigini ileri sirmuslerdir.

Yoénetsel uygulamalar (liderlik, stratejik karar alma, takim calismasi,
katihmcilik vs.) 6rglt kultirinden etkilenmektedir. Ozkalp (1997) takim
calismasinin, iletisim, motivasyon, bir gruba ait olma, stati elde etme, karar
alma surecinde aktif rol oynama gibi etkenler ile hem birey acisindan, hemde
orgut acisindan performansin artmasini sagladigini belitmektedir. Ancak,

Ergun (2003) galismasinda kollektivist yapi ile takim c¢alismasi arasinda bir
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iliski tespit edemezken, gli¢ mesafesinin disuk oldugu kiltirlerde takim

calismasinin firma performansini negatif etkiledigi sonucuna varmigtir.

4.1.3 isletme Sahibinin (Yoneticisinin) Objektif
Ozellikleri

isletme sahibinin (y®neticisinin) 6zellikleri ihracat davranisini ve
dolayisiyla da karar alma surecini dogrudan etkilemektedir (Wiedersheim
et.al., 1978, p.48). isletme sahibinin (yoneticisinin) objektif ozelliklerini; yas,
egitim durumu, yabanci dil seviyesi, yillik maas vb. unsurlar olugturmaktadir
(Holzmduller and Stéttinger, 1996, p.33) .

Dichtl, Koeglmayr ve  Mueller (1990) isletme sahibinin
uluslararasilagsmaya yatkinligi Uzerinde durmuslar ve yasl, egitim duzeyi
dusuk, yabanci dil bilgisi az, riskten kaginan ve degdisimi istemeyen, ihracata
kargi olumsuz tutum icinde ve dis ulke deneyimi az olan igletme sahiplerini,
uluslararasilagsmaya yatkin olmayan ve buyuk olasilikla ihracat faaliyetleri ile

ilgilenmeyen isletme sahipleri olarak belirlemiglerdir.

Cavusgil ve Naor (1987) ise ihracatin algilanigi Uzerinde durarak; yasin,
egitim duzeyinin, yabanci dil bilgisinin, yurtdisi deneyimlerinin ve bilgi
toplama egiliminin igletme sahibinin ihracati algilayisinda da etkili oldugunu

belirlemiglerdir.

Dichtl ve arkadaslarinin (1983) yaptiklari bir arastirma, objektif yonetici
Ozelliklerinin ihracat performansinda 6nemli sonuglar ortaya c¢ikardigini
gOstermigtir. Bu arastirmadaki degiskenler; yas, egitim, yabanci dil durumu
ve yillik maas olmustur. Yapilan baska bir arastirma ise; daha geng, yabanci
dil hakimiyeti olan, daha iyi egitimli ve profesyonel tecribesi olan ydneticilerin
ihracatta daha basarii olma egiliminde olduklari sonucuna varmigtir
(Miesenbodck, 1988).
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Objektif yonetici 6zelliklerinin, ihracat performansinin yani sira subjektif
yonetici Ozelliklerini de dogrudan etkiledigi yapilan arastirmalarda ortaya
konulmustur (Miesenbdck, 1988; Aaby and Slater, 1989).

isletme sahibinin (ydneticisinin) objektif ézelliklerinin ihracat davranisi
ve ihracat performansi Uzerindeki etkileri konusunda gecmiste yapilan

calismalar ve ulasilan sonuglar 6zet olarak Tablo-4.3’de verilmistir.

4.1.4 isletme  Sahibinin  (Yoneticisinin)  Subjektif
Ozellikleri

isletme sahibinin (yoneticisinin) subjektif 6zellikleri; yénetim tarzi, risk
alma duzeyleri, belirsizliklere olan toleranslari, duygusal istikrarhliklari,
esneklik ve vicdani yaklasimlari, degisime olan destekleri, yabanci ulkede
bulunmaya karsi takindiklari tavir, yabanci ulke kosullarina gdsterilen uyum
ve milliyetcilik duygular (Holzmuller and Stoéttinger, 1996, p.33), ihracattan
beklentileri, ihracat konusundaki kararhliklari, istek ve arzusu (Cavusgil and

Nevin, 1981, p.115) gibi 6zelliklerden olusmaktadir .

Cavusgil ve Nevin vyaptiklari c¢alismada ihracat davraniginin
belirlenmesinde 4 unsur ileri sirmuslerdir (Cavusgil and Nevin, 1981, p.115).

Bunlarin Ugu isletme sahibi (yoneticileri) ile ilgili unsurlardir:

- isletme sahibinin (yéneticisinin) ihracat konusunda igletmenin uzun
vadeli buyime amaci ile ilgili beklentileri,
- isletme sahibinin (ydneticisinin) kararlihdi ve

- isletme sahibinin (ydneticisinin) arzusunun gicliligi.

Bauerschmidt, Sullivan ve Gillespie (1985) yaptiklari ¢alismada;

yonetimin ihracattaki risk konusundaki olumsuz anlayisinin ihracat i¢in 6nemli
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engellerden oldugu, halen ihracat yapan firmalarin ydnetiminin ihracat
yardimlarini ve vergi tesviklerini ihracat¢gi olmayanlar kadar onemli
algilamadiklari sonucuna varmiglardir. Christensen ve arkadaslar (1987) ise
yoneticilerin Uretimde devlet destegine ihtiyag duyduklarini ve vyetersiz
finansal Ozendiricilerin  ihracatta buylk bir engel olusturdugunu

belitmektedirler.

Bello ve Barksdale (1986), Rosson ve Ford (1982), Diamantopoulos ve
Iglis (1988) calismalari sonucunda ihracatci firmalarin dagitim, teslimat, satig
sonrasi hizmet ve maliyetleri ihracatg¢l olmayanlara gére daha az engel olarak

algiladiklarini bulmuslardir.

Sood ve Adams (1984) oOzellikle bilgi toplama egiliminin ve pazar
bilgisine sahip olmanin ihracat karar surecini olumlu yonde etkiledigini ortaya

koymuslardir.

isletme yénetiminin ihracata verdigi énem ve ihracattan beklentileri
isletmenin  ihracata yonelmesini saglarken, diger degiskenleri de
etkilemektedir (Abbas ve Camp, 1993; Cunningham and Spigel, 1971,
Cavusgil and Nevin, 1981; Kizilbash and Maile, 1977; Weinrauch and Rao,
1974). Ust ydnetimin ihracata verdigi onem firmanin risk Ustlenme davranisi
uzerinde belirleyici bir rol oynamaktadir (Christensen et.al, 1987). Simpson
ve Kujawa (1974) ’ya gore, firmalarin ihracata yonelmemelerinin nedeni
cogunlukla ydénetim yetersizligidir. Tookey (1964), Cunningham ve Spigel
(1971), Bilkey ve Tesar (1977), Wiedersheim ve arkadaslari (1978) ihracat
yapan firmalarin ihracat yapmayan firmalara gore daha etkin yonetim
sistemlerine sahip olduklarini belitmektedirler. Bradley ve Keogh (1981) ise
yaptiklari galismada ihracat yapan firmalarin ihracat yapmayanlara goére daha

nitelikli yoneticilere sahip olduklarini belirtmiglerdir.

Yapilan c¢aligmalar; isletmelerin ihracattaki basarisinin yonetimin

ihracata bakis agisiyla oldukga ilgili oldugunu ortaya koymustur. Yoneticilerin
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ihracata bakis acilari ve yaklasimlari, isletmelerin ihracat faaliyetlerinin
boyutu ile buyime ve pazarda kaliciigini etkilemektedir. Suzman ve Wortzel
(1984) ihracatta basarili olabilmek igin isletmede calisanlarin hepsinin
ihracatta kararli olmasi gerektigini savunmaktadirlar. Ancak igletme sahibinin
velveya Ust yonetimin ihracata bakis acisi son derece dnemlidir. isletme
yoneticilerinin ihracata bakis acgisindaki farkhliklari, ihracat basarisinin gok
farkli sonuglanmasina neden olmaktadir (Abdel, 1974; Amine and Cavusgil,
1986; Ali and Camp, 1993)

Cavusgil (1984, Organizational...) calismasinda yoOneticilerin risk
ustlenme egilimlerinin ihracat performansi ile olumlu iliskide oldugu sonucuna

varmigtir.

Cavusgil ve Nevin (1981); ihracat hedefinin tutarhliginin ihracat basarisi
icin 6nemli oldugunu, yoénetimin ihracat igin kaynak kullanimindaki

isteksizliginin ise performansta olumsuz etkiye sahip oldugunu belirtmiglerdir.

Gronhaug ve Lorenzen (1982) ise Norvegli ihracatgilar Uzerinde
yaptiklari galisma sonucunda, yonetimin ihracat konusundaki ilgisi ile ihracat

performansi arasinda olumlu iliski bulmuslardir.

Christensen ve arkadaslar (1987) yapmis olduklari ¢alismada, basaril
ihracatgilarin merkezilestiriimemis karar verme sistemlerini benimsedikleri

sonucuna varmislardir.

Yoéneticilerin yerel pazardaki olanaklari ve potansiyeli algilayisi da
ihracat performansini etkileyen bir unsurdur. Cooper ve Kleinschmidt (1985)
ile Rabino (1980), yoneticileri yerel pazar olanaklarini genis olarak algilayan
veya ihracata gore yerel problemleri daha az bulunan isletmelerin yetersiz

ihracat performansina sahip olduklarini belirtmislerdir.
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isletme sahibinin (y6neticisinin) subjektif dzelliklerinin ihracat davranisi
ve ihracat performansi Uzerindeki etkileri konusunda gecmiste yapilan

calismalar ve ulasilan sonuglar 6zet olarak Tablo-4.3’de verilmistir.
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Tablo 4.3 isletme sahibinin (yoneticisinin) Objektif ve Subjektif Ozelliklerinin ihracat Davranisi ve ihracat Performansi Uzerindeki

Etkileri Konusunda ilgili Literatir

CALISMAYI YAPAN CALISMANIN YILI; KAYNAK SONUG
Bauerschmidt, A. — (1985); “Common Factors Underlying Barriers to | * Yonetimin ihracattaki risk konusundaki olumsuz
Sullivan, D. and Export: Studies in the US Paper Industry”, Journal | anlayiglarin ihracat igin 6nemli engellerden
Gillespie, K. of International Business Studies, Fall, pp.111- | oldugu,

123 * Halen ihracat yapan firmalarin yonetiminin
ihracat yardimlarini ve vergi tesviklerini ihracatgi
olmayanlar kadar dnemli algilamadiklari

Bello, D.C. and (1986); “Exporting at Industrial Trade Shows” | * Ihracatcl isletme ydneticilerinin  dagitim,
Barksdale, H.C. Industrial Marketing Management, Vol.15, pp.197- | teslimat, satis sonrasi hizmet ve maliyetleri

206

ihracatgl olmayanlara gore daha az engel olarak
algiladiklari

Bilkey, W.J. and Tesar, G.

(1977);"The Export Behavior of Smaller Sized

* |hracat yapan isletmelerin ihracat yapmayan

Wisconsin  Manufacturing Firms”, Journal of | isletmelere gore daha etkin ydnetime sahip
International Business Studies, Vol.8, | olduklari
Spring/Summer, pp.93-98

Bradley, Frank M. and (1981);“Export Management Motivation- | * ihracat yapan isletmelerin ihracat

Keogh, P.

Openminded”, Journal of Irish Business and
Administration Research, Vol.3,0ctober, pp.29-40

yapmayanlara goére daha nitelikli ydneticilere
sahip olduklari

Christensen, C.H. — Da
Rocha, A. and
Gertner, R.K.

(1987); “An Empirical Investigation of The Factors
Influencing Exporting Success of Brazilian Firms”,
Journal of International Business Studies,
Vol.19, Fall, 1987, pp.61-77

onemin
Uzerinde

* Ust ydnetimin ihracata verdigi
igsletmenin risk Ustlenme davranigi
belirleyici bir rol oynadigt,

* Yoneticilerin Uretimde devlet destegine ihtiyag
duyduklari ve vyetersiz finansal 6zendiricilerin
ihracatta buayuk bir engel olusturdugu,

* Basarili ihracatcilarin  merkezilestiriimemis
karar verme sistemlerini benimsedikleri
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Cooper, Robert.G. and
Kleinschmidt, J.Elko

(1985); “The Impact of Export Strategy on Export
Sales Performance”, Journal of International
Business Studies, pp.37-55

* Yoneticileri yerel pazar olanaklarini genis
olarak algilayan veya ihracata gore vyerel
problemleri daha az bulunan isletmelerin yetersiz
ihracat performansina sahip olduklari

Cunningham, M.T. and
Spigel, R.I.

(1971); “A Study in Successful Exporting”, British
Journal of Marketing, Spring, Vol.5, 1971, pp.2-12.

* lhracat yapan igletmelerin ihracat yapmayan
isletmelere gore daha etkin yonetime sahip
olduklari

Cavusgil, S.Tamer and
Nevin, John R.

(1981); “Internal Determinants of Export Marketing
Behavior: An Empirical Investigation”; Journal of
Marketing Research, February, Vol.18, No.1,
pp.114-119

* fhracat davranisinin belirlenmesinde isletme
sahibi ile ilgili 3 unsur ileri stirmuslerdir: ,

- Isletme sahibinin ihracat konusunda uzun
vadeli blyume amaci ile ilgili beklentileri

- isletme sahibinin kararlilig

- isletme sahibinin arzusunun gucliligu

* fhracat hedefinin tutarhliginin ihracat basarisi
icin 6nemli oldugu,

* Yonetimin ihracat icin kaynak kullanimindaki
isteksizliginin performansta olumsuz etkiye sahip
oldugu,

Cavusgil, S.Tamer

(1984); “Organizational Characteristics Associated
with Export Activity”, Journal of Management
Studies, Vol.21, No:1, pp.3-21

* Yoneticilerin risk Ustlenme egilimlerinin ihracat
performansi ile olumlu iligkide oldugu

Cavusgil and Naor

(1987); “Firm And Management Characteristics as
Discriminators of Export Marketing Activity” Journal
of Business Research, Vol.15, No.3, pp.221-235.

* Yagin, egitim duzeyinin, yabanci dil bilgisinin,
yurtdigi deneyimlerinin ve bilgi toplama egiliminin
igsletme sahibinin ihracati algilayigi uzerinde etkili
oldugu
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Diamantopoulos,
Adamantios and Inglis,
Karen

(1988); “Identifying Differences Between High and
Low Involvement Exporters”, International
Marketing Review, V0.5 No.2, Summer 1988, p.52-
60

*

Ihracatgl igletme yoneticilerinin  dagitim,
teslimat, satis sonrasi hizmet ve maliyetleri
ihracat¢l olmayanlara gére daha az engel olarak
algiladiklari

Dichtl, Erwin —
Koeglmayr, Hans G. and
Mueller, Stefan

(1990); “International Orientation as a Precondition
for Export Success”; Journal of International
Business Studies, Vol.19, No:2, pp.23-40

* Yasgh, egitim duzeyi dusuk, yabanci dil bilgisi
az, riskten kacginan ve degisimi istemeyen,
ihracata karsi olumsuz tutum icinde olan, dis
ulke deneyimi az olan isletme sahiplerini
uluslararasilasmaya yatkin olmayan ve buyuk
olasilikla ihracat faaliyetleri ile ilgilenmeyen
isletme sahipleri olarak belirlemiglerdir

Miesenbock, K.

(1988); “Small Businesses and Exporting: A
Literature Review”, International Small Business
Journal, 2, 1988, pp.42-61

* Daha geng, yabanci dil hakimiyeti olan, daha

iyi egitimli ve profesyonel tecrubesi olan
yoneticilerin ihracatta daha basarili olma
egiliminde olduklari,

*  Objektif yonetici  6zelliklerinin, ihracat

performansinin  yani sira subjektif yonetici
ozelliklerini de dogrudan etkilediqi,

Rabibo, S.

(1980); “An Examination of Barriers to Exporting
Encountered by Small Manufacturing Companies”,
Management International Review, Vol.29, No.1,
pp.67-73

* Yoneticileri yerel pazar olanaklarini genis
olarak algillayan veya ihracata gore yerel
problemleri daha az bulunan igletmelerin yetersiz
ihracat performansina sahip olduklari

Rosson, P.J. and Ford,
L.D.

(1982); “Manufacturer-Overseas Distrubutor
Relations and Export Performance”, Journal of
International Business Studies, Fall, pp.57-72

* jhracatgl isletme yoneticilerinin  dagitim,
teslimat, satig sonrasi hizmet ve maliyetleri
ihracat¢l olmayanlara gére daha az engel olarak
algiladiklari
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Simpson, C.L. and
Kujawa, D.

(1974); “The Export Decision Process: An Empirical
Inquiry”, Journal of Inetrnational Business
Studies, Spring, pp.107-117

*

Firmalarin ihracata  yonelmemelerinin
nedeninin ¢ogunlukla yonetim yetersizliginden
kaynaklandigi

Sood, James H. and
Adams Patrick

(1984); “Model of Management Learning Styles as a
Predictor of Export Behavior and Performance”;
Journal of Business Research, Vol.12, Issue:2,
pp.169-182

* Yoneticilerin bilgi toplama ve pazar bilgisine
sahip olmalarinin ihracat karar surecini olumlu
yonde etkiledigi

Suzman, Cedric and
Wortzel, Lawrence

(1984); “Teknology Profile and Export Marketing
Strategies”; Journal of Business Research,
Vol.12, No.2, p.89

*

ihracatta basarili olabilmek icin isletmede
calisanlarin hepsinin ihracatta kararli olmasi
gerektigi

Tookey, D.A.

(1964); “Factors Associated with Succes in
Exporting”, Journal of Management Studies,
Vol.1, March, 1964, pp.48-66

* ihracat yapan isletmelerin ihracat yapmayan
isletmelere gobre daha etkin ydnetime sahip
olduklari

Wiedersheim, Paul Finn -
Hans, C.Olson and
Lawrence, S.Welch

(1978); “Pre-Export Activity: The First Step in
Inrenationalization”, Journal of International
Business Studies, Vol.9, No.1, Spring/Summer,
pp.47-58

* isletme sahibinin 6zellikleri ihracat davranisini
ve dolayisiyla da karar alma surecini dogrudan
etkilemektedir.

* jhracat yapan isletmelerin ihracat yapmayan
isletmelere gobre daha etkin ydnetime sahip
olduklari
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4.2 Uriin Ozellikleri

Uriiniin kultirel 6zelligi, patent glicti, birim degeri, yasi, essizlik ve
ariinin servis/bakim ihtiyaglari isletmenin ihracata yonelik olarak verecegi
kararlar Uzerinde etkilidir. Yapilan ¢alismalarda Uretilen mamdul veya hizmetin
Ozellikli olmasi firmalari ihracata yodnelten faktérler arasinda bulunmustur
(Cavusgil et.al, 1979; Czinkota and Johnston, 1983). Aaby ve Slater (1989)
c¢alismalarinda Urln teknolojisi ile ihra¢ etme egilimi arasindaki iligski Gzerinde
durmusglar ve teknolojik Grunlerle ihrag¢ egdilimi arasinda olumlu iligki oldugu

sonucuna varmiglardir.

Urlin  ozellikleri  bir ihracat girisiminde pazarlama stratejisini
etkilemektedir (Cavusgil, Zou and Naidu, 1993; Cooper and Kleinschmit,
1985; McGuinness and Little, 1981). ihracat pazarlama stratejisini etkileyen
arunle ilgili 6zellikler; Granun kulturel 6zelligi, patent gucu, birim degeri, yasi,
essizlik ve urinun servis/bakim ihtiyaglarini kapsamaktadir (Cavusgil and
Zou, 1994,p.5)

Cunningham ve Spigel (1971) yaptiklari ¢alismada firmanin ihracat
basarisina en c¢ok etki eden faktorlerin Grinin dizayn ve kalitesi oldugu
sonucuna varmiglardir. McGuinness ve Little (1981) ise galigmalarinda yeni
urtnlerin ihracat satislarinda daha fazla bagari egilimi gosterdigini tespit

etmislerdir.

Reid (1986) yaptigi calismada urtn teknolojisi ile ihracat performansi
arasinda sadece zayif bir iligki bulmus; Christensen ve arkadaslari (1987)
ise galismalarinda drun teknolojisi ile ihracat performansi arasinda bir iligki

bulamamislardir.

Parameswaran ve Yaprak (1987) calismalarinda, UGrinin markasi

Uzerinde durmuglar ve taninmis bir markanin ihracat pazarina giriste
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taninmamig bir markaya gore daha avantajli oldugu, ¢Unku asinalik ve

taninmigligin tercih etme nedeni oldugu sonucuna varmiglardir.

4.3 i¢ Pazar Kosullari

ic pazar kosullari isletmenin ihracata yonelik verecegi kararlarda etkili
bir unsurdur. i¢c pazar dis pazarlara gére daha cazip olarak géren isletmeler,
ihracat konusunda arzulu ve istekli olmayacaklardir. isletmelerin ihracata
yonelik olarak verecekleri kararlarda; i¢ pazarin bayuklugu, rekabet kosullari,
hikimet kararlari, ekonomik kosullar ve isletmenin i¢ pazardaki payi etkili

olacaktir.

Uner (1990)in aktardigina gére, Pavord ve Bogard (1975); i¢ pazarin
doyuma ulagmasi ve bunun sonucunda satis dususlerinin ortaya ¢gikmasinin,
isletmelerin ihracati ciddi sekilde dusliinmesine yol acgtigini belirtmektedirler.
Bu konudaki diger calismalarda ekonomik durgunluk donemlerinde
isletmelerin olusacak stok artislarini ihracat sayesinde eritebileceklerini
savunmaktadir (Bilkey, 1978; Hilger and Hoover, 1989).

4.4 Dis Pazar Kosullan

Dis pazarlarin cazibesi ve gekiciligi isletmelerin ihracat kararlarinda
etkilidir. Dis pazarlardaki demografik yapi, Ulkenin gayrisafi milli hasilasi, kisi
basina dusen milli hasilasi, disg pazarlarin cografi yakinhgi-uzakligi, psikolojik
yakinlik-uzaklik, dig pazardaki sosyal-kulturel ortam, dig pazardaki ekonomik
istikrar, rekabet kosullari ve hukumet politikalari dis pazarin cazip olup

olmadigini belirleyen en 6énemli unsurlardandir.
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Cavusgil (1984) ile Kaynak ve Erol (1989)a goére; ticaret engelleri,
kulturel farklar ve ihracat pazarlarina uzaklk ihracatin énunde onemli bir

engeldir.

Johanson ve Wiedersheim (1975)'e gobre; uluslararasi pazar segimi
kararlarinin verilmesi sirasinda, gerek pazarin psikolojik, gerekse cografi
acidan yakinligi dikkate alinmasi gereken bir unsurdur. Dis pazarlarin cografi
ve psikolojik olarak uzak olmasi igletmenin gozinde ihracat igin uygun bir
pazar olma statusunud bir anda ortadan kaldirabilir. Bir tlkenin cografi olarak
yakinligi, psikolojik agidan da yakinlik anlamina gelmedigi gibi, cografi
uzaklik da psikolojik agidan uzak oldugunu géstermez. Ornegin; Tirkiye ile
Ermenistan cografi agidan birbirlerine yakin olmalarina ragmen, psikolojik
olarak birbirlerine yakin olduklari séylenemez. Oysa ingiltere ve Kanada
cografi olarak birbirlerine uzak olmalarina ragmen, psikolojik olarak
birbirlerine yakin olarak bilinirler. Diger taraftan A.B.D. ile Kanada birbirlerine

hem cografi hem de psikolojik olarak yakindirlar.

ihracat pazarinin 6zellikleri, ihracat pazarinin gelismislik dizeyi,
pazardaki talep potansiyeli, pazardaki rekabet, yerli pazara olan kultirel
benzerlik, pazara giris engelleri, ihracat pazarindaki mugterilerin markaya ve
urine aginahgr gibi ozelliklerle ilgilidir. Cavusgil ve Zou (1994) yaptiklari
calismada ihracat pazar rekabetciligi ile ihracat performansi arasinda pozitif
iligki tespit etmislerdir. Kaynak ve Kuan (1993) ise pazar cekiciligi (ekonomik
gelismiglik, talep potansiyeli vb.) ile ihracat performansi arasinda negatif iliski

oldugu sonucuna varmislardir.

4.5 Endiistri Ozellikleri

isletmenin iginde bulundugu endustrinin dzellikleri, teknolojik yogunluk,
uretim sisteminin karmagikhgi, endustri kararsizligi gibi 6zellikler ile ilgilidir.
Cavusgil ve Zou (1994) yaptiklari ¢alismada, teknolojik yogunluk ve Uretim

karmasikliginin ihracat performansini olumlu etkiledigi sonucuna vardilar.
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Holzmuller ve Kasper (1991), Holzmuller ve Stottinger (1996)’'da yaptiklari

calismalarda benzer sonuglara vardilar.

4.6 ihracat Pazarlama Stratejisi ile ihracat

Performansi iliskisi

ihracat pazarlama stratejisi, ihracat girisiminin amacina ulasabilmesi
icin ic ve dis kuvvetlerin karsilikli etkilesimine firmanin tepkisidir (Cavusgil
and Zou, 1994, p.4). ihracat 6zellikle kiigik ve orta dlgekli isletmeler
acisindan uluslararasi pazarlara girmenin en kolay yontemi olmakla birlikte
belirli dlctide riski de bulunmaktadir. Bu risk isletmelerin ihracat pazarlarina

yonelik etkin pazarlama stratejileri uygulamalari ile en aza indirilebilir.

Amine ve Cavusgil (1986) e gore isletmelerin ihracat pazarlama

stratejileri;

- isletme ydnetiminin ihracata yénelik tutumu ve dis pazarlarla olan
mevcut baglantilari,
- Pazar sec¢im sureci,

- Pazarlama karmasi kararlari,

olmak Uzere U¢ unsurdan olusmaktadir.

4.6.1 Pazar Segim Sureci

ihracata ydnelme karari vermis isletmeler icin hangi (lke pazarlarina
girileceg@inin belirlenmesi 6nemli bir karardir. Bu amagla igletme igin cazip
ulke pazarlar arastiriilmali ve belirlenmelidir. TUm dlnya pazarlarini

arastirma cgalismalarinin igine almak sinirli imkanlar igcinde faaliyet gosteren
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isletmeler icin imkansizdir. Bu nedenle belli bir suzge¢ sistemi kullanilarak en
etkin ve verimli sekilde hedef dis pazarlar belirlenmelidir. isletmelerin cazip
pazarlari belirleyebilmeleri igin kullanabilecekleri pek ¢ok model gelistiriimis
olup, Cavusgil tarafindan 3 asamali bir slizge¢ 6nerilmistir. Bunlar (Cavusgil,
1997, s.8);

- 1.asama; cazip Ulke pazarlari igin 6n eleme,
- 2.asama ; pazar potansiyelinin analizi,

- 3.asama; satig potansiyelinin arastiriimasr’dir.

isletmelerin cazip pazarlari belirleyebilmeleri icin kullanabilecekleri

model Sekil 4.5'te gdsterilmistir.
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Sekil 4.5 Cazip Pazarlarin Belirlenmesinde Eleme Kriterleri ( Cavusagil,

1997, s.8'den yararlanilarak tarafimizdan hazirlanmistir.

Sekil 4.5'teki modelin birinci agamasi; cazip Ulke pazarlari igin 6n eleme
asamasidir. Bu asamada, dunya pazarlari igerisinde higbir firsatin olmadigi
ulkeler elenerek, temel firsatlarin oldugu Ulkeler kalacaktir. Boylece hedef
pazarlari belirlemek amaciyla dinyadaki yaklasik 200 civarindaki dlkenin
ayrintili  olarak incelenmesine gerek kalmaksizin, birinci suzgecten
gecemeyerek elenen ulkeler red edilen pazarlar olacak, birinci suzgegten
gecen temel firsatlarin oldugu ulkeler ise ayrintili incelemeye alinacaklardir.
Bu durum igletmelere hem zaman, hem de ekonomik olarak kazanimlar
saglayacaktir. Bu asamada genellikle ikincil verilere dayali olarak, ancak
dunya pazarlari igerisinden cazip ulkeleri ortaya gikarabilecek derecede titiz

bir aragtirma yapilimalidir.

Birinci asamadaki eleme kriterli; slzgece giren Ulke pazarlarinin

ekonomik, politik, kultirel, demografik, cografik 6zellikleriyle ilgilidir.

Modelin ikinci asamasi; pazar potansiyelinin analizi olup, birinci
suzgecgten gecen temel firsatlarin oldugu ulkeler, bu slzgegte pazar
potansiyelleri acgisindan analiz edilecektir. Bu analizler masa basi

arastirmasi veya saha arastirmasi yoluyla yapilacaktir.

ikinci agsamadaki eleme kriterleri; toplam pazar potansiyeli ve bilylime
hizi, pazarin yapisi, musteri 6zellikleri, pazara giris engellerinin boyutu ile

ilgilidir.

Modelin Giclincii asamasi ise; satis potansiyelinin arastiriimasidir. ikinci
suzgecgten de gegen Uulke pazarlarinda isletmenin drunleri igin satis
potansiyelinin arastiriimasi gerekir. Satis potansiyeli, isletme satislarinin
endustri (sektdr) satiglarina oranidir (Tokol, 1996, s.62). Bu arastirma saha

arastirmasi niteliginde olup, uzmanlik gerektiren ve pahali bir arastirmadir.
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Bu nedenle igletme bu konuda uzmanlagsmis isletmelere de gerektiginde

basvurmak zorunda kalabilir.

Uclincii asamadaki eleme kriterlerinden ilki rekabet analizidir. isletme
bu asamada muhtemel pazarlardaki rekabetin yapisi ve yogunlugunu, onemli
rakiplerin basarili olma nedenlerini ve kendilerinin énemli rakiplerle basarili
bir sekilde rekabet edebilme sanslarini degerlendirmelidir (Cavusgil, 1997,
s.27). Zira muhtemel pazarlardaki rakiplerin ¢oklugu ve rekabetin yogunlugu
pazar pay! olanaklarini kisitlayabilir veya pazar payil elde edebilmek c¢ok

yuksek maliyetlerle mumkun olabilir.

Uglincli asamadaki eleme kriterlerinden bir digeri Griin talep tahmini ve
tiiketici profilidir. Bu tahmin ¢ok giic ve subjektif bir sirectir. ihrac satis
potansiyelinin tahmin edilmesinde muhtemel pazarlardaki tuketim duzeyi,
tuketici ve kullanim 6zellikleri, kullanici ve tuketicilerin aliskanliklari isletmeye

yardimci olabilecek unsurlardir (Cavusgil, 1997, ss.28-29).

Uclincli asamada, muhtemel pazarlarin satis ve dagitim yéninden
analizleri, satig geligtirme ve reklam harcamalari yonunden analizleri,

fiyatlandirma ve karlilik yoninden analizleri de gerekmektedir.

Tum bu analizler sonucunda; elenen ulkeler red edilen pazarlar olarak
hedef pazarlar arasinda yer alamayacak, digerleri ise igletmenin hedef
pazarlarini olusturacaktir. Hedef pazarlar belirlendikten sonra, isletmenin
ihracat stratejilerinin  olusturulmasi ve ihracat pazarlama planinin

gelistiriimesi gerekir.

4.6.2 Pazarlama Karmasi Kararlari

ihracat pazarlama stratejisi, ihracat girisiminin amacina ulasabilmesi

icin Urn, fiyat, dagitim ve tutundurma pazarlama karmasi unsurlari ile ilgili
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kararlari kapsamakta olup, isletmenin bu konuda temel olarak
standardizasyon ve uyarlama olmak Uzere iki ug alternatifi bulunmaktadir
(Kotler and Armstrong, 1989, p.562-563). Bu konudaki agiklamalar gegmis

bdélimlerde yapildigindan tekrar deginiimeyecektir.

Kirpalani ve Macintosh (1980) c¢alismalarinda fiyatlandirma ve
tutundurma stratejilerinin  ihracat performansi ile baglantili oldugu, ancak

dagitimin ihracat basari ile baglantili olmadigi sonucuna varmislardir.

Koh (1991) ihracatin énemini iyi anlayan, mamulind nihai kullaniciya
yonelten, ayri bir ihracat departmanina sahip olan ve mamullne i¢ pazardaki
fiyattan daha yuksek fiyat uygulayan firmalarin ihracatta daha bagaril

olduklarini belirtmistir.

Cunningham ve Spigel (1971) calismalarinda reklam, fuarlar, yabanci
dil yeterliligi ve ihracatla ilgili devlet kurumlarindan yararlanmanin basarili

ihracat unsurlari arasinda yer almadigi sonucuna vardilar.

Johanson ve Nonaka (1983) yaptiklari calismada, basarili Japon
firmalarinin dis pazar bilgilerini arastirdiklarini, tamamen ya da bir kismina
sahip olduklari subelerle veya genel ticaret sirketleriyle ihracat yaptiklarini,
tutundurma faaliyetlerini her Ulkenin kosullarina gore uyarladiklari sonucunu

cikartmiglardir.

Cavusgil ve Zou (1994) yaptiklan galismada; Urlinin uyarlanmasi ve
yabanci distribttér/bayi destegi ile ihracat performansi arasinda dnemli pozitif
iligki, fiyat rekabetgiligi ile ihracat performansi arasinda ise 6nemsiz bir
pozitif iligki oldugunu tespit ederken, tutundurmada uyarlama ile ihracat
performansi arasinda ters yonlu bir iligki bulmuslardir. Bu c¢alismanin
sonuclari Sekil 4.6’da 6zet olarak verilmistir. Calismada bunun nedeni
olarak; uygun olmayan veya pahali tutundurmada uyarlama faaliyetleri,

yoneticilerin hatali kararlari veya kulturler arasindaki hassasiyet nedeniyle
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ortusmemesi gosterilmistir.
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Bilkey (1982); mamulin 6zellikleri, patenti ve markasi, isletmenin ihrag
mamulleri agisindan rekabet avantaji, aracilar ile iligkiler ve aracilarin sahip
oldugu Ustun ozelliklerin ihracat performansi ile iligskili olmadigini
belirtmektedir.

Weiraugh ve Rao (1974), ihracat firmalarinin fiyat, kredi, dagitim
kanallari, tanitim, mamul ve ambalajlama gibi pazarlama karmasi
bilesenlerinde uyarlamaya etki eden unsurlari arastirmak Uzere yaptiklari
¢alismada, ihracat firmalarinin genellikle pazarlama karmasinin igeriginde
degisiklik yapma ihtiyaci duyduklari sonucuna vararak, fiyatlandirma ve kredi
olanaklarinin en ¢ok, tanitimin ise en az uyarlama gerektiren bilesenler
oldugunu belirtmiglerdir.  Cavusgil ve Kaynak (1982)a gore; ihracat
agisindan en ¢ok uyarlama gerektiren pazarlama karmasi bilesenleri dagitim
kanallari, tanitim ve kredi olanaklari iken, en az uyarlama gerektiren
pazarlama karmasi bilesenleri ise paketleme,mamulin fiziksel yapisi ve

fiyattir.

Cooper ve Kleinschmidt (1985), Cunnigham ve Spigel (1971),
Dominguez ve Sequeira (1991), Kaynak ve Stevenson (1984), Madsen
(1989) yaptiklari calismalarda mamulin yuksek kalite 6zellikleri ve mamul
uyarlamasi duzeyinin ihracat karlihgini olumlu etkiledigini belirtmislerdir.
Christensen ve arkadaslari (1987) ile Diamantopoulos ve Inglis (1988) ise
ihracata yoneltilien mamul hatti sayisinin ihracat karhligini olumlu etkiledigi

sonucuna varmiglardir.

4.7 ihracat Performansinin Olgiilmesi

ihracat performansinin dlgiilmesi konusunda literatiirde pekcok farkli
degiskenler kullaniimistir. Bu durum ihracat performansi literatirinde
gOzlenen kavramsal kargasanin da bir nedeni olmustur. Literatirdeki

farklilga ve karmasaya ragmen, ihracat performansinin odlgilimesinde
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kullanilan oélcekleri Gg¢ kategoride toplayabiliriz. Bunlar (Zou and Stan, 1998,
p.342);

- finansal dlgekler,
- finansal olmayan dlgekler,

- karma olgekler’ dir.

4.7.1 Finansal Olgekler

Finansal dlgumler sunlardan olusmaktadir (Zou and Stan, 1998, p.342):

- Satis olcumleri,
- Karlilik élgtimleri,

- Buyume olgumleri.

Satis oOlgumleri; ihracat satiglarinin veya ihracat siddetinin olgumlerini
icerir. Firmanin ihracat satiglarinin miktari ve toplam satiglari igerisindeki payi

satis dlgimlerince belirlenir.

Karhlik olgumleri; ihracat karhliginin ve firmanin toplam karlihgi
icerisinde ihracat karliliginin payinin élgiimiinden olusur. ihracat performansi
literatirinde karhlik dlgumleri, isletmenin ihracat karlihgi ile ulusal pazardaki
satislarinin karlihginin karsilastirilmasi ve son iki yilda ulusal pazarda elde
edilen toplam net gelir ile ihracat satiglarindan elde edilen toplam net gelirin

kargilastiriimasi seklinde yapilmigtir.

Buyume olgumleri; belirli zaman periyotlarinda ihracat satislarindaki ve
karlliindaki  degisimlerin  dlglilmesinden olusur. Ihracat performansi

literatlrinde blyume dlgumleri yapilirken kag yillik bir stirenin baz alinacagi
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konusunda bir fikir birligi olmayip, yapilan ¢alismalarda Ug, dort ve bes yil gibi

farkli zaman dilimlerinde ele alinmigtir.

Finansal olguimler, firmanin mali kayitlarina dayali olarak yapilmakta
olup, objektif niteliktedir. Finansal olgimlerden, satis dlgimlerinin ve karhlik

Olcimlerinin kullanimi literatirde daha fazla tercih edilmigtir.

4.7.2 Finansal Olmayan Olgekler

Finansal olmayan oOlgekler sunlardan olugsmaktadir (Zou and Stan,
1998, p.342):

- Algilanan basari élgumleri,
- Tatmin olgumleri,

- Amag basarisi dlgumleri.

Algilan basari oOlgimleri; yoneticilerin, firmanin ihracata baslamadaki
ekonomik ve/veya stratejik amaclarina erismede ihracatin katkisi
konusundaki inanglarinin  dlgimund  igerir.  YOneticilerin;  ihracata
baglamadaki kar elde etmek, satis yapmak ve buyumek gibi ekonomik
amaglarina ve/veya pazar genisletme, dis pazarda yer edinme, firmayi veya
ariint dis pazarda fark ettirmek gibi stratejik amaclarina erismede ihracatin

katkisi konusundaki algiladi§i performansin 6élgimuinden olusur.

Tatmin Olgumleri; firmanin ihracat performansi hakkinda yoneticilerin

tatmininin 6lgUmuna igerir.

Amacg basarisi; yoneticilerin baslangigta belirlenen amagclar ile

gerceklesen performansin karsilastirilarak degerlendirilmesini icerir.
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Finansal olmayan olgekler, finansal oOlceklerle karsilastirildiginda
objektif olmayan bir nitelik tagimaktadir. Ozellikle ihracata girisimdeki stratejik

amaglara ulasilip ulagiimadiginin élgimu oldukga gugtar.

4.7.3 Karma Olcekler

Karma olgekler ise, performansin &lgiminde finansal ve finansal

olmayan Olgeklerin bir arada kullaniimasidir.

Objektif nitelik tasiyan finansal olgeklerle, objektif nitelik tasimayan
finansal olmayan olgeklerin bir arada kullaniimasi her ne kadar zor ise de,
isletmelerin ihracat girisimine kalkismasindaki ekonomik ve/veya stratejik

amaglara ne derece ulagabildiginin birlikte belirlenmesinde en etkili dlgektir.

Literattrdeki ihracat performansinin dlgulmesinde kullanilan dlgeklerden

bazilari Tablo 4.4’de gdsterilmistir.
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Caligmanin Adi

Caligmanin
Yapildigi Ulke

Orneklem
Buyuklugu

Ihracat Performansi
ol¢glimiinde kullanilan
olcek

Bagimsiz Degiskenler

Axinn (1988)

ABD/Kanada

105

Satis Olgtimleri

- Isletme biyUkIigi

- Isletmenin teknolojisi

- Isletme ozellikleri

- Yonetimin Uluslararasi Tecrubesi

- Yoneticilerin Egitimi

- Yoneticilerin ihracat avantajlarini algilamasi

CGavusgil and Kirpalani (1993)

ABD/Kanada/Japonya

130

Karma Olclimler

- Firma baydkluga

- Uriin uyarlama

- Uriin glici

- Fiyat uyarlamasi

- Tutundurmada uyarlama

- Dagitim kanali iligkileri

- Dagitim Kanali tirt

- Endustrinin teknolojik yogunlugu

Cavusgil and Zou (1994)

ABD

202

Karma olgiimler

- Isletmenin Uluslararasilasma yetenegi
- Yonetimin ihracata baghhgi ve destegi
- Uriin uyarlama

- Uriin glici

- Fiyat rekabetciligi

- Tutundurmada uyarlama

- Dagitim kanal iligkileri

- Endustrinin teknolojik yogunlugu

- ihrag pazari rekabetgiligi

- ihrag pazar gekiciligi

Culpan (1989)

ABD

210

Satig Olglimleri
Blyime o6lgtimleri
Karma olgimler

- Isletme blytkluga
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Dominguez and
Sequeira (1993)

ABD

253

Karma olgtimler

- Yonetimin ihracat motivasyonu
- Ihracat stratejisi (genel)

- Pazar arastirmasi

- Uriin giici

- Fiyat belirleme

- Tutundurma yogunlugu

- Dagitim kanal tard

Holzmuller and Kasper (1991)

Avusturya

103

Karma olgtimler

- isletme blyUkIigi

- Uluslararasi uyum

- isletme yetenekleri

- Yénetimin uluslararasi tecribesi
- Yoneticilerin egitimi

- Endustrinin teknolojik yogunlugu

Holzmdller and Stottinger
(1996)

Avusturya

101

Karma olgimler

- Isletme blyUkIigi

- Uluslararasi uyum

- Isletme yetenekleri

- Yonetimin uluslararasi tecribesi
- Yoneticilerin egitimi

- inracat engellerini algilama

- Endustrinin teknolojik yogunlugu

Kaynak and Kuan (1993)

Tayvan

140

Satig dlguimleri
Karllk dlgimleri

- Isletme blyUkIGgi

- isletmenin uluslararasi yetenegi
- ihracat organizasyonu

- isletmenin teknolojisi

- isletmenin yetenekleri

- Yonetimin uluslararasi tecrubesi
- Yoneticilerin egitimi

- Yonetimin ihracat avantajlarini algilamasi
- Ihracat stratejisi (genel)

- Uriin uyarlama, - Uriin glici

- Fiyat uyarlama, - Fiyat belirleme
- inrag pazari rekabetgiligi

- inrag pazari cekiciligi

- ihrag pazari engelleri
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Koh (1991)

ABD

233

Karhhk olgtimleri

- Yonetimin ihracat motivasyonu
- ihracat planlama

- Ihracat organizasyonu
- Yoneticilerin egitimi

- Pazar arastirmasi

- Uriin uyarlama

- Fiyat uyarlama

- Fiyat belirleme

- Tutundurma yogunlugu
- Dagitim kanali iligkileri
- Dagitim kanali ¢esidi

Madsen (1989)

Danimarka

134

Satig Olgtimleri
Karhhk olgtimleri
Bayudme dlgumleri

- Isletme blyUkIigi

- Isletmenin uluslararasi yetenegi
- isletmenin yasi

- ihracat planlama

- isletmenin teknolojisi

- isletmenin yetenekleri

- Yonetimin uluslararasi tecribesi
- inracat stratejisi (genel)

- Uriin glict

- Fiyat rekabetciligi

- Tutundurma yogunlugu

- Dagitim kanali iligkileri

- ihrag pazari cekiciligi

- ihrag pazari engelleri

- Yerel Pazar

Namiki (1989)

ABD

106

Satig Olgtimleri
Bulyudme dlgumleri

- Uluslararasi uyum

- ihracat stratejisi

- Uriin uyarlama

- Fiyat uyarlama

- Tutundurmada uyarlama

- Dagitim kanalinda uyarlama
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Raven- McCullough and
Tansuhaj (1994)

ABD

118

Algilanan basari 6lgimleri

- Algilanan ihracat engelleri

Samiee and Walters (1990)

ABD

145

Satig dlgtimleri
Karlilik élgimleri

- Ihracat planlama
- lhracat organizasyonu

Singer and Czinkota (1994)

ABD

89

Algilanan basari élgimleri

- isletme buyUkIGgu

- isletmenin uluslararasi yetenekleri

- Yonetimin ihracata baglihgi ve destegi
- Pazarlama aragtirmasindan yararlanma

Sriram and Manu (1995)

ABD

121

Algilanan basari élcimleri

- Genel ihracat stratejileri
- Uriin uyarlama

- Fiyat rekabetciligi

- Tutundurmada uyarlama
- Dagitim kanali turd

- Yerel Pazar 6zellikleri

Zou- Andrus and Norvel
(1997)

Kolombiya

51

Satig Ol¢timleri

- Urlin uyarlama

- Fiyat uyarlama

- Tutundurmada uyarlama

- Dagitim kanalinda uyarlama
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5.IHRACATGI ISLETMELERI IHRACATGI
OLMAYAN ISLETMELERDEN AYIRAN
OZELLIKLER VE IHRACAT PERFORMANSI ILE
ILGILI ZEYTINYAGI SEKTORUNDE BIR
ARASTIRMA

ihracatgi ve ihracatgl olmayan isletmelerin dzellikleri ve ihracatgi
isletmelerde ihracat performansini etkileyen faktorler ile ilgili olarak zeytinyagi

sektorinde yaptigimiz arastirmanin detaylari asagida belirtilmistir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

ihracat yapan isletmelerle ihracat yapmayan isletmeler arasindaki
farkhliklarin  belirlenmesi, ihracat yapmayan isletmelerin de ihracata
yonlendirilmesine yonelik politikalarin olusturulabilmesi agisindan son derece
onemlidir. Diger yandan, ihracatgi isletmelerin ihracat performanslarini
arttirabilmeleri dogrultusunda, ihracat performansini etkileyen faktorlerin de
analizi gereklidir. Bu analiz sonucunda, ihracat performansi yuksek olan
isletmelerin sahip oldugu 6zellikler, ihracatta bunlar kadar basarili olamayan

isletmelere bir yol gdsterecektir.

Calismamizin dérdincu bélimande ayrintili olarak agiklandigi Uzere;
ihracatgi isletmelerle ihracat¢l olmayan isletmeler arasinda pek ¢ok yonden
farkhliklar bulunabilir. Yine, ihracatg¢i isletmelerin ihracat performansina etki
edebilecek pek c¢ok degisik faktor yer almaktadir. Ancak bu calismada
ihracatci isletmeler ile ihracat¢i olmayan igletmeler arasinda sadece isletme
ozellikleri agisindan farkliliklar ve igletme 6zelliklerinin, Grin ozelliklerinin ve

ihracat pazarlama karmasinda uyarlama/standardizasyon stratejisinin ihracat



129

performansina etkileri Gzerinde yogunlasiimistir. Bu nedenle bu galismada;
ihracatgl igletmeler ile ihracatgi olmayan igletmeler arasindaki igletme
Ozellikleri agisindan farkliliklar belirlemeye yonelik olarak, diger taraftan da
ihracatgl isletmeler igerisinde ihracat performansini etkileyen isletme
Ozelliklerini, Grun ozelliklerini ve ihracat pazarlama karmasinda uyarlama
stratejisinin etkisini belirlemeye yoOnelik olarak, Turkiye’deki zeytinyagi
sektorinde bulunan igletmeler Uzerinde uygulanan anket sonuglarina gore

analizler yapilacaktir.

5.2. Zeytinyagi Sektorunun Secgilmesinin

Nedenleri

Zeytinyaginin ulkemiz ekonomisi ve insan beslenmesindeki 6nemi gok
fazla olmasina ragmen, bu konuda yapilmisg olan galismalar yok denecek
kadar azdir. Zeytinyaginin; 6zellikle Ege bodlgesindeki pek ¢ok insanin
istihdam ve gec¢im kaynagi olmasinin yaninda, ulkemiz agisindan
kigumsenemeyecek bir ihracat geliri ve potansiyeli de bulunmaktadir. Bu
gelirin artinlabilmesi igin makro dizeyde alinmasi gereken tedbirler oldugu
gibi, zeytinyagi isletmelerinde mikro dizeyde alinmasi gereken tedbirler de

bulunmaktadir.

Bu amagla bu calismada zeytinyagi sektorindeki igletmeler tGzerinde
uygulanan anket sonuglarina gore; ihracat yapan ve yapmayan igletmeler
arasindaki varsa isletme Ozellikleri acisindan farkhliklar tespit edilecek,
ihracat yapan zeytinyagi isletmelerinin ise performanslarini etkileyen isletme
Ozellikleri,  drin  Ozellikleri ve ihracat pazarlama karmasinda

uyarlama/standardizasyon stratejisi ile ilgili faktorler analiz edilecektir.
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5.3. Zeytinyagi Sektoru Hakkinda Genel Bilgiler

Dunyanin en saglikli ve dogal bitkisel yag kaynagi olan zeytinin tarihi,
gunumuzden 8.000 yil dncesine dayanir. Zeytinin anavatani, Guneydogu
Anadolu Bolgesi'ni de igine alan Yukari Mezopotamya ve Giiney On Asya’dir.
Dunyaya yayilisi iki yoldan olmustur. Birincisi Misir Gzerinden Tunus ve
Fas’a, digeri ise Anadolu boyunca Ege adalari, Yunanistan, italya ve
ispanya’yadir. ilk kiiltiire alinigi ve i1slahi Samiler tarafindan olmustur (Unsal,
2000, s.15).

Zeytin agaci (olea europea), narin bir agactir. Agir ve zahmetli
blyumesine karsin oldukga uzun omuarludur. Bir zeytin agacinin ortalama
omru 300-400 yildir. Ancak bin, hatta 3 bin yasinda zeytin agaclarina da
rastlanmistir. Bu nedenle, mitoloji ve botanikte zeytin agaci icin “6lumsuz

agag” denilmektedir.

Zeytincilik, Cumhuriyet sonrasi Ulkemiz tariminin en énemli dallarindan
biri olmustur. Ataturk’dn 1929 yilinda Yalova bolgesine yaptigi bir gezi
sirasinda zeytincilige gereken o©6nemin veriimesine yonelik direktifleri
dogrultusunda, Ulkemizde bir zeytincilik seferberligi baslamistir. Bu sayede
zeytincilik konusunda c¢alismalar yapmak uzere, 1937 yilinda Bornova
Zeytincilik Arastirma Enstitusu kurulmustur. Zeytin, bahgesine bakmayan ve
bakim yaptirmayan Ureticilere ceza verilmesine neden olan bir kanuna sahip
tek bitkidir.

Dinyada vyaklasik 8.5 milyon hektar alanda 800 milyon adet zeytin
agaci bulunmaktadir. Dunya zeytin agaci varliginin ve zeytin Uretiminin
yaklasik % 97’si, Akdeniz bolgesindedir. Onemli zeytin (reticisi Ulkelerin,

yillar itibariyle zeytin ekili alanlari Tablo5.1'de verilmistir.

Zeytin agacinin 6zelliginden kaynaklanan periyodisiteden dolayi, zeytin

uretimi yillara goére inigli ¢ikisl bir grafik izlemekte ve Uretime bagli olarak bir
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yil dusik (yok yil) bir yil bol (var yill) Grin alinmaktadir. Onemli zeytin
ureticisi ulkelerin, yillar itibariyle zeytin Uretim  degerleri Tablo 5.2'de

verilmistir.
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Tablo 5.1 Dunya ‘da Zeytin EKkili Alanlar

Kaynak:
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Tablo 5.2 Diinya’da Zeytin Uretimi

Kaynak:
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Zeytinyagi, ham maddenin yapisi ve kalitesi ile igleme teknigi sonrasi
elde edilen Uranun oleik asit icerigine bagh olarak farkli gruplara ayrilir.
Uluslararasi Zeytinyagr Konseyi (IOOC) ve Turk Standartlari Enstitisu

(TSE)’nin tanimlamalarina goére 3 tip zeytinyadi bulunmaktadir.

- Natirel zeytinyagi (Virgin olive oil): Slper kalite i¢in gerekli tim
kosullari icermesinden dolayi en yuksek biyolojik degere sahiptir. Tadl,
hafiften keskin aromaya kadar degismekte olup, oleik asit cinsinden
serbest asitlik derecesi % 3,3'ten az oldugunda tuketim icin uygun kabul

edilmektedir. Asitlik derecesine gore ise:

v Naturel sizma zeytinyagi (Virgin olive oil) (< % 1);
v Naturel zeytinyagi (Virgin olive oil) (< % 2);
v Naturel birinci zeytinyagi (ordinary virgin olive oil) (< % 3,3);

v Lampante (lampante virgin olive oil) (> % 3,3),

olarak siniflandirilir.

- Rafine zeytinyagi (Refined olive oil): Oleik asit cinsinden
serbest asitlik derecesi % 0-0,3 arasinda degisen ve aromasi olmayan
bir zeytinyagidir. Rafine zeytinyagi elde edebilmek i¢in yaglar, asiditenin
giderilmesi (nétralizasyon), renginin agiimasi (agartma) ve kokusunun
giderilmesi (deodorizasyon) olarak bilinen u¢ degisik asama ve turde

isleme tabi tutulur.

- Riviera tip zeytinyagi (Pure olive oil): Rafine ve naturel
zeytinyaglarinin belli oranlarda (% 10-20 naturel, % 80-90 rafine)
karisimindan elde edilir. Kullanilan yaglarin turt ve karisim oranlarina
bagli olarak bu yaglarin asitlik dereceleri, renkleri ve organoleptik
Ozellikleri yani tad ve aromalari farklilik gdstermektedir. Bitlin bunlarin
yaninda naturel zeytinyagi uretimi asamasindan arta kalan zeytin

posasi (prina olive residue) ¢ozgenlerle islenmesi sonucu elde edilen
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prina yagi da tuketime sunulan bir yagdir. Rafinasyon sonrasi yemeklik

olarak kullanilir.

Zeytinyaginin basta Akdeniz Ulkeleri olmak Uzere dinyanin pekgok
bdlgesinde Uretimi yapilabilmektedir. Gerek Uretim, gerekse tiketim ve
pazarlama agisindan italya, ispanya ve Yunanistan ilk siralarda yer almakta

olup, Turkiye’de dnemli zeytin ve zeytinyagi Ureticisi Ulkeler arasindadir.

5.3.1. Diinya Zeytinyad: Uretimi ve Tiiketimi

Dunyada yaklasik 8.5 milyon hektar alan Uzerinde mevcut toplam 800
milyon adet zeytin agacinin %98'i Akdeniz havzasinda bulunmaktadir. Dinya
zeytinyagi Uretiminin %95'i ise Akdeniz Ulkelerinde yapilmaktadir. AT Ulkeleri
dinya zeytinyadi Uretiminin yaklasik %75’ini gerceklestirmektedir. Dunya’da
belli basgl zeytinyagi Ureticisi Ulkelerin yillar itibariyle Uretimleri Tablo 5.3'de
gosterilmigtir. Zeytin agacinda gorulen periyodisiteden dogal olarak

zeytinyagi Uretimi de etkilenmektedir.

Zeytinyag! Uretiminde sz sahibi olan italya, Ispanya, Yunanistan ve
Tunus’un zeytinyagdi tiketiminde de ilk siralarda yer aldigi gorulmektedir.
Duanya’da zeytinyagi tuketim degerleri Ulkeler itibariyle Tablo 5.4'de
gosterilmigtir. Tablo’nun incelenmesinden de gorulecegi gibi son yillarda
basata A.B.D., Japonya ve Kanada olmak Uzere pek¢ok ulkenin zeytinyagi
tuketiminde artiglar meydana gelmistir. Bu durum zeytinyagi ureticisi Glkeler

acisindan yeni hedef pazarlar yaratmaktadir.
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Tablo 5.3 Duinya'da Zeytinyagi Uretimi

Kaynak : http://www..fao.org , Tarnim istatistikleri, ilgili yillar.
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Tablo 5.4 Dunya’da Zeytinyagi Tuketimi
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Naturel haliyle tuketilebilen tek yag olan zeytinyaginin saglik acisindan
oneminin son yillarda surekli olarak vurgulanmasina ragmen, ulkemizde kisi
basina disen zeytinyad: tiketimi yaklasik 1 Kg. seviyesindedir. Ulkemizdeki
ve bazi Ulkelerdeki kisi basina yillik zeytinyagi tuketim degerleri Tablo 5.5’de
gOsterilmistir.  Bu degerler Ulkemizde zeytinyadi tuketiminin Uretici bir Ulke

olmamiza ragmen ne kadar az oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.5 Ulkemizdeki ve Bazi Ulkelerdeki Kisi Bagina Yillik Zeytinyagi
Tuketim Degerleri (Cakir, 2000, s.47)

) Uretim Tuketim Orani Kisi Basina
Ulke (Bin Ton)* | (Bin Ton)* (%) Tlketim
Kg/Yil

Yunanistan 355,6 195,2 55 21,0
Ftalya 507.,6 608,0 120 115
Ispanya 634,4 4204 66 10,4
Tunus 153,0 55,3 36 9,8
Suriye 83,2 80,2 96 6,2
|Portekiz 43,6 59,8 137 4,8
Tlrkiye 104,2 60,0 56 1,0

* Son bes yillik ortalamalar dikkate alinmistir.

5.3.2. Turkiye’nin Zeytinyagi Uretimi

Ulkemiz zeytinciligi yaklasik 0.6 milyon hektarlik zeytin arazisi, 95
milyon zeytin agaci ile onemli bir tarim, sanayi, ticaret ve istihdam alanidir.
Turkiye bulundugu cografi konum ve Akdeniz iklimi ozellikleriyle ispanya,
italya, Yunanistan ve Tunus gibi diger Akdeniz (lkeleriyle birlikte diinyanin

onde gelen zeytin ve zeytinyagi Ureticilerindendir.

Zeytin ve zeytinyagi Uretimi daha ¢ok Ege ve Marmara bdlgesinde
gerceklesmektedir. Aydin, izmir, Mugla, Balikesir, Manisa ve Canakkale
uretimin gergeklestigi baslica illerimizdir. Turkiye'nin yillar itibariyle zeytinyagi

uretim miktari Tablo 5.2’de verilmistir.
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5.3.3. Diinya Zeytinyagi Disg Ticareti

Dinya zeytin ve zeytinyadi ihracatinin % 90’indan fazlasi toplam bes
ulke tarafindan gergeklestiriimektedir. Dunyada zeytinyagi talebinin yildan
yila artiyor olmasi bu Ulkelerin zeytinyadi ticaretindeki 6nemini daha da
arttirmaktadir. AB zeytinyadi Uretiminde kendine yeter durumda oldugu kadar
zeytinyag! ticaretinde de sOz sahibidir. Baglica Ulkelerin zeytinyagi ihracat

rakamlari ise Tablo 5.6’da verilmisgtir.

Dunya zeytinyag! ithalat rakamlari ise Tablo 5.7'de verilmistir.
Zeytinyad: Ureticisi AB (ilkeleri (italya, ispanya) diinya zeytinyadi tretim ve
ihracatinda aldigi pay kadar zeytinyagi ithalatindan da 6nemli oranda pay
almaktadir. Bu durum buyuk miktarlarda dokme zeytinyagdi ithal etmelerinden
ve bu yaglari isleyip paketleyerek ihra¢ etmelerinden kaynaklanmaktadir. Son
yillarda dunyada genel zeytinyagi tiketimindeki artigla birlikte basta ABD,
Japonya, Kanada, Avustralya olmak Uzere bir¢ok Ulkenin ithalatinda onemli
artiglar gorulmastir. Bu durum Turkiye’'nin ABD’nin yani sira bu ulke
pazarlarinda da tanitim ve pazarlama c¢abalarina girmesi gerektigini

gOstermektedir.
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Tablo 5.6 Diinya Zeytinyag ihracati

Kaynak : http://www..fao.org , ilgili yillar.
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Tablo 5.7 Diinya Zeytinyag: ithalat

Kaynak : http://lwww..fao.org , ilgili yillar.
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5.3.4. Tiirkiye’nin Zeytinyagi ihracati

Tarkiye’'nin  yaklasik 13.000 ihracat kalemi igerisinde zeytinyadi
ihracatinin 6nemli bir payl oldugu soylenebilir. Turkiye'nin toplam ihracati

icerisinde zeytinyaginin pay! yillar itibariyle Tablo-5.8'de gosterilmistir.

Tablo 5.8 Tirkiye’nin ihracatinda Zeytinyaginin Payi

Turkiye’nin Zeytinyag Zeytinyagi
Toplam ihracati ihracat ihracatinin Payi
Yillar (Dolar) (Dolar) (%)
1999 26.587.224.962.- 170.049.869.- 0,64
2000 27.774.906.045.- 30.478.936.- 0,11
2001 31.334.216.356.- 135.753.666.- 0,43
2002 36.059.089.029.- 46.849.256.- 0,13
2003 47.252.836.302.- 102.738.626.- 0,22

Kaynak: D.1.E. llgili yillara ait verilerden yararlanilarak tarafimizdan hesaplanmistir.

Ulkemiz italya, ispanya ve Tunus’un ardindan zeytinyadi ihracatinda
4.sirada yer almaktadir.  Turkiye’'nin ihrag pazarlari arasinda, dunya
zeytinyagi piyasasini elinde bulunduran italya ve ispanya’nin ilk siralarda yer
aldigini, bu ulkelerin ardindan da A.B.D.’nin geldigi gértlmektedir. Turkiye’nin

zeytinyagi ihracatinin tlkelere gore dagilimi Tablo 5.9’da gosterilmigtir.

Tarkiye’'nin dinyada belli basli zeytinyagi ithalatgisi Ulkelerin ithalat
icerisinde pay! ise Tablo 5.10’da gosterilmigtir. Bu tablodan Turkiye'nin ABD,
Kanada, Japonya gibi zeytinyadi pazari agisindan énemi artan Ulkelerdeki
payinin yetersiz oldugu gorulmektedir. Dlinya zeytinyagi ihracatinda 6nde
gelen italya ve ispanya’nin ise ithalatinin biiyiik bir bdlimini Tirkiye'den
gerceklestirdigi anlagiimaktadir. Dolayisiyla bu iki Glkenin Turkiye'den ithal

ettigi zeytinyagini diinya pazarlarina sundugu ortadadir.
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2000/2001 2001/2002 2002/2003
B Payi Payi Payi Payi

ULKE (%) (%) (%) (%) Payi (%) | Payi(%)
Miktar (Kg.) Tutar ($) (Miktar) | (Tutar) | Miktar (Kg.) Tutar ($) (Miktar) | (Tutar) | Miktar (Kg.) Tutar ($) (Miktar) | (Tutar)
A.B.D. 11,915,811.00 | 17,942,180.00 13.04 | 13.89 | 6,266,101.97 | 10,886,496.11 25.07 | 23.93 | 13,231,030.25 | 27,644,572.11 17.81 17.56
ALMANYA 141,926.00 322,508.00 0.16 0.25 168,861.74 480,331.40 0.68 1.06 227,378.17 699,487.12 0.31 0.44
ARJANTIN 1,428,788.00 2,097,810.00 1.56 1.62 225,600.00 434,047.20 0.90 0.95 567,570.00 1,492,558.56 0.76 0.95
AVUSTRALYA 592,087.00 907,014.00 0.65 0.70 91,655.15 197,586.96 0.37 0.43 625,330.29 1,390,236.02 0.84 0.88
BIRLESIK ARAP EM. 467,477.00 639,140.00 0.51 0.49 456,969.68 807,338.10 1.83 1.77 311,343.86 590,899.02 0.42 0.38
DUBAI 380,976.00 542,092.00 0.42 0.42 335,572.90 576,885.09 1.34 1.27 336,192.46 608,818.48 0.45 0.39
FAS 1,447,240.00 1,987,208.00 1.58 1.54 656,840.00 | 1,219,038.70 2.63 2.68 | 1,719,920.00 3,428,163.62 2.32 2.18
FILDISi SAHILI 1,234,720.00 1,891,862.00 1.35 1.46 106,500.00 212,438.19 0.43 0.47 | 1,193,900.00 2,881,531.98 1.61 1.83
GUNEY KORE CUM. 272,308.00 583,524.00 0.30 0.45 248,513.44 585,011.28 0.99 1.29 487,662.46 1,255,195.85 0.66 0.80
ISPANYA 15,901,269.00 | 21,322,286.00 17.40 | 16.51 304,210.00 553,152.06 1.22 1.22 | 14,870,190.00 | 31,446,061.75 20.02 19.97
ISRAIL 2,480,913.00 3,143,914.00 2.71 2.43 332,451.00 481,851.78 1.33 1.06 88,276.24 150,453.50 0.12 0.10
iSVICRE 2,699,473.00 4,141,257.00 2.95 3.21 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
iTALYA 44,048,770.00 | 60,347,564.00 48.19 | 46.72 ]| 11,290,510.00 | 19,775,132.31 4517 | 43.48 | 31,948,732.61 | 66,533,240.00 43.00 42.25
JAPONYA 369,734.00 876,621.00 0.40 0.68 292,606.60 698,578.40 1.17 1.54 577,851.09 1,342,461.86 0.78 0.85
KANADA 1,054,170.00 1,695,802.00 1.15 1.31 834,439.82 | 1,663,185.43 3.34 3.66 | 2,507,252.50 5,733,432.44 3.37 3.64
KOLOMBIYA 212,800.00 341,154.00 0.23 0.26 91,200.00 161,424.00 0.36 0.35 805,600.00 1,630,360.65 1.08 1.04
KUVEYT 658,157.00 873,133.00 0.72 0.68 152,874.10 288,144.00 0.61 0.63 353,409.22 648,801.04 0.48 0.41
NORVEC 188,551.00 379,127.00 0.21 0.29 425,521.38 842,492.88 1.70 1.85 298,871.30 706,586.70 0.40 0.45
RUSYA FEDERAS. 0.00 0.00 0.00 0.00 118,279.44 290,797.03 0.47 0.64 154,147.52 431,940.40 0.21 0.27
SUUDI ARABISTAN 992,820.00 1,556,291.00 1.09 1.20 | 1,691,376.76 | 3,267,094.57 6.77 7.18 | 2,419,529.18 4,944,214.24 3.26 3.14
DIGER 4,922,286.00 7,574,672.00 5.38 5.86 907,591.18 | 2,063,192.52 3.63 454 | 1,569,931.78 3,912,083.67 2.11 2.48
TOPLAM | 91,410,276.00 | 129,165,159.00 | 100.00 | 100.00 | 24,997,675.16 | 45,484,218.01 | 100.00 | 100.00 | 74,294,118.93 | 157,471,099.01 100.00 | 100.00

Kaynak: Ege Zeytin- Zeytinyagi ihracatcilari Birligi 2003-2004 Calisma Raporu ss.65-66




Tablo 5.10 Zeytinyag ithal Eden Onemli Ulkelerin ithalati icerisinde Tiirkiye'nin Payi
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Yillar 2000/2001 2001/2002 2002/2003
Tirkiye’den Turkiye’den Turkiye’den
Toplam Yapilan Turkiye’nin | Toplam Yapilan Turkiye’nin | Toplam Yapilan Turkiye’nin
Ulkele ithalati ithalat Payi ithalati ithalat Payi ithalati ithalat Payi
(Bin Ton) | (Bin Ton) (%) (Bin Ton) | (Bin ton) (%) (Bin Ton) | (Bin Ton) (%)
ABD 200,0 11,9 59 193,0 6,2 3,2 191,5 13,2 6,9
ispanya 15,9 15,9 99,9 1,6 0,3 18,7 18,2 14,8 81,3
italya 110,8 44,0 39,7 40,7 11,2 27,5 74,3 31,9 42,9
isvigre 8,0 2,6 32,5 - 9,0 - 10,0 - -
israil 7,0 24 34,2 10,5 0,3 2,8 6 0,08 1,3
Japonya 29 0,3 1,0 31,5 0,3 0,6 30,5 0,5 1,6
Kanada 25,5 1,0 3,9 240 0,8 3,3 25,0 2,5 10,0
Suudi
Arabistan 4,0 0,9 22,5 5,0 1,6 32,0 7,0 24 34,3

Kaynak: Uluslararasi Zeytinyadi Konseyi (IOOC) ve Ege Zeytin-Zeytinyadi ihracatgilari Birligi kayitlarindan yararlanilarak tarafimizdan hazirlanmistir.




145

Tarkiye ‘nin zeytinyadi ihracatinin buyuk bolumu dokme ve varilli olarak
yapiimaktadir. Bu da Turkiye'nin blyuk tuketici pazarlarina giremedigini
goOstermektedir. Bu durum zeytinyagi ihracatindan elde edilen gelirin de kisith
kalmasina neden olmaktadir. TUrkiye’'nin zeytinyadi ihracatinin ambalajlarina

gore dagilimi Tablo 5.11°de gosterilmigtir.

Tablo 5.11 Turkiye'nin Ambalajlarina Gére Zeytinyagi ihracati

Miktar

Ambalaj Miktar Payi

Sezon Sekli (Kg.) Deger ($) | $/Ton (%)
Dékme | 69,177,329 | 94,993,409 | 1.37 75.90
2000/2001 Varilli 10,901,249 | 15,998,610 | 1.47 11.90
Kutulu 11,078,062 | 17,754,891 1.60 12.20
Toplam | 91,156,640 | 128,746,910 | 1.41 100.00
Dokme | 12,391,660 | 21,764,566 | 1.76 49.24
2001/2002 Varilli 6,007,452 | 10,316,739 1.72 23.87
Kutulu 6,747,438 | 13,692,962 | 2.02 26.89
Toplam | 25,166,550 | 45,774,267 1.82 100.00
Dokme 52,226,771 | 109,894,903 2.10 70.00
2002/2003 Varilli 9,671,985 | 20,003,163 | 2.07 13.00
Kutulu 12,356,750 | 27,428,954 | 2.22 17.00
Toplam | 74,255,506 | 157,327,020 2.12 100.00

Kaynak: Ege Zeytin- Zeytinyagi inracatgilari Birligi 2003-2004 Calisma Raporu s.67

Tuarkiye'nin zeytinyagdi ihracatinin tiplerine gore dagihmi ise Tablo
5.12'de gosterilmistir. Bu tablo incelendiginde de gortlecegi gibi, her gecen
sezon sizma zeytinya@i ihracati toplam ihracat icerisinde azalmakta, buna

karsin rafine ve riviera zeytinyagi ihracati artig gostermektedir.



Tablo 5.12 Tirkiye'nin Tiplerine Gore Zeytinyadi ihracati
Miktar
Payi
Sezon Tip Miktar (Kg.) Deger ($) $/Ton (%)
Sizma | 33,319,060 48,474,541 1,455 36.55
Naturel 17,639,423 23,314,131 1,322 19.35
2000/2001 1.Yemel.<lik 307,200 436,576 1,421 0,34
Rafine | 22,839,231 31,066,091 1,360 25,05
Riviera 17,051,726 25,455,571 1,493 18,71
Toplam | 91,156,640 | 128,746,910 1,412 100,00
Sizma 6,215,236 11,467,961 1,845 24,70
Naturel 3,545,138 5,943,506 1,677 14,09
2001/2002 1.Yemel.<lik 11,830 23,260 1,966 0,05
Rafine 9,933,024 18,046,434 1,862 39,47
Riviera 5,461,322 10,293,106 1,885 21,70
Toplam | 25,166,550 | 45,774,267 | 9,235 | 100,00
Sizma 7,712,582 18,355,357 2,380 10.90
Naturel 6,261,820 13,338,043 2,130 6,00
2002/2003 1.Yemel.<lik 431,618 923,506 2,140 0,50
Rafine | 28,253,290 56,108,101 1,990 44,60
Riviera | 31,596,196 68,602,013 2,170 37.90
Toplam | 74,255,506 | 157,327,020 2,120 100,00

Kaynak: Ege Zeytin- Zeytinyad ihracatcilar Birligi 2003-2004 Calisma Raporu s.66

5.4. Arastirmanin Kisitlari
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Bu arastirma Aydin, Balikesir, Bursa, Canakkale, izmir, Manisa ve

Mugla illerindeki zeytinyagi sektorinde yer alan isletmelere uygulanan anket
calismasinin sonuglarini yansitmakta oldugundan, diger bolgeler ve farkl
sektorler icin farkli bulgulara da ulagsilabilir. Bu ¢alismada, sadece isletme
Ozelliklerinin ihracatgl olan ve olmayan isletmeler acgisindan farkhlik gosterip
gostermedigi incelenmis, isletme Ozellikleri digindaki etkenler Gzerinde

durulmamistir. Yine igletme 0&zelliklerinin, Grin Ozelliklerinin ve ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin ihracat performansina etkisi
incelenmis olup, ihracat performansi Uzerinde etkili olan diger faktorler
incelenmemistir. isletme dzelliklerinden subjektif yonetici ézelligi olarak ele
aldigimiz isletme sahibinin/yoneticisinin ihracati riskli bulusu tek soru ile

dlclilmiis, ihracatin hangi acilardan riskli bulundugu oélcilmemistir. Uriin
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Ozellikleri olarak sadece zeytinyagi sektorine 6zgu olarak drdnun dokme
veya ambalajli olma ozelligi ele alinmistir. Arastirmada ihracat
performansinin belirlenmesinde, mali tablolara dayali gergek finansal dlgcekler
degil, yoneticilerce algilanan finansal performans ile ilgili Olcekler
kullaniimistir. Dolayisiyla subjektif bir nitelik tasimaktadir. Ancak mali
tablolara dayali gergek finansal performansin Ol¢ilmesi halinde, daha
guvenilir bir sonu¢ alinabilecegi zaten suphelidir. Zira ulkemizde ozellikle
kUguk oOlcekli isletmelerin pek gogunun muhasebe kayitlarini sadece yasal bir
zorunlulugu yerine getirmek amaciyla tuttugu bir gercektir. Bdyle bir durumda

mali tablolarin gergek sonucu vermesi de beklenmemelidir.

5.5. Orneklem Kitlesi ve Veri Toplama

Arastirma TOBB, ihracatgi Birlikleri ve Ege Zeytin-Zeytinyagi
ihracatcilar Birligi kayitlarinda yer alan Aydin, Balikesir, Bursa, Canakkale,
izmir, Manisa ve Mugla illerinde faaliyet gdsteren zeytinyagi isletmelerinin
sahip velveya ust duzey vyoneticileri ile yapilan anket c¢alismasina
dayanmaktadir. Arastirmada Aydin, Balikesir, Bursa, Canakkale, izmir,
Manisa ve Mugdla illerindeki zeytinyagi isletmelerinin secilmesinin ¢esitli
nedenleri bulunmaktadir. Bunlardan en oOnemlisi Turkiye'deki zeytin ve
zeytinyaginin %80’inden fazla bir kisminin bu illerde yetistiriliyor ve uretiliyor
olmasi nedeniyle, isletmelerin de bu bdlgelerde yogunlagsmis olmasidir. Bu
iller disindaki pekcok ilde de zeytin ve zeytinyadi sektériinde faaliyet
gosteren igletme bulunmasina ragmen, bunlarin yogunlugu olduk¢a azdir. Bu
nedenle arastirma yukarida belirtilen illerde faaliyet gosteren isletmeler ile

sinirlandiriimistir.

Arastirma kapsaminda zeytinyadi sektoériinde yer alan firmalar ihracat
yapanlar ile ihracat yapmayanlar olarak iki ayri tabakaya ayrilmistir. ihracatgi
Birlikleri ve Ege Zeytin-Zeytinya@: ihracatgilari Birligi kayitlarinda yer alan
firmalar muhtemel ihracatci firmalar, bu firmalarin disinda kalan TOBB

kayitlarinda yer alan firmalar ise ihracat¢i olmayan firmalardir. Bu nedenle
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tabakall 6érneklem secimi kullaniimistir. Bu amagla ihracatci Birlikleri ve Ege
Zeytin-Zeytinyagdi ihracatgilari Birligi kayitlarinda arastirma kapsamindaki
illerde faaliyet gosteren 399 firma, bu firmalarin disinda kalan TOBB
kayitlarinda arastirma kapsamindaki illerde faaliyet gosteren ise 347 firma
olmak lizere toplam 746 firma tespit edilmistir. Arastirmamizda ihracatgi
Birlikleri ve Ege Zeytin-Zeytinyag: ihracatgilari Birligi kayitlarinda arastirma
kapsamindaki illerde faaliyet gosteren 399 firmadan tesadufi olarak segilen
133 firma (1/3’Une tekabul etmektedir) ve bu firmalarin disinda kalan TOBB
kayitlarinda arastirma kapsamindaki illerde faaliyet gdsteren ise 347
firmadan tesadufi olarak secilen 116 firma (1/3’lUne tekabul etmektedir) olmak
uzere toplam 249 firma tesadufi olarak segilmigtir. Anket ¢calismalarinin firma
sahipleri/yoneticileri ile ylzylze yapilmasi planlanmig, bu amagla firma
ziyaretlerine baslanmistir. Ancak firma sahipleri/yoneticileri ile ¢ogu kez
yogun igleri nedeniyle ilk ziyarette gorusulememis, veya ilk ziyarette
gorusulenler de anket sorularini hemen vyanitlayabilecek zamani
ayiramamislar, anket formunun kendilerine birakilmasini ve daha sonra geri
alinmasini veya posta ile geri gonderebileceklerini ifade etmislerdir. Bu
nedenle yuz ylze goérusme yoluyla anket formalarinin dizenlenmesi
konusunda basarili olunamamis, bu firmalara geri donus zarfi ile birlikte
anket formu birakilmigtir.  Ihracatgi Birlikleri ve Ege Zeytin-Zeytinyagi
ihracatcilari  Birligi  kayitlarinda arastirma kapsamindaki illerde faaliyet
gosteren 399 firmadan  tesadufi olarak  secilen 133  firma
sahibinin/yodneticisinin 6nemli bir kisminin ayni anda bulunabilecedi Ege
Zeytin-Zeytinyagi Ihracatcilari Birligi'nin 27.04.2004 tarihli izmir'deki Genel
Kurulu’'na da katilinarak, burada tesadufi olarak secilmis firmalarin
yoneticilerine anket formalari geri donus zarfini da iceren bir zarf igerisinde
verilmig, anket ile ilgili gerekli agiklamalarda bulunulmustur. Firma ziyareti
gerceklestirlemeyen veya ziyaret sirasinda sahipleri/yoneticileri ile
gorusebilme firsati bulunmayan firma sahiplerine/ydneticilerine ise telefon ile
ulasilarak anket caligmasi ile ilgili agiklamalarda bulunulmus ve kendilerine
bir geri donus zarfini da igeren bir zarf icgerisinde anket formlari
postalanmigtir. Gerek yuzyuze gorusmeler, gerekse telefon ile yapilan

gérusmelerde anket ile ilgili yapilan bu agiklamalarla, anket formalarinin geri
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donus oranini yukseltebilmek ve anket sorularina gavenilir yanitlar alabilmek

hedeflenmigtir.

Sonugta postalanan ve elden dagitilan 249 anketten 177 adedi geri
ulasmis olup, geri doénus orani %71 olarak gergeklesmistir. Bu sayi
anakutlenin (746) ise %23,7’si olup, 6rneklemin anakutleyi temsil kabiliyetinin

yeterli oldugu dusunulmektedir.

5.6. Arastirmada Test Edilen Hipotezler ve
Arastirma Modeli

Arastirmamizin birinci asamasinda ihracatgl isletmeler ile ihracatgi
olmayan isletmeler arasinda isletme o6zellikleri agisindan farkliliklar ortaya
konulacak, ikinci asamada ise isletme 0Ozelliklerinin, Urin o&zelliklerinin ve
ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin ihracat performansina

etkisi arastirilacaktir.

Birinci agama olan ihracatgi isletmeleri ihracatg¢i olmayan isletmelerden
ayiran isletme oOzelliklerinin belirlenmesine yonelik test edilecek hipotezler

sunlardir:

Hipotez 1: ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler
arasinda igletme buyudkligu acisindan farkhlik vardir.

Hipotez 1a: isletme biyikligi olarak personel sayisi alindiginda,
ihracat yapan igletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler arasinda igletme
blayUklugu agisindan farklilik vardir.

Hipotez 1b: isletme biiyiikliigi olarak 6zsermaye miktari alindiginda,
ihracat yapan igletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler arasinda igletme

blayUklugu agisindan farklilik vardir.
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Hipotez 2: ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler

arasinda igletmenin yasi acgisindan farklilik vardir.

Hipotez 3: Ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler

arasinda igletme sahibinin (yoneticisinin) yasi agisindan farkhlik vardir.

Hipotez 4: ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler
arasinda igletme sahibinin (yoneticisinin) egitim durumu acgisindan farklilik
vardir.

Hipotez 5: ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler
arasinda isletme sahibinin (yoneticisinin) yabanci dil seviyesi agisindan

farkhlik vardir.

Hipotez 6: Ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler
arasinda igletme sahibinin (yoneticisinin) yurtdisina ¢ikis sikhgr agisindan

farkhhk vardir.

Hipotez 7: ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler

arasinda isletmedeki takim ¢alismasi kultard agisindan farklilik vardir.

Hipotez 8: ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler

arasinda igletmedeki kolektivizm kultart agisindan farklilik vardir.

Hipotez 9: ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler

arasinda igletmedeki ¢alisanlarin guglendirilmesi agisindan farkhlik vardir.

Hipotez 10: ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler

arasinda igletmedeki gli¢ mesafesi acgisindan farklilik vardir.
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Hipotez 11: ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler
arasinda isletme sahibinin (yoneticisinin) ihracatta risk algilayigi agisindan
farkhlik vardir.

Arastirmamizin birinci asamasi olan ihracatci isletmeleri ihracatgi
olmayan isletmelerden ayiran isletme Ozelikleri konusundaki arastirma

modelimiz Sekil 5.1’de gosterilmigtir.
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ISLETME OZELLIKLERI

Personel Sayisina
isletme | Gore (H1a)
Buyukluga [ ,
(H1) Ogsermaye Miktarina
Gore (H1b)

OBJEKTIF ISLETME
OZELLIKLERI

isletmenin Yasi (H2)

|

ihracat
Yapan/Yapmayan

Yas (H3)

Egitim Durumu (H4)

Yabanci Dil Seviyesi (H5)

OBJEKTIF YONETICI
OZELLIKLERI

Yurt Disina Cikis Sikligi (H6)

I—
1
o Takim Galismasi (H7)
2 |
D
g Kollektivizm (H8)
2 |
|_
8 Guglendirme (H9)
x
O ; .
Gli¢ mesafesi (H10)
I—

ihracatta Risk Algilayisi (H11)

SUBJEKTIF YONETICI
OZELLIKLERI

Sekil 5.1 ihracatci isletmeler ile ihracatgi Olmayan isletmeler Arasinda isletme

Ozellikleri Agisindan Farkliliklar Konusundaki Aragtirmanin Modeli
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Arastirmamizin ikinci asamasi olan ihracat¢l isletmelerin ihracat
performansina isletme Ozelliklerinin, Grin o6zelliklerinin ve ihracat pazarlama

karmasinda uyarlama stratejisinin etkisi konusundaki hipotezlerimiz sunlardir.

Hipotez 12: isletme bly(ikligu ihracat performansini arttirir.

Hipotez 12a: isletme blyikligl olarak personel sayisi alindiginda,

isletme buyuklagu ihracat performansini arttirir.

Hipotez 12b: isletme biylkligi olarak 6zsermaye miktari alindiginda,

isletme buyuklagu ihracat performansini arttirir.

Hipotez 13: isletmenin yasi arttikga ihracat performansi artar

Hipotez 14: isletme sahibinin (ydneticisinin) yasi arttikca ihracat

performansi artar.

Hipotez 15: Isletme sahibinin (y6neticisinin) egitim durumunun

yukselmesi ihracat performansini arttirir.

Hipotez 16: isletme sahibinin (yéneticisinin) yabanci dil seviyesi

arttikga ihracat performansi artar.

Hipotez 17: isletme sahibinin (yoneticisinin) yurtdisi ¢ikis sikh@r arttikga

ihracat performansi artar.

Hipotez 18: isletmede takim calismasi kiiltiriiniin bulunmasi ihracat

performansini arttirir.
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Hipotez 19: Iisletmede kollektivizm Kkultiiriinin bulunmasi ihracat

performansini arttirir.

Hipotez 20: Calisanlarini daha ¢ok guglendiren isletmelerde ihracat

performansi artar.

Hipotez 21: isletmedeki giic mesafesi yiikseldikge ihracat performansi

azalir.

Hipotez 22: isletme ydneticisinin (Sahibinin) ihracatta risk algilayis!

arttikca ihracat performansi azaltir.

Hipotez 23: isletme bliyiikligii ihracat pazarlama karmasinda uyarlama

stratejisini pozitif etkiler.

Hipotez 23a: isletme blyikligl olarak personel sayisi alindiginda,
isletme bulyiikligi ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini pozitif

etkiler.

Hipotez 23b: isletme biiylkliigl olarak dzsermaye miktari alindiginda,
isletme blyiklugl ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini pozitif

etkiler.

Hipotez 24: isletmenin yasinin artmasi ihracat pazarlama karmasinda

uyarlama stratejisini pozitif etkiler.
Hipotez 25: igletme sahibinin (yéneticisinin) yasinin artmasi ihracat

pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini pozitif etkiler.

Hipotez 26: isletme sahibinin (yéneticisinin) egitim durumunun

yukselmesi ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini pozitif etkiler.
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Hipotez 27: isletme sahibinin (ydneticisinin) yabanci dil seviyesinin

artmasi ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini pozitif etkiler.

Hipotez 28: isletme sahibinin (yoneticisinin) yurtdisi gikis sikliginin

artmasi ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini pozitif etkiler.

Hipotez 29: isletmede takim calismasi kiiltiiriiniin bulunmasi ihracat

pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini pozitif etkiler.

Hipotez 30: isletmede kollektivizm kiltiriniin bulunmasi ihracat

pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini pozitif etkiler.

Hipotez 31: isletmedeki calisanlarin giiclendirime dizeyinin artmasi

ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini pozitif etkiler.

Hipotez 32: isletmedeki glic mesafesinin yiikselmesi ihracat pazarlama

karmasinda uyarlama stratejisini negatif etkiler.

Hipotez 33: isletme yéneticisinin (Sahibinin) ihracatta risk algilayisinin

artmasi ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini negatif etkiler.

Hipotez 34: Uriin 6zellikleri ihracat pazarlama karmasinda uyarlama

stratejisini pozitif etkiler.

Hipotez 35: ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi ihracat

performansini arttirir.

Arastirmamizin ikinci asamasi olan ihracatgi isletmelerin ihracat
performansina isletme 6zelliklerinin, Grin 6zelliklerinin ve ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama stratejisinin etkisi konusundaki arastirma modelimiz

Sekil 5.2°de gosterilmigtir.
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Sekil 5.2 ihracatgi isletmelerin ihracat Performansini Etkileyen Faktorler ile ilgili Arastirmanin Modeli
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5.7. Zeytinyag: Sektoriindeki Uygulamaya iliskin

Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda tesadufi olarak secilmis toplam 249 firmaya
gonderilen anket formlarindan 177 tanesi geri donmus olup, geri donug orani
%71 olarak gergeklesmistir.

Verilerin analizinde, SPSS10.0 istatistik programi kullaniimigtir.
Arastirmanin birinci asamasi olan ihracatgi isletmeler ile ihracatgi olmayan
isletmeler arasinda igletme o6zellikleri agisindan farkliliklarin belirlenmesine
yonelik hipotezlerin test edilmesinde Ki-Kare testi’ ve T-Test? kullaniimistir.
Arastirmamizin  ikinci asamasi olan ihracat¢l isletmelerin  ihracat
performansina isletme oOzelliklerinin, tGrln 6zelliklerinin ve ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama stratejisinin etkisi konusundaki hipotezlerimizin test
edilmesinde ise, faktér analizi®, regresyon analizi* ve giivenilirlik analizleri®
yapilmistir. Ayrica, degiskenler arasindaki birebir iligkiyi gosteren korelasyon
analizi® de yapiimigtir. Arastirma kapsaminda yapilan analizlerin sonuglari

asagida aciklanmigtir.

' Ki-Kare; belirli siniflara ayrilarak islem yapilabilen ve sayisal olmayan (nominal) gézlem
sonuglari s6z konusu oldugunda kullanilan bir anlamlilik sinamasidir.

2 T-Test; iki 6rnek ortalamasi arasinda gorulen farkin anlamli olup olmadigini tespit etmeye
yarayan bir analizdir.

® Faktor Analizi; veri setini kiigiilterek daha kolay aciklanabilir hale getirmek amaciyla,
altinda degiskenler seti olan ve faktér olarak adlandirilan genel degiskenin olusturulmasi
bigimidir.

4 Regresyon Analizi; degikenler arasindaki iliskiyi ve dogrusal dogru kavramini kullanarak,
bir tahmin esitligi gelistiren bir analizdir.

® Guvenilirlik Analizi; 6lcmede kullanilan araglarin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla
kullanilan bir analizdir.

6 Korelasyon Analizi; degiskenler arasinda iliski olup olmadigini, boéyle bir iligski tespit
edildiginde, bunun yéninu ve giicinu belirler.
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5.7.1. Orneklem Ozellikleri

Ankete cevap veren isletme sahibi ve/veya yoneticilerinin ihracat yapip

yapmama durumuna gore dagilimlari Tablo 5.13’de gosterilmigtir.

Tablo 5.13 Ankete Katilan isletmelerin ihracat Durumlari

; Isletme Sayisi

lhracat Durumu Mutiak %
ihracat Yapiyor 83 46.9
Ihracat Yapmiyor 94 53.1
Toplam 177 100

Ankete katilan igletmelerin %46,9'u ihracat yapan %53,1’i ise ihracat

yapmayan igletmelerden olusmustur.

5.7.2. ihracatc! isletmeler ile ihracatgi Olmayan isletmeler
Arasindaki isletme Ozellikleri Agisindan Farkhliklarin

Belirlenmesine Yonelik Analiz Sonuglari

Arastirmamizin birinci asamasi olan ihracatgi isletmelerle ihracatgi
olmayan isletmeler arasindaki isletme Ozellikleri agisindan  farkliliklarin
belirlenmesine yonelik hipotezlerin test edilmesinde T-Test ve Ki-kare testi

kullaniimis olup, arastirma sonuglari asagida gosterilmigtir.

5.7.2.1. Objektif isletme Ozellikleri ile ilgili Bulgular

ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler arasindaki
farkhliklar belirlemeye yonelik olarak yapilan ¢alismalarda objektif isletme
Ozelligi olarak igletmenin buyuklugu ve igletmenin yasi ve deneyimleri

faktorleri Uzerinde durulmustur.
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Yukaridaki bolumlerde de belirtildigi gibi, literatirde igletme buyuklugu
kavrami Uzerinde bir tanim birligi bulunmamaktadir. Bu g¢alismada isletme
bayUkligu personel sayisi ve 6zsermaye miktari olmak Uzere iki ayri kritere

go6re hesaplanmistir.

Arastirmamiza katilan igletmelerden ihracat yapanlar ile yapmayanlar
arasinda isletme buyUkligu olarak personel sayisi agisindan farklilk olup
olmadiginin belirlenmesinde T-Test kullaniimig olup, test sonuglari Tablo

5.14’de gosterilmistir.

Tablo 5.14 ihracat Yapanlar ile Yapmayanlar Arasinda isletme
Blayuklugu Olarak Personel Sayisi Agisindan Farklilik Olup Olmadiginin

Belirlenmesine Yonelik T-Test Sonuglari

ihracat Durumu N % Ortalama t p
ihracat Yapmiyor 94 53,1 6,51
- -5,390 ,000
Ihracat Yapiyor 83 46,9 38,43

Bu verilere goére ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan
isletmeler arasinda isletme buyuUkligu olarak personel sayisi alindiginda
istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik bulundudu, ihracat yapan isletmelerin
personel sayisi agisindan ihracat yapmayan igletmelere gore daha buyuk

isletmeler olduklari gorulmektedir.

Hipotez 1a: isletme blyiikligii olarak personel sayisi

alindiginda, Ihracat yapan igletmeler ile ihracat

v

yapmayan isletmeler arasinda igletme buyuklugu KABUL

acisindan farklihk vardir.

Arastirmamiza katilan igletmelerin isletme biyUkligi olarak 6zsermaye
miktari alindiginda ise buyuklUklerine gore ihracat yapma durumlari ve ki-

kare test sonuclari Tablo 5.15'de gosterilmistir.
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Tablo 5.15 isletme Biyikligi Olarak Ozsermaye Miktari Alindiginda
isletme Biyikligiine Gére ihracat Yapma Durumu

Ozsermaye Miktari
; 25 100
lhracat . 25-50 51-75 76-100 .
Durumu TML"ZZ:‘ Milyar | Milyar | Milyar T“ﬁ",’éi:l Toplam
TL. TL. TL. )
az fazla
ihracat 8 22 18 35 83
Yapiyor - (%9.6) | (%26.5)| (%21.7)| (%42.2)| (%100)
ihracat 13 22 25 18 16 94
Yapmiyor | (%13,8) | (%23,4) | (%26,6) | (%19,2)| (%17,0)| (%100)
Toplam 13 30 47 36 51 177
(%7,3) | (%16,9) | (%26,6) | (%20,3) | (%28,8)| (%100)

X?hes.= 26,221

X’tab.=9,49
Cramer’s V= 0,385
P=0.000

Onem derecesi= 0.05
df=4

Bu verilere gore ihracat yapan igletmeler ile ihracat yapmayan
isletmeler arasinda igletme buyUklugu olarak 6zsermaye miktari alindiginda
da istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik bulundugu, 6zsermaye
buaydklugunun yaklasik %38,5 oraninda ihracat yapmayi etkiledigi

gorulmektedir.

Hipotez 1b: isletme blyikligl olarak 6zsermaye

miktari alindiginda, ihracat yapan igletmeler ile

\ 4

: : : KABUL
ihracat yapmayan igletmeler arasinda isletme

bayuklugu agisindan farklilik vardir.

Arastirmamiza katilan igletmelerden ihracat yapanlar ile yapmayanlar
arasinda isletmenin yagi ve deneyimleri agisindan farklilik olup olmadiginin
belirlenmesinde T-Test kullanilmis olup, test sonuclari Tablo 5.16'da

gOsterilmistir.
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Tablo 5.16 ihracat Yapanlar ile Yapmayanlar Arasinda isletmenin Yasi
ve Deneyimleri Agisindan Farklilik Olup Olmadiginin Belirlenmesine Yonelik
T-Test Sonuglari

ihracat Durumu N % Ortalama t p
Ihracat Yapmiyor 94 53,1 20,36
- 3,410 ,001
Ihracat Yapiyor 83 46,9 14,68

Bu verilere goére ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan
isletmeler arasinda igletmenin yasi ve deneyimleri agisindan istatistiksel
olarak 6nemli bir farklihk bulundugu, ihracat yapan isletmelerin ihracat
yapmayan isletmelere gore daha geng isletmeler olduklari gérulmektedir. Bu
farklihk, genc isletmelerin yash isletmelere gore gerek hukuki yapilarindaki
farkhliklar, gerekse daha modern Uretim ve ydnetim tekniklerine sahip olmasi,
gerekse de geng isletmelerin sahip ve/veya yoneticilerinin de digerlerine gore
daha gen¢ olmasi seklinde yorumlanabilir. Nitekim arastirmaya katilan
isletmeler icerisinde geng isletmelerin daha ¢cok sermaye sirketi statiustnde
olduklari tespit edilmigtir. Sermaye sirketleri, tek sahis ve sahis ortakhdi
statislndeki igletmelere gore daha organize olarak kurulan isletmeler
olmaktadir. Yine arastirmaya katilan isletmelerden 2000 yili ve sonrasinda
kurulan igletmelerin  sahip ve/veya yoneticilerinin %63.6’s1, 1990-2000 yillari
arasinda kurulan isletmelerin sahip ve/veya yoneticilerinin %52.3’0 25-39

yas grubunda iken, daha yasl isletmelerde bu oran oldukg¢a dusuktar.

Hipotez 2: ihracat yapan isletmeler ile ihracat

yapmayan igletmeler arasinda igletmenin yasi KABUL

v

acisindan farklihk vardir.
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5.7.2.2. igletme Sahibinin (Yéneticisinin) Objektif Ozellikleri ile ilgili
Bulgular

ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan isletmeler arasindaki
farkliliklar belirlemeye yonelik olarak yapilan calismalarda objektif isletme
Ozelligi disinda Uzerinde durulan diger bir faktér de isletme
sahibinin/yodneticisinin objektif ozellikleri olmustur. Arastirmamizda isletme
sahibinin/ydneticisinin objektif 6zellikleri olarak yas, egitim durumu, yabanci

dil duizeyi ve yurtdigi ¢ikis sikligi ele alinmigtir.

Arastirmamiza katilan igletmelerin sahip ve/veya yoneticilerinin yasina

gore ihracat durumlari ve analiz sonuglari Tablo 5.17°de gosterilmigtir.

Tablo 5.17 ihracat Yapanlar ile Yapmayanlar Arasinda isletme
Sahibinin  (Yoneticisinin) Yasi Agisindan Farkhlik Olup Olmadiginin

Belirlenmesine Yonelik T-Test Sonuglari

ihracat Durumu N % Ortalama t p
Ihracat Yapmiyor 94 53,1 48,22
- 5,824 ,000
Ihracat Yapiyor 83 46,9 41,02

Bu verilere goére ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan
isletmeler arasinda isletme sahibinin/ydneticisinin yasi agisindan bir farklilik
bulundugu, ihracat yapan isletmelerin sahiplerinin/ydneticilerinin ihracat
yapmayan isletmelerin sahiplerine/yoneticilerine  gbére daha gen¢ yasta

olduklari goérulmektedir.

Hipotez 3: ihracat yapan isletmeler ile ihracat

yapmayan isletmeler arasinda igletme sahibinin KABUL

v

(yoneticisinin) yasi acgisindan farklilik vardir.




163

isletme sahiplerinin ve/veya yéneticilerinin egitim durumlarina gore

ihracat durumu ve analiz sonuglari Tablo 5.18’de gosterilmisgtir.

Tablo 5.18 isletme Sahibinin (Yéneticisinin) Egitim Durumuna Gére

ihracat Yapma Durumu

) Egitim Durumu
I;T;'au(::; oiIkokuI- Lise 0 niversite Uni.versite I;I;snzk Toplam
rtaokul (Onlisans) | (Lisans) D
oktora
ihracat - 23 5 48 7 83
Yapiyor (%27,7) (%6,0) | (%57,9) |  (%8,4)| (%100)
ihracat 27 51 3 13 - 94
Yapmiyor | (%28,7) | (%54,3) (%3,2) | (%13,8) (%100)
Toplam 27 74 8 61 7 177
(%15,3) | (%41,8) (%4,5) (%34,5) (%4,0) (%100)

Xhes.= 64.743
X’tab.= 9.49
Cramer’s V= 0.605
P=0.000
Onem derecesi= 0.05
df=4
ihracat yapan igletmelerin sahip ve/veya yodneticilerinin  egitim
dizeylerinin, ihracat yapmayan igletmelerin sahip ve/veya yoneticilerinin
egitim diizeylerine gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir. ihracat yapan
isletmelerin sahip ve/veya ydneticilerinin %72,3’'U Universite (6nlisans, lisans,
yiksek lisans veya doktora) mezunudur. Isletmelerin sahip velveya
yoneticilerinin egitim dlzeyleri yaklasik %60,5 oraninda ihracat yapmayi

etkilemektedir.

Hipotez 4: ihracat yapan isletmeler ile ihracat

yapmayan igletmeler arasinda igletme sahibinin

v

KABUL

(yoneticisinin) egitim durumu  agisindan farkllik

vardir.
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isletme sahiplerinin ve/veya yéneticilerinin yabanci dil seviyelerine gére

ihracat durumu ve analiz sonuglari Tablo 5.19’da gosterilmisgtir.

Tablo 5.19 isletme Sahibinin (Ydneticisinin) Yabanci Dil Seviyelerine

Gére Ihracat Yapma Durumu

ihracat Yabanci Dil Seviyesi Toblam
Durumu Bilmiyor Az Orta ileri P
ihracat 6 26 27 24 83
Yapiyor %7,2) | (%31,3)|  (%32,5)| (%28,9)|  (%100)
ihracat 37 43 13 1 94
Yapmiyor (%39,4) | (%45,7)|  (%13,8) (%1,1) | (%100)
Toplam 43 69 40 25 177
(%24,3) (%39) | (%22,6) | (%14,1) |  (%100)
X?hes.= 52.115
X?tab.= 7.81
Cramer’s V=0.543
P=0.000
Onem derecesi= 0,05
df=3

ihracat yapan isletmelerin yaklasik %61,4’0 ileri ve orta seviyede
yabanci dil bilgisine sahipken, ihracat yapmayan igletmelerde bu oran %14,9
dizeyindedir. Yabanci dil bilmeyen igletme sahibi ve/veya ydneticilerin
ihracat yapma orani ise sadece %7,2'dir. isletme sahip ve/veya y6neticisinin

yabanci dil dizeyi yaklasik %54,3 oraninda ihracat yapmay! etkilemektedir.

Hipotez 5: ihracat yapan isletmeler ile ihracat

isletmeler arasinda isletme sahibinin

yapmayan

\ 4

(yo6neticisinin) yabanci dil seviyesi agisindan farklilik KABUL

vardir.

isletme sahiplerinin ve/veya ydneticilerinin yurt disina ¢ikis sikligina

gore ihracat durumu ve analiz sonuglari ise Tablo 5.20°de gosterilmigtir.
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Tablo 5.20 isletme Sahibinin (Yéneticisinin) Yurtdisina Cikis Sikhigina

Gére Ihracat Yapma Durumu

ihracat Yurtdisina Cikis Sikhig Toblam
Durumu Hig Nadiren Arasira Coksik P
ihracat 31 19 26 7 83
Yapiyor (%37,3) (%22,9) (%31,3) (%8,4) (%100)
ihracat 80 7 7 - 94
Yapmiyor (%85,1) (%7,4) (%7,4) (%100)
Toblam 111 26 33 7 177
P (%62,7) (%14,7) (%18,6) (4,0) (%100)
X?hes.= 44.597
X?tab.= 7.81
Cramer’s V=0.502
P=0.000
Onem derecesi= 0,05
df=3

inracat yapan isletmelerde isletme sahibi ve/veya ydneticisinin yaklasik
%62,6’s1 nadiren, arasira veya c¢oksik bir sekilde yurtdigina ¢ikiyorken, bu
oran ihracat yapmayan isletmelerde sadece %14,8dir. isletme sahip ve/veya
yoneticisinin yurt digina ¢ikis sikligi yaklasik %50,2 oraninda ihracat yapmay!

etkilemektedir.

Hipotez 6: ihracat yapan isletmeler ile ihracat

yapmayan igletmeler arasinda igletme sahibinin

v

KABUL

(yoneticisinin) yurtdisina ¢ikis sikligi  agisindan

farkhhk vardir.

5.7.2.3. Orgiit Kiiltiirii ile ilgili Bulgular

ihracatgi isletmelerle ihracatgi olmayan isletmeler arasindaki varsa
isletme Ozellikleri agisindan  farkliliklarin belirlenmesine yonelik olarak

arastirmamizda test edilecek diger bir faktor de orgut kaltart olacaktir.
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Arastirmamizda orgut kdltiri olarak, igletmedeki takim c¢aligmasi,

kolektivizm, guglendirme ve gu¢ mesafesi ele alinmistir.

Ankete katilan tum isletmelere (ihracat¢i ve ihracatgi olmayan) orgut
kaltara ile ilgili olarak toplam 25 soru sorulmus olup, bu sorular Ergln
(2003)'Un igletmelerdeki kultarel o6zelliklerin 6rgit performansina etkisini
belirlemeye yonelik ¢calismasindan alinmis ve 5'li likert dlgegi kullaniimistir.
Faktor analizi sonucunda beklendigi gibi takim c¢alismasi, guglendirme,
kolektivizm ve gu¢ mesafesi olmak Uzere 4 faktore ayriimistir. Faktor analizi
sonuglari ve toplam acgiklanan varyans Tablo 5.21‘de gosterilmistir. Analiz
sonuglarindan, degiskenleri dlgmek icin kullandigimiz anket sorularinin bir

butunluk arzettigi ve degigkenlere dogru yuklendigi anlagiimaktadir.
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Tablo 5.21 Ankete Katilan Tim isletmelerde Orgit Kdltiri ile ilgili

Faktorler (Agiklanan Toplam Varyans: 79.605)

FAKTORLER

SORULAR

Gig
Mesafesi

Takim
Calismasi

Gig¢lendirme

Kollektivizm

* Firmamizdaki yoneticiler is haricinde
astlariyla birlikte olmaktan kacinmaktadir

* Firmamizda ustler kendi astlariyla olan
iliskilerinde sik sik kendi otorite ve guicini
vurgulamaktadir

* Isletmemizde astlar Ustlerinin isteklerini
sorgulamaksizin yerine getirir

* Firmamizda yoneticiler 6nemli ve zor
gorevler icin emrinde caligsanlara yetki
vermemektedir

* [sletmemizde alt kademedeki calisanlar,
yoneticilerin kararlari disinda farkli  bir
fikirde olamazlar

* Firmamizda alt kademedeki caliganlar
orgit icinde herhangi bir glice sahip
degildir

* Firmamizda yoneticiler alt kademede
calisanlarin fikirlerine genelde
basvurmazlar

* Firmamizdaki yoneticiler, codu karari
calisanlara danismadan almaktadir

Tr7

757

.750

.748

734

724

712

.676

* [sletmenin farkl bélimleri arasindaki
isbirligi aktif bir sekilde tesvik edilmektedir

* Firmamizda igler dyle organize edilmistir
ki, her galisan kendi isi ile firma amaglar
arasindaki iliskiyi  rahathkla
gorebilmektedir

* Firmamizda insanlar bir takimin
oyunculari gibi galigirlar

* Firmamizda isler hiyerargiden ziyade
takim galismasiyla yuratalir

* Takimlar isletmenin temel yapitaslaridir

.834

.820

776

707

.706

* Bir konuyla ilgili karar verilecekse mevkii
ne olursa olsun karari konuyu en iyi bilen
verir

* Isletme planlamasi hazirlanirken bu
calismaya belli 6lgtide herkes katilir

* Firmamizda, calisanlara islerini en iyi
sekilde yapabilecek imkanlar taninmaktadir
* Karar alma yetkisi, o isi gergeklestirmekle
sorumlu kisiye devredilmigtir

* Firma g¢alisanlari, isini en iyi bir sekilde
yapabilmesi icin ihtiyaci olan bilgiye
rahatlikla ulasabilir

.820

.81

.766

.752

.686

* Firmamizdaki herhangi bir grup Uyesi
kendi amaclarini bir kenara koyup grup
amaglarina odaklanir

* Firmamizda c¢alisma arkadaslarinin
refahint  géz oOnine almayan kendi
amaglarini gerceklestiremez

* Isletmemizde grup basarisi kisilerin ayri
ayri aldigi basaridan 6nemlidir

* Isletmemizde grupla calismak tek basina
calismaktan daha iyidir

* Firmamizda grupga alinan kararlar kendi
basimiza alacagimiz kararlardan énemlidir
* Firmamizdaki herkes birbirinin
performansindan sorumludur

* Firmamizdaki c¢alisanlar genellikle bir
problemi  (konuyu) kendi ¢abalariyla
¢bzmek yerine arkadaslariyla  ¢bzmeyi
tercih ederler

772

.745

.700

.694

.650

.584

.572

Ekstraksiyon Metodu: Temel Bilesenler Analizi. Rotasyon Metodu: Kaiser Normalizasyon ile Varimaks
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Faktor analizi sonuglarina gore gruplanmis olan orgut kaltara ile ilgili;
guglendirme, takim galismasi, kollektivizm ve gu¢ mesafesi konusundaki

sorularin guvenilirlik analizi sonuglari ise Tablo5.22’de gdsterilmistir.

Tablo 5.22 Orgiit Kiiltiiri ile ilgili Sorularin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

SORU ALFA KATSAYISI
DEGISKENLER SAYISI ()
Guclendirme 8 94,55
Takim Calismasi 5 95,63
Kollektivizm 7 93,27
Gu¢ mesafesi 5 95,88

Arastirmamiza katilan isletmelerden ihracat yapanlarla yapmayanlar
arasinda orgut kultira olarak takim cgalismasi acgisindan farklilik bulunup
bulunmadiginin tespitinde T-Test istatistigi yapilmistir. Asagidaki Tablo
5.23'de oOrgut kdltura olarak takim c¢aligsmasi alindiginda ihracat yapan
isletmelerle ihracat yapmayan igletmeler arasinda farklihk bulunup

bulunmadiginin tespitine yonelik T-Test sonuglari gosterilmigtir.

Tablo 5.23 ihracat Yapanlarla Yapmayanlar Arasinda Orgiit Kiiltiri
Olarak Takim Calismasi Acisindan Farklilik Bulunup Bulunmadiginin

Tespitine Yonelik T-Test Sonuglari

ihracat Durumu N % Ortalama t p
Ihracat Yapmiyor 94 53,1 2,59
i -8,920 ,000
Ihracat Yapiyor 83 46,9 3,76

Bu verilere goére ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan
isletmeler arasinda orguat kudltird olarak takim g¢alismasi alindiginda
istatistiksel olarak bir farklik bulundudu, ihracat yapan isletmelerin ihracat
yapmayan isletmelere gore takim calismasina daha fazla énem verdikleri

goOrulmektedir.
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Hipotez 7: ihracat yapan isletmeler ile ihracat

yapmayan igletmeler arasinda igletmedeki takim KABUL

A 4

calismasi kaltirt acisindan farkhlik vardir.

Arastirmamiza katilan igletmelerden ihracat yapanlarla yapmayanlar
arasinda oOrgut kualtart olarak kollektivizm acisindan farklihk bulunup
bulunmadiginin  tespitine yonelik T-Test sonuglari Tablo 5.24°de

gOsterilmistir.

Tablo 5.24 ihracat Yapanlarla Yapmayanlar Arasinda Orgit Kiilturi
Olarak Kollektivizm Acisindan Farklihk Bulunup Bulunmadidinin Tespitine

Yonelik T-Test Sonuglari

ihracat Durumu N % Ortalama t p
ihracat Yapmiyor 94 53,1 2,80
i -8,908 ,000
Ihracat Yapiyor 83 46,9 3,81

Bu verilere gore ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan
isletmeler arasinda 6rgut kalturl olarak kollektivizm alindiginda istatistiksel
olarak bir farklilik bulundugu, ihracat yapan isletmelerin ihracat yapmayan
isletmelere gore daha kollektivist bir yapida olduklari, bireysel ¢ikarlar yerine

grup c¢ikarlarinin ve menfaatlerinin 6n planda tutuldugu gorulmektedir.

Hipotez 8: ihracat yapan isletmeler ile ihracat

yapmayan isletmeler arasinda isletmedeki KABUL

\ 4

kollektivizm kualturu agisindan farkhlik vardir.

Arastirmamiza katilan isletmelerden ihracat yapanlarla yapmayanlar
arasinda c¢alisanlarin  guglendiriimesi  agisindan  farklihk  bulunup
bulunmadiginin  tespitine yonelik T-Test sonuglari Tablo 5.25'de

gOsterilmigtir.
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Tablo 5.25 ihracat Yapanlarla Yapmayanlar Arasinda Calisanlarin
Guglendiriimesi Agisindan Farkhlik Bulunup Bulunmadiginin Tespitine

Yonelik T-Test Sonuglari

ihracat Durumu N % Ortalama t p
Ihracat Yapmiyor 94 53,1 2,27
- -14,167 ,000
Ihracat Yapiyor 83 46,9 3,93

Bu verilere goére ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan
isletmeler arasinda c¢alisanlarin guglendiriimesi istatistiksel olarak anlamli

bir farklihk bulundugu goértlmektedir.

Hipotez 9: Ihracat yapan isletmeler ile ihracat

yapmayan isletmeler arasinda calisanlarin KABUL

\ 4

guglendirilmesi agisindan farkhlik vardir.

Arastirmamiza katilan isletmelerden ihracat yapanlarla yapmayanlar
arasinda oOrgut kdltirl olarak gu¢ mesafesi agisindan farklilik bulunup
bulunmadiginin  tespitine yonelik T-Test sonuglari Tablo 5.26’da

gosterilmistir.

Tablo 5.26 ihracat Yapanlarla Yapmayanlar Arasinda Orgit Kiiltir(
Olarak Gug¢ Mesafesi Agisindan Farklilik Bulunup Bulunmadiginin Tespitine

Yonelik T-Test Sonuglari

Ihracat Durumu N % Ortalama t p
ihracat Yapmiyor 94 53,1 3,63
i 15,216 ,000
Ihracat Yapiyor 83 46,9 2,00

Bu verilere gore ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan
isletmeler arasinda orgut kiltaru olarak gu¢ mesafesi alindiginda istatistiksel
olarak anlamli bir farklihk bulundugu, ihracat yapan igletmelerde glg¢

mesafesinin  ihracat yapmayan igletmelere goére daha dusik oldugu
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gorulmektedir. Bu sonug¢ yukarida belirtilen guglendirme, takim ¢alismasi ve

kolektivizm yaklasimi ile ilgili sonuglarla da uyum igerisindedir.

Hipotez 10: ihracat yapan isletmeler ile ihracat

yapmayan isletmeler arasinda isletmedeki gug

KABUL

A 4

mesafesi agisindan farklihk vardir.

5.7.2.4. Subjektif Yonetici Ozellikleri ile ilgili Bulgular

Arastirmamiza katillan isletmelerin sahiplerinden (yOneticilerinden)
ihracatin 6nlnde bir engel olarak ihracati riskli bulup bulmadiklarini “(1) ¢ok

onemsiz” ile “(10) cok 6bnemli” arasinda degerlendirmeleri istenmistir.

Aragtirmamiza katilan isletmelerden ihracat yapanlarla yapmayanlar
arasinda subjektif yonetici 6zelligi olarak ihracatta risk algilamasi agisindan
farkhlik bulunup bulunmadiginin tespitine yoénelik T-Test sonuglari Tablo

5.27°de gosterilmigtir.

Tablo 5.27 ihracat Yapanlarla Yapmayanlar Arasinda Subjektif Yonetici
Ozelligi Olarak Ihracatta Risk Algilamasi Agisindan Farkhlik Bulunup

Bulunmadiginin Tespitine Yonelik T-Test Sonuglari

ihracat Durumu N % Ortalama t p
ihracat Yapmiyor 94 53,1 6,52
i 8,541 ,000
Ihracat Yapiyor 83 46,9 4,40

Bu verilere goére ihracat yapan isletmeler ile ihracat yapmayan
isletmeler arasinda subjektif yonetici 6zelligi olarak ihracatta risk algilamasi
alindiginda istatistiksel olarak bir farklihk bulundugu, ihracat yapmayan
isletmelerin sahiplerinin/ydneticilerin ihracat yapan isletmelerin
sahiplerine/yoneticilerine goére iharacati daha riskli olarak algiladiklari

gorulmektedir.
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Hipotez 11: ihracat yapan isletmeler ile ihracat

yapmayan igletmeler arasinda igletme sahibinin

A 4

(yoneticisinin) ihracatta risk algilayigi acisindan KABUL

farkhhk vardir.

5.7.3. ihracat Performansina isletme Ozelliklerinin, Uriin
Ozelliklerinin ve ihracat Pazarlama Karmasinda Uyarlama

Stratejisinin Etkisini Belirlemeye Yonelik Aragtirma Sonuglari

Arastirmamizin ikinci asamasi olan; isletme 06zelliklerinin dogrudan
ihracat performansina etkisi, isletme o6zelliklerinin ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama stratejisine etkisi, Urin 6zelliklerinin ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama stratejisine etkisi ve ihracat pazarlama karmasinda
uyarlama stratejisinin ihracat performansina etkisini belirlemeye yonelik

olarak yapilan aragtirmanin sonuglari asagida agiklanmigtir.

5.7.3.1 Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmamizin ikinci asamasinda olusturulan arastirma modelinde;
isletme o6zelliklerinin  dogrudan ihracat performansina etkisi, isletme
Ozelliklerinin ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisine etkisi, Urun
Ozelliklerinin ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisine etkisi ve
ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin ihracat performansina
etkisi ayri ayri analiz edilmigtir. Bu analizlerdeki degiskenler asagida

aciklanmistir.
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5.7.3.1.1 isletme Ozelliklerinin ihracat Performansina Dogrudan

Etkisini Belirlemeye Yonelik Analizlerde Kullanilan Degiskenler

isletme  &zelliklerinin  ihracat performansina dogrudan  etkisini
belirlemeye yonelik analizlerde, bagimsiz degiskenler dort kategoride ele
alinmigtir. Bunlar; objektif isletme 6zellikleri, objektif yonetici 6zellikleri, 6rgut

kaltart ve subjektif yonetici 6zellikleridir.

Objektif isletme Ozellikleri kategorisinde; isletmenin  buyudklagu
isletmede calistirilan personel sayisi ve 6zsermaye tutari ile Olgulmustar.
Objektif isletme Ozellikleri kategorisinde yer alan isletmenin yasi ise

isletmenin kurulus yih ile dlgGimustar.

Objektif yonetici ozellikleri kategorinde; isletme sahibinin (yoneticisinin)
yasl, egitim durumu, yabanci dil seviyesi ve yurt disina c¢ikig sikligi yer

almigtir.

Orglit  kiltiri  kategorisinde; calisanlarin  gllendiriimesi, takim
calismasi, kollektivizm ve gu¢ mesafesi dl¢uimustir. Bu amagla toplam 25
soru sorulmus olup, bu sorular Ergin (2003)'Gn isletmelerdeki kulturel
Ozelliklerin orgut performansina etkisini belirlemeye yonelik g¢alismasindan
alinmigtir. Bu kategorideki degiskenlerin Olcilmesinde &S’li likert Olgegi

kullanilmistir.

Subjektif yonetici ozellikleri kategorisinde ise; isletme sahibi ve /veya
yoneticisinin ihracatta risk algilamasi yer almistir. Bu amagla isletme
sahibinden (ydneticisinden), ihracatin 6nundeki engellerden ihracatin riskli
olusunu “(1) cok 6nemsiz” ile “(10) ¢ok dnemli” olmak Uzere degerlendirmesi

istenmigtir.

Arastirmanin  bu bolimunde bagimh degisken olarak ise ihracat

performansi kullanilmistir. ihracat performansinin dlgliimesinde ydneticilerce
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algilanan finansal o&lgekler kullaniimis olup, bu amacgla toplam 5 soru

sorulmustur. ihracat performansinin dlgiiminde 5'li likert élgegi kullaniimistir.

5.7.3.1.2 igsletme Ozelliklerinin ihracat Pazarlama Karmasinda
Uyarlama Stratejisine Etkisini Belirlemeye Yonelik Analizlerde

Kullanilan Degiskenler

isletme  6zelliklerinin  ihracat pazarlama karmasinda uyarlama
stratejisine etkisini belirlemeye yonelik analizlerde, bagizsiz degiskenler;
objektif igsletme 6zellikleri, objektif yonetici 6zellikleri, 6rgut kultira ve subjektif
yonetici Ozellikleri olmak Uzere dort kategoride ele alinmis olup, bunlar

yukarida agiklandigindan tekrar agiklanmayacaktir.

Arastirmanin bu bolimidnde bagimh degisken ise ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama stratejisidir. Uyarlama stratejisinin dlgimunde 9 soru

sorulmus olup, 5’li likert dlgegi kullaniimigtir.

5.7.3.1.3 Uriin  Ozelliklerinin ihracat Pazarlama Karmasinda
Uyarlama Stratejisine Etkisini Belirlemeye Yonelik Analizlerde

Kullanilan Degiskenler

Uriin 6zelliklerinin ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisine
etkisini belirlemeye yonelik analizlerde bagimsiz degigken olarak urunun
dokme/ambalajli olma Ozelligi ele alinmis olup, Urlnin tamamen dokme
olarak ihracatinin yapilmasi “1”, tamamen ambalajli olarak ihracatinin

yapilmasi ise “5” olmak Uzere dlgulmustar.



175

Arastirmanin bu bolumunde bagiml degisken ise ihracat pazarlama

karmasinda uyarlama stratejisi olmustur.

5.7.3.1.4 ihracat Pazarlama Karmasinda Uyarlama Stratejisinin
lhracat Performansina Etkisini Belirlemeye Yonelik Analizlerde

Kullanilan Degiskenler

ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin  ihracat
performansina etkisini belirlemeye yonelik analizlerde badimsiz degisken
olarak ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi ele alinmig olup,
yukarida agiklandigi Uzere 9 soru ile ve 5'li likert Olgedi kullanilarak

OlcUimustar.

Arastirmanin  bu boéliminde bagimh degisken olarak ise ihracat
performansi  kullaniimistir.  Yukarida da aciklandigi  gibi, ihracat
performansinin  Olgilmesinde yoneticilerce algilanan finansal Olgekler
kullaniimis olup, bu amagla toplam 5 soru sorulmus ve 5’li likert dlgeqi

kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan faktér analizleri, glvenilirlik analizleri ve

regresyon analizlerinin sonugclari asagida agiklanmigtir.

5.7.3.2. Faktor Analizi

Faktor analizi orgut kalturd, ihracat pazarlama karmasinda uyarlama
stratejisi ve ihracat performansi ayri ayri ele alinarak yapiimis olup, analiz

sonuglari asagida agiklanmistir.
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5.7.3.2.1. Orgiit Kiiltiirii Sorulari ile ilgili Faktér Analizi

Orgiit kultiri ile ilgili olarak 25 soru sorulmus olup, faktdr analizi
sonucunda beklendigi gibi 4 faktére ayrilmistir. Bu faktorler; takim ¢alismasi,
guglendirme, kollektivizm ve gu¢ mesafesidir. Faktor analizi sonuglar ve
toplam agiklanan varyans Tablo 5.28'de gdsterilmistir. Analiz sonuglarindan,
degdiskenleri 6lgmek icin kullandigimiz anket sorularinin bir butinluk arzettigi

ve degiskenlere dogru yuklendigi anlagiimaktadir.



177

Tablo 5.28 Ihracatgi Firmalarin Orgit Kiltiri lle ligili Faktorler

(Aciklanan Toplam Varyans

- 69.939)

FAKTORLER

SORULAR

Gig
Mesafesi

Takim
Calismasi

Kollektivizm

Giuglendirme

* Firmamizdaki yoneticiler is haricinde
astlariyla birlikte olmaktan kaginmaktadir
* Firmamizda yoneticiler alt kademede
calisanlarin fikirlerine genelde
basvurmazlar

* Firmamizda alt kademedeki galiganlar
orglt icinde herhangi bir glce sahip
degildir

* Firmamizda Ustler kendi astlariyla olan
iligkilerinde sik sik kendi otorite ve
glcinl vurgulamaktadir

* Firmamizda yoneticiler 6nemli ve zor
gbrevler icin emrinde ¢alisanlara yetki
vermemektedir

* [sletmemizde astlar Ustlerinin isteklerini
sorgulamaksizin yerine getirir

*  gletmemizde alt  kademedeki
calisanlar, yoneticilerin kararlari disinda
farkli bir fikirde olamazlar

* Firmamizdaki yoneticiler, gogu karari
calisanlara danismadan almaktadir

.888

.836

.798

778

.735

.662

.644

641

* [sletmenin farkl béliimleri arasindaki
isbirligi aktif bir sekilde tesvik
edilmektedir

*  Firmamizda igler 0&yle organize
edilmistir ki, her galisan kendi isi ile firma
amaglari arasindaki iligkiyi rahatlikla
gbrebilmektedir

* Firmamizda insanlar bir takimin
oyunculari gibi galigirlar

* Takimlar igsletmenin temel yapitaslaridir
* Firmamizda isler hiyerargiden ziyade
takim galismasiyla yuratalir

.819

.799

757
.690

.605

* Firmamizdaki herhangi bir grup uyesi
kendi amaglarini bir kenara koyup grup
amaglarina odaklanir

* [sletmemizde grup basarisi kisilerin ayri
ayri aldigi basaridan énemlidir

* Firmamizda c¢alisma arkadaslarinin
refahini g6z O©nine almayan kendi
amaglarini gergeklestiremez

* Firmamizda grupca alinan kararlar
kendi basimiza alacagimiz kararlardan
onemlidir

* Igletmemizde grupla calismak tek
basina galismaktan daha iyidir

* Firmamizdaki calisanlar genellikle bir
problemi (konuyu) kendi gabalariyla
¢bzmek yerine arkadaslariyla ¢b6zmeyi
tercih ederler

*  Firmamizdaki  herkes  birbirinin
performansindan sorumludur

733

.688

.681

.634

.607

.602

.532

* Isletme planlamasi hazirlanirken bu
calismaya belli 6lgtide herkes katilir

* Firma c¢aliganlari, isini en iyi bir sekilde
yapabilmesi igin ihtiyaci olan bilgiye
rahatlikla ulasabilir

* Karar alma yetkisi, o isi
gerceklestirmekle sorumlu kisiye
devredilmistir

* Bir konuyla ilgili karar verilecekse
mevKkii ne olursa olsun karari konuyu en
iyi bilen verir

* Firmamizda, galisanlara islerini en iyi
sekilde yapabilecek imkanlar
taninmaktadir

.704

701

.692

.654

.612

Ekstraksiyon Metodu: Temel Bilesenler Analizi. Rotasyon Metodu: Kaiser Normalizasyon ile Varimaks
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5.7.3.2.2. ihracat Pazarlama Karmasinda Uyarlama Stratejisi ile

ilgili Faktér Analizi

ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin  diizeyini
belirlemek igin 9 soru sorulmus olup, faktdr analizi sonucunda beklendigi gibi
tek faktor altinda toplanmistir. Faktor analizi sonuglari ve toplam agiklanan

varyans Tablo 5.29'da gdsterilmistir

Tablo 5.29 ihracat Pazarlama Karmasinda Uyarlama Stratejisi ile ilgili

Faktorler (Agiklanan Toplam Varyans: 66.366)

Ihracat Pazarlama Karmasinda Uyarlama Stratejisi ile ilgili
Sorular

* Yurtdig1 pazarlarda Grdnlerimizin tanitimi amaciyla yaptigimiz .879
reklamlari pazarin kosullarina gore uyarlariz.

* Yurtdisi pazarlarda drGnumuzin fiyatini her Ulke igin farkli .867
belirleriz.

* Yurtdigi pazarlarda her pazar igin o pazar kosullarina uygun .866
dagitim kanali kullaniriz.

* Yurtdigi pazarlarda Urunlerimizin sevkiyatinda o pazar igin uygun .853
tasima aracini/seklini seceriz.

* Urtinlerimizi yurtdigi pazarlarin istemine gére uyarlamaktayiz .849
* Urtinlerimizi yurtdigi pazarlara gesitli ambalajlarda farklilastirarak .830
sunmaktayiz.

* Yurtdisi pazarlardaki tanitim igin farkh reklam ajanslariyla ¢aligiriz .769
* Yurtdisi pazarlarda vyurtici pazardan farkli marka/markalar 714
kullaniriz.

* Yurtdisi pazarlardaki satis fiyatimizi pazardaki rekabet kosullarina .679
gére belirleriz.

5.7.3.2.3. ihracat Performansi ile ilgili Faktor Analizi

Bagimh degisken olan ihracat performansinin d6lgimunde, igletme
sahiplarince/ydneticilerince algilanan finansal olgekler kullaniimis olup, bu
amagcgla 5 soru sorulmustur. Faktor analizi sonucunda beklendigi gibi tek
faktor altinda toplanmig olup, faktor analizi sonuglari ve agiklanan toplam

varyans Tablo 5.30’da gosterilmistir.
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Tablo 5.30 ihracat Performansi ile ilgili Faktérler (Agiklanan Toplam

Varyans: 60.413)

Ihracat Performansi Sorulari

* Yurt digi satislarimizin karliligi, firmamizin toplam karhhigi icerinde

cok onemli bir paya sahiptir 921
* Toplam satislarimiz igerisinde yurt disi satiglarimizin payi oldukga
Onemli buyudkltktedir .852
* Yurt digi satislarimizin karhligi, yillar itibariyle giderek artmigtir

.792
* Son 5 yillik dénem iginde yurt digi satiglarimiz giderek artmigstir

752
* Yurt digi satiglarimiz ile yurtici satiglarimizin karlihdi arasinda bir
kargilastirma yaparsak; yurt digi  satiglarimiz daha ¢ok karlidir. .503

Ekstraksiyon Metodu: Temel Bilesenler Analizi. Rotasyon yok

5.7.3.3. Gluvenilirlik Analizleri

Faktdr analizi sonuglarina gére gruplanmis olan orgat kulttra ile ilgili

faktorlerden guclendirme, takim calismasi, kollektivizm, gic mesafesi ile ilgili

sorularin, ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi ile ilgili sorularin

ve ihracat performansi ile ilgili sorularin guvenilirlikleri analiz edilmis olup,

analiz sonuglari Tablo 5.31’de gdsterilmistir.

Tablo 5.31 Guvenilirlik Analizi Sonuglari

DEGISKENLER SAYISI (@)

SORU ALFA KATSAYISI

Gug Mesafesi 8 94,17

ihracat Pazarlama Karmasinda

Uyarlama Stratejisi 9 93,54
Takim Calismasi 5 90,23
Kollektivizm 7 88,18
Gugclendirme 5 85,61
ihracat Performansi 5 83,05
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Bu durumda tum degigkenler ile ilgili dlgeklerin guvenilirliginin yuksek

oldugu anlasiimaktadir.

5.7.3.4. Tum Degiskenlere Ait Korelasyon Katsayilari

Tablo 5.32’de tum degiskenlere ait korelasyon katsayilari gosterilmistir.
Tablonun incelenmesinden ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi
ile isletme 6zelliklerinden glglendirme, takim ¢alismasi, kolektivizm, personel
saylisi, 6zsermaye buyuklugu, yoneticinin egitim dizeyi, yoneticinin yabanci
dil seviyesi, yoneticinin yurt disina ¢ikis sikligi ve urun ozellikleri arasinda
p<0,01 seviyesinde pozitif iliski, gi¢ mesafesi ve yoneticinin ihracati riskli
bulusu ile ise p<0.01 duzyinde negatif bir iliski bulundugu goériimektedir.
ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi ile ydneticinin yasi
arasinda ise p<0,05 seviyesinde pozitif bir iligki bulunurken, isletmenin yasi

ile herhangi bir iligki bulunmadigr gorulmektedir.

Guclendirme, takim galismasi, kolektivizm, personel sayisi, yoneticinin
egitim duzeyi, yoneticinin yabanci dil seviyesi, yoneticinin yurt disina ¢ikis
sikh@i, urun Ozellikleri ve ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi
ile ihracat performansi arasinda p< 0,01 seviyesinde pozitif iligki, gug
mesafesi ve ihracati riskli bulusg ile ihracat performansi arasinda ise negatif
iliski bulundugu goériilmektedir. Ozsermaye buyiikligu ile ihracat performansi
arasinda ise p< 0,05 seviyesinde pozitif korelasyon bulunurken, igletmenin
yasl ve yoneticinin yagi ile ihracat performansi arasinda ise bir korelasyon

bulunmadigi gorulmektedir.
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Ort. | Std.

) _ Spm. | (1) 2 () @4 () ) (7)) (8 (9 (100 (11) (12) (13) (14) (15)
GUCLENDIRME (1) 3,9325 ,5448] 1,000
TAKIM CALISMASI (2) 3,7687] ,7009 636 1,000

KOLLEKTIViZM (3) 3,8158 5880 709" 653" 1,000
GUC MESAFESI (4) 2,0030] 6617 -,530" -,614**-,616™ 1,000

[SLETMENIN YASI (5) 14,6867(10,0437 ,052* 131,001 -,037 1,000

PERSONEL SAYISI (6) 38,4337/53,7238] 207 236" ,272* -,155 120 1,000
BOZSERMAYE BUYUKLUGU (7)] 3,9639 1,0412 176 229" 211 -,086 ,220* ,362** 1,000
YONETICININ YASI (8) 41,0241 7,157 134 140 177 -129 ,229* ,236* ,081 1,000

EGITIM DURUMU (9) 34699 9919 375~ 425 362"*-339" -041,373" 194 -,057 1,000
YABANCI DIL SEVIYESI (10) | 2,8313 ,9347] ,322" 379" 276" -260* 050 ,369"* 207 -,023 ,718" 1,000
YURTDISI CIKIS SIKLIGI (11) | 2,1084] 1,0123 ,385 ,496* 274" -212 -,009 360" 490" 023 459 ,600** 1,000

[HRACAT RISKI (12) 4,4006] 1,5145] -,294** -273%-341** 034 037 -,167 -,261" -,248" -,243* -,192-,355"* 1,000

URUN OZELLIKLERI (13) 1,8916) 1,0001] ,331** 374" 292**- 310" 156 ,496™ ,312~ 060 ,261* ,189 ,241* -,155 1,000
UYARLAMA STARTEJISI (14) | 2,4779] ,9296] 373" 455" 344300 ,178 532" 425" 224* 412** 322" 317**-,336" ,776™ 1,000
[HRACAT PERFORMANSI (15) | 3,6651] ,7523 582" ,646™ 497 436" 037 ,389** ,252* 181 ,527** ,390** ,340**-,398" ,603"* ,636** 1,000

** Korelasyon 0.01 dizeyinde anlamli (¢ift yonlQ)
* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamli (gift yonli)

Ort. = Ortalama
Std.Spm.= Standar Sapma
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5.7.3.5. ihracat Performansina isletme Ozelliklerinin Dogrudan

Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi Sonugclari

Arastirmamizda isletme 06zelligi olarak objektif isletme 6zelliklerinin,
objektif yonetici Ozelliklerinin, orgut kultirinin ve subjektif yonetici
Ozelliklerinin ihracat performansina dogrudan etkisini belirlemeye yonelik

olarak yapilan regresyon analizi sonuglari asagida aciklanmistir.

5.7.3.5.1 Objektif isletme Ozelliklerinin ihracat Performansina
Etkileri ile ilgili Regresyon Analizi

Objektif isletme 06zelliklerinden personel sayisinin, 06zsermaye
blayUkligunin ve igletmenin yasinin ihracat performansi ile birebir iligkisi
yukaridaki Tablo 5.32°deki korelasyon tablosundan gorulmektedir. Objektif
isletme Ozelliklerinin birlikte ihracat performansina etkisini belirlemeye yonelik
regresyon analizi sonuglari ise asagidaki Tablo 5.33'de goOsterilmektedir.
Tablodaki F degeri, modelin anlamhligini gésteren bir deger olup, (p<0,01
seviyesinde) anlamlidir (F=11,898 p=0,000). Tanimlayicilik katsayisi (R?),
bagimli degiskendeki degisimin ne kadarinin bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigini ifade etmekte olup, regresyon modelinin agiklayicilik gicunin
iyi bir gdstergesidir. Analiz sonucunda R? degeri 0,311 olarak bulunmustur.
Buna gore, modeldeki bagimsiz degiskenlerin tUmu ihracat performansinin

%31,1’ini agiklayabilmektedir.

Modeldeki badimsiz degiskenlerden personel sayisi (p=0,000) ile
ihracat performansi arasinda p<0,01 seviyesinde pozitif bir iliski bulunmus,
diger bagimsiz degiskenler ile ihracat performansi arasinda ise herhangi bir
iliski bulunamamigtir. Buna gore; objektif igletme ozellikleri bir arada ele
alindiginda personel sayisi ihracat performansini belirlemede daha baskin bir

faktor durumundadir.
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Tablo 5.33 Obijektif isletme Ozelliklerinin ihracat Performansina Etkileri

ile ilgili Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Beta
Anlamhlik
Bagimsiz Degiskenler Katsayisi ©)
p
(B)

Personel Sayisi ,559** ,000
Ozsermaye Miktari ,029 ,786
Isletmenin Yasi -,094 ,336

* 0,05 duzeyinde anlamli (tek yonla)
** 0,01 diizeyinde anlamli (tek yonli) R?*=,311 F=11,898 p=0,000

5.7.3.5.2 Objektif Yonetici Ozelliklerinin ihracat Performansina
Etkileri ile ilgili Regresyon Analizi

Objektif yonetici Ozelliklerinden yOneticinin  yasinin, yabanci dil
seviyesinin, vyurtdisina ¢ikis sikhiginin ve egitim durumunun ihracat
performansi ile birebir iligskisi yukaridaki Tablo 5.32’deki korelasyon
tablosundan goérulmektedir. Bu ¢alismada objektif yonetici 6zelligi olarak ele
aldigimiz degiskenlerin bir arada ihracat performansina etkisini belirlemeye
yonelik regresyon analizi sonuglari ise Tablo 5.34’de gdsterilmektedir.
Tablodaki F=9,762, p=0,000 olup, model olduk¢a anlamhdir. Tanimlayicilik

katsayisi R? degeri 0,334 olarak bulunmustur.

Modeldeki bagimsiz degigkenlerden egitim durumu ( p=0,000) ile
ihracat performansi arasinda p<0,01 seviyesinde pozitif bir iliski bulunmustur.
Bagimsiz degiskenlerden ydneticinin yasi (p=0,029) ile ihracat performansi
arasinda ise p<0,05 seviyesinde pozitif bir iliski bulunmus, diger bagimsiz
degiskenler ile ihracat performansi arasinda herhangi bir iligki
bulunamamistir. Buna gore; objektif yoOnetici Ozellikleri bir arada ele
alindiginda yoneticinin yasi ve egitim durumu ihracat performansini

belirlemede daha baskin faktorler durumundadir.
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Tablo 5.34 Objektif Yonetici Ozelliklerinin ihracat Performansina Etkileri

ile ilgili Regresyon Analizi Sonuglari

Standart Beta
Anlamhlik
Bagimsiz Degiskenler Katsayisi ©)
p
(B)

Yoneticinin Yasi ,206* ,029
Yabanci dil seviyesi -,056 ,708
Yurtdisi ¢ikis sikligi ,130 ,265
Egitim durumu ,919** ,000

* 0,05 duzeyinde anlamli (tek yonla)
** 0,01 diizeyinde anlamli (tek yonli) R?*=,334 F=9,762 p=0,000

5.7.3.5.3 Orgiit Kiiltiiriiniin ihracat Performansina Etkileri ile ilgili

Regresyon Analizi

Bu calismada orgut kuolturd olarak ele aldigimiz calisanlarin
guglendiriimesi, takim cgalismasi, kolektivizm ve gu¢ mesafesinin ihracat
performansi ile birebir iligkisi yukaridaki Tablo 5.32°’deki korelasyon
tablosundan gérilmektedir. Orgut kiltiri ile ilgili faktorlerin birlikte ihracat
performansina etkisini belirlemeye ydnelik regresyon analizi sonugclari ise
asagidaki Tablo 5.35’de gosterilmistir. Tablodan goéruldugu tzere F=17,075
ve p= 0,000 olup model oldukga anlamiidir. R? degeri ise 0,467 olarak

bulunmustur.

Modeldeki bagisiz degiskenlerden takim c¢alismasi (p=0,000) ile ihracat
performansi arasinda p<0,01 seviyesinde pozitif bir iliski bulunmustur.
Bagimsiz degdiskenlerden guclendirme (p=0,019) ile ihracat performansi
arasinda ise p<0,05 seviyesinde pozitif bir iliski bulunmus, diger bagimsiz
degiskenler olan kollektivizm ve gl¢ mesafesi ile ihracat performansi

arasinda ise herhangi bir iligki bulunamamigtir. Buna gore orgut kulturu ile
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ilgili faktorler bir arada ele alindiginda, glgclendirme ve takim calismasi

kultard ihracat performansini belirleme daha baskin faktorler durumundadir.

Tablo 5.35 Orgiit Kiltiriiniin ihracat Performansina Etkileri ile ilgili

Regresyon Analizi Sonuclari

Standart Beta

Anlamhhk

Bagimsiz Degiskenler Katsayisi ©)

p

(B)

Guglendirme ,298* ,019
Takim galigmasi ,469** ,000
Kolektivizm -,024 ,858
Gu¢ mesafesi -,005 ,968

* 0,05 duzeyinde anlamli (tek yonla)
** 0,01 diizeyinde anlamli (tek yonli) R?*=,467 F=17,075 p=0,000

5.7.3.5.4 Subjektif Yonetici Ozelliklerinin ihracat Performansina

Etkileri ile ilgili Regresyon Analizi

Tablo 5.36'da subjektif yonetici 6zelligi olarak ihracatta risk algilayisinin
ihracat performansina etkisi ile ilgili regresyon analizi sonucu verilmistir.
Tablodan goriildiigii lizere F=15,274 p= 0,000 ve R? degeri ise 0,159 olarak
bulunmustur. Bagimsiz degigsken olan yodneticinin ihracatta risk algilayisi
(p=0,000) ile ihracat performansi arasinda p<0,01 seviyesinde negatif bir

iliski bulunmustur.

Tablo 5.36 Subjektif Yonetici Ozelligi Olarak ihracatta Risk Algilayisinin
ihracat Performansina Etkileri ile ilgili Regresyon Analizi Sonucu

Standart Beta
Anlamhihik
Bagimsiz Degiskenler Katsayisi *)
p
(£)
Yoneticinin ihracatta Risk Algilayisi -,398** ,000

**0,01 diizeyinde anlamli (tek yonll) R?=,159 F=15,274 p=0,000
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5.7.3.5.5 igletme Ozellikleri ile ilgili Tim Degiskenlerin ihracat

Performansi ile Topluca Regresyon Analizi

Yukarida objektif isletme 06zelliklerinin, objektif yoénetici 6zelliklerinin,
orgut kulturinin ve subjektif yonetici Ozelliklerinin ihracat performansina
etkisini belirlemeye yonelik olarak, bu dort kategorideki bagimsiz degisken ile
bagimh degisken olan ihracat performansi arasinda ayri ayri yapilan
Bu dort kategorideki

degiskenin, bagimh degisken olan ihracat performansi ile topluca regresyon

regresyon analizi sonuglari verilmistir. bagimsiz
analizi sonuglari ise agsagidaki Tablo 5.37°’de verilmistir. Tablodan goéruldugu

lizere F=9,925 , p=0,000 ve R? degeri ise 0,794 olarak bulunmustur.

Tablo 5.37 isletme Ozellikleri ile ilgili Tim Bagimsiz Degiskenlerin

Topluca ihracat Performansi ile Regresyon Analizi Sonucu

Standart Beta
Bagimsiz Degigkenler Katsayisi Anlamiilik
(5) (p)
Personel Sayisi ,200* ,026
Ozsermaye Miktari ,115 215
isletmenin Yasi -,089 274
Yoneticinin Yasi ,039 ,640
Yabanci Dil Seviyesi ,041 , 734
Yurtdisina Cikis Sikhgi -,306* ,012
Egitim Durumu ,235* ,043
Guglendirme ,307** ,008
Takim Caligsmasi ,489** ,000
Kolektivizm -,244 ,057
Gug Mesafesi -,048 ,649
Ihracattaki Risk Algilayisi -,224* ,014
* 0,05 duzeyinde anlamli (tek yonla)
** 0,01 diizeyinde anlamli (tek yonli) R?*=,630 F=9,925 p=0,000
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Modeldeki bagisiz dediskenlerden takim calismasi (p=0,000) ve
guglendirme (p=0,008) ile ihracat performansi arasinda p<0,01 seviyesinde
pozitif bir iliski bulunmustur. Bagimsiz degiskenlerden personel sayisi
(p=0,026), egitim duzeyi (p=0,043) ile ihracat performansi arasinda p<0,05
seviyesinde pozitif, yurt disi ¢iks sikhigi (p=0,012) ve ihracattaki risk algilayisi
(p=0,014) ile ihracat performansi arasinda ise p<0,05 seviyesinde negatif bir
iliski bulunmustur. Diger bagimsiz degiskenler olan 6zsermaye buyuklugu,
isletmenin yasi, yoneticinin yasi, yabanci dil seviyesi, kollektivizm ve gug
mesafesi ile ihracat performansi arasinda ise herhangi bir iligki

bulunamamisgtir.

Buna gore; ihracatgl igletmelerin ihracat performansina isletme
Ozelliklerinin dogrudan etkisini belirlemeye yonelik olarak tum isletme
Ozellikleri topluca dikkate alindiginda, personel sayisinin, yoneticinin yurt
disina ¢ikis sikliginin, yoneticinin egitim durumunun, igletmede ¢aliganlarin
guglendiriimesi konusuna verilen 6nemin, takim galigmasinin ve yoneticinin
ihracattaki risk algilayisinin ihracat performansini belirlemede diger isletme
Ozelliklerine gére daha baskin 6zellikler olduklari gértilmekte olup, bu durum

Sekil 5.3’de sematik olarak gdsterilmistir.
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5.7.3.6. isletme Ozelliklerinin ihracat Pazarlama Karamasinda

Uyarlama Stratejisine Etkisini Belirlemeye Yonelik Analiz Sonuglari

Arastirmamizda isletme 06zelligi olarak objektif isletme 6zelliklerinin,
objektif yonetici Ozelliklerinin, orgut kultirinin ve subjektif yonetici
Ozelliklerinin ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisine etkisini
belirlemeye yonelik olarak yapilan regresyon analizi sonuglari asagida

aciklanmistir.

5.7.3.6.1 Objektif isletme Ozelliklerinin ihracat Pazarlama
Karamasinda Uyarlama Stratejisine Etkisini Belirlemeye Yonelik Analiz

Sonuglari

Objektif igletme  Ozelliklerinden personel sayinin, Ozsermaye
bayUkligunun ve isletmenin yasinin ihracat pazarlama karmasinda uyarlama
stratejisi ile birebir iligkisi yukaridaki Tablo 5.32’deki korelasyon tablosundan
gorulmektedir. Objektif igletme 6zelliklerinin bir arada ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama stratejisine etkisini belirlemeye yoOnelik regresyon
analizi sonuglari ise asagidaki Tablo 5.38'de gosteriimektedir. Tablodan
gorildiigi Uzere F=14,186 p= 0,000 ve R? degeri ise 0,350 olarak

bulunmustur.

Bagimsiz degigkenlerden personel sayisi (p=0,000) ile ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda p<0,01 seviyesinde,
O0zsermaye buyukligu (p=0,012) ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama
stratejisi arasinda ise p<0,05 seviyesinde pozitif bir iliski bulunmus, isletme
yasl ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda ise
anlamli bir iliski bulunamamistir. Buna gore objektif isletme Ozellikleri bir
arada ele alindiginda, personel sayisi ve 06zsermaye miktari ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin benimsenmesine etki eden

faktorlerdir.
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Tablo 5.38 Objektif isletme Ozelliklerinin Ihracat Pazarlama

Karmasinda Uyarlama Stratejisine Etkileri Ile ilgili Regresyon Analizi Sonucu

Standart Beta

Anlamhhk

Bagimsiz Degiskenler Katsayisi ©)

p

(B)

Personel Sayisi ,432** ,000
Ozsermaye Miktari ,254* ,012
isletmenin Yasi ,070 455

* 0,05 duzeyinde anlamli (tek yonla)
** 0,01 diizeyinde anlamli (tek yonli) R?*=,350 F=14,186 p=0,000

5.7.3.6.2 Objektif Yonetici Ozelliklerinin ihracat Pazarlama
Karamasinda Uyarlama Stratejisine Etkisini Belirlemeye Yonelik Analiz

Sonuglari

Objektif yodnetici o6zelliklerinden  yoOneticinin yasinin, yabanci dil
seviyesinin, yurt disina c¢ikis sikliginin ve egitim durumunun ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi ile birebir iligkisi yukaridaki Tablo
5.32°deki korelasyon tablosundan gorulmektedir. Objektif yoOnetici
Ozelliklerinin birlikte ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisine
etkisini belirlemeye yonelik regresyon analizi sonuglari ise asagidaki Tablo
5.39'da gosterilmektedir. Tablodan goruldugu uzere F=6,468 , p= 0,000 ve

R? degeri ise 0,249 olarak bulunmustur.

Bagimsiz degiskenlerden egitim durumu (p=0,008) ile ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda p<0,01 seviyesinde,
yoneticin yasi (p=0,017) ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi
arasinda ise p<0,05 seviyesinde pozitif bir iliski bulunmustur. Diger bagimsiz
degiskenler yoneticinin yabanci dil seviyesi ve yurtdisina ¢ikis sikligi ile

ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda ise anlaml bir
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iliski bulunamamistir. Buna gore objektif yonetici 6zellikleri bir arada ele
alindiginda, yoneticinin yasi ve egitim durumu ihracat pazarlama karmasinda

uyarlama stratejisinin benimsenmesinde daha baskin faktorlerdir.

Tablo 5.39 Objektif Yodnetici Ozelliklerinin ihracat Pazarlama

Karmasinda Uyarlama Stratejisine Etkileri ile ilgili Regresyon Analizi Sonucu

Standart Beta

Anlamhihk

Bagimsiz Degiskenler Katsayisi ©)

o]

(B)

Yoneticinin Yasi ,241* ,017
Yabanci dil seviyesi -,046 , 768
Yurtdigi ¢ikig sikligi ,163 ,188
Egitim durumu ,384** ,008

* 0,05 duzeyinde anlamli (tek yonla)
** 0,01 diizeyinde anlamli (tek yonli) R?>=,249  F=6,468 p=0,000

5.7.3.6.3 Orgiit Kiiltiiriiniin ihracat Pazarlama Karamasinda

Uyarlama Stratejisine Etkisini Belirlemeye Yonelik Analiz Sonuglari

Bu c¢alismada orgut kualtiri olarak ele aldigimiz c¢aliganlarin
guglendiriimesi, takim galismasi, kolektivizm ve gl¢ mesafesinin ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi ile birebir iligkisi Tablo 5.32’deki
korelasyon tablosundan gérilmektedir. Orgit klltirl ile ilgili faktdrlerin
birlikte ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin benimsenmesine
etkisini belirlemeye yonelik regresyon analizi sonuglari ise asagidaki Tablo
5.40’da gosterilmistir. Tablodan gériildigl lzere F=5,476 p= 0,001 ve R?

degeri ise 0,219 olarak bulunmustur.

Bagimsiz degiskenlerden takim c¢alismasi (p=0,016) ile ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda p<0,05 seviyesinde
pozitif bir iligki bulunmustur. Diger bagimsiz degiskenler guglendirme,

kolektivizm ve glic mesafesi ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama
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stratejisi arasinda ise anlamli bir iligki bulunamamigtir. Buna gore; bu
caligmada orgut kultura olarak ele aldigimiz galisanlarin guglendiriimesi,
takim galismasi, kolektivizm ve gu¢ mesafesi bir arada ele alindiginda, takim
galismasi ihracat pazarlama karmasinda uyarlama  stratejisinin

benimsenmesinde daha baskin bir faktordur.

Tablo 5.40 Orgit Kiltirinin ihracat Pazarlama Karmasinda Uyarlama

Stratejisine Etkileri ile ligili Regresyon Analizi Sonucu

Standart Beta

Anlamhhk

Bagimsiz Degiskenler Katsayisi ©)

p

(B)

Guclendirme ,135 372
Takim Caligsmasi ,363* ,016
Kollektivizm ,012 ,940
Guc mesafesi ,001 ,991

* 0,05 diizeyinde anlamli (tek yonlii) R?*=,219 F=5,476 p=0,001

5.7.3.6.4 Subjektif Yénetici Ozelliklerinin ihracat Pazarlama
Karamasinda Uyarlama Stratejisine Etkisini Belirlemeye Yonelik Analiz

Sonuglari

Bu calismada subjektif yonetici 6zelligi olarak ele aldigimiz yoneticinin
ihracatta risk algilayigi ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi
arasindaki iligski Tablo 5.32’deki korelasyon tablosundan gorulmektedir. Tablo
5.41’de ise subjektif yonetici Ozelliklerinin ihracat pazarlama karmasinda
uyarlama stratejisine etkisi ile ilgili regresyon analizi sonucu verilmigtir.
Tablodan gériildigi izere F=10,318 p= 0,002 ve R? degeri ise 0,113 olarak
bulunmustur. Bagdimsiz dedisken olan yodneticinin ihracatta risk algilayisi
(p=0,002) ile p<0,01 seviyesinde ihracat pazarlama karmasinda uyarlama

stratejisi arasinda negatif bir iligki bulunmustur.
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Tablo 5.41 Subjektif Yonetici Ozelliklerinin ihracat Pazarlama Karmasinda

Uyarlama Stratejisine Etkileri ile ilgili Regresyon Analizi Sonucu

Standart Beta
Anlamhhk
Bagimsiz Degiskenler Katsayisi *)
p
(B)
Yoneticinin ihracatta Risk Algilayisi -,336** ,002

** 0,01 diizeyinde anlamli (tek yénli) R*=,113 F=10,318 p=0,002

5.7.3.6.5 isletme Ozellikleri ile ilgili Tim Degiskenlerin ihracat
Pazarlama Karmasinda Uyarlama Startejisi ile Topluca Regresyon

Analizi

Yukarida objektif igletme 06zelliklerinin, objektif ydnetici dzelliklerinin,
Orgut kalttrinin ve subjektif yonetici o6zelliklerinin ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama stratejisine etkisini belirlemeye yonelik olarak, bu dort
kategorideki bagimsiz degisken ile bagimli degisken olan ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama stratejisi arasinda ayri ayri yapilan regresyon analizi
sonuglarr verilmigtir. Bu dort kategorideki bagimsiz degigkenin, bagimli
degisken olan ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi ile topluca
regresyon analizi sonuglari ise asagidaki Tablo 5.42’de verilmistir. Tabloda
gorildiigu Gzere F=6,261 , p=0,000 ve R? degeri ise 0,518 olarak

bulunmustur.
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Tablo 5.42 isletme Ozellikleri ile ilgili Tim Bagimsiz Degiskenlerin Ayni
Anda ihracat Pazarlama Karmasinda Uyarlama Stratejisi ile Regresyon

Analizi Sonucu

Standart Beta
Bagimsiz Degiskenler Katsayisi Anlamhilik
(5) (p)

Personel Sayisi ,364** ,001
Ozsermaye Miktari ,276* ,011
isletmenin Yasi ,022 816
Yoneticinin Yasi ,047 ,621
Yabanci Dil Seviyesi ,016 ,907
Yurtdisina Cikis Sikhgi -,266 ,054
Egitim Durumu ,160 ,223
Guclendirme ,148 ,250
Takim Caligsmasi ,314* ,026
Kolektivizm -,236 ,106
Gucg Mesafesi -,079 ,512
ihracattaki Risk Algilayisi -,194 ,058

* 0,05 duzeyinde anlamli (tek yonla)
** 0,01 diizeyinde anlamli (tek yonli) R?*=,518 F=6,261 p=0,000

Modeldeki bagisiz dediskenlerden personel sayisi (p=0,001) ile ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda p<0,01 seviyesinde,
Ozsermaye miktari (p=0,011) ve takim c¢alismasi (p=0,026) ile ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda p<0.05 seviyesinde
pozitif bir iliski bulunmus, diger bagimsiz degdiskenler olan isletmenin yasi,
yoneticinin yasl, yabanci dil seviyesi, egitim durumu, guclendirme,
kollektivizm ve gug¢ mesafesi ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama

stratejisi arasinda ise herhangi bir iliski bulunamamisgtir.

Arastirmamizda isletme o&zelliklerinin ihracat pazarlama karmasinda

uyarlama stratejisine etkisini belirlemeye yonelik olarak tum isletme 6zellikleri
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topluca dikkate alindiginda, personel sayisinin, 6zsermaye buyuklugunun ve
takim calismasinin ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin
uygulanmasini benimsemede diger isletme 0zelliklerine goére daha baskin
Ozellikler olduklari gértulmekte olup, bu durum Sekil 5.4’'de sematik olarak

gOsterilmigtir.
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5.7.3.7. Uriin Ozelliklerinin ihracat Pazarlama Karamasinda

Uyarlama Stratejisine Etkisini Belirlemeye Yonelik Analiz Sonuglari

Tablo 5.43'de urun ozelliklerinin ihracat pazarlama karmasinda
uyarlama stratejisine etkisi ile ilgili regresyon analizi sonuglari verilmistir.
Tablodan gériildiigii lizere F=122,925 p= 0,000 ve R? degeri ise 0,603 olarak
bulunmustur. Bagdimsiz degigken olan urinin ambalajli olma 06zelligi
(p=0,000) ile p<0,01 seviyesinde ihracat pazarlama karmasinda uyarlama

stratejisi arasinda pozitif bir iliski bulunmustur.

Tablo 5.43 Uriin Ozelliklerinin ihracat Pazarlama Karmasinda Uyarlama

Stratejisine Etkileri ile ilgili Regresyon Analizi Sonucu

Standart Beta
Anlamhihik
Bagimsiz Degiskenler Katsayisi *)
p
(£)
Uriin Ozelligi 776** ,000

0,01 diizeyinde anlamli (tek yonli) R?=,603  F=122,925 p=0,000

5.7.3.8. ihracat Pazarlama Karamasinda Uyarlama Stratejisinin

ihracat Performansina Etkisini Belirlemeye Yonelik Analiz Sonuglari

Tablo 5.44'de ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin
ihracat performansina etkisi ile ilgili regresyon analizi sonugclari verilmistir.
Tablodan goriildiigii lizere F=54,981 p= 0,000 ve R? degeri ise 0,404 olarak
bulunmustur. Bagimsiz degisken olan ihracat pazarlama karmasinda
uyarlama stratejisi (p=0,000) ile p<0,01 seviyesinde ihracat performansi

arasinda pozitif bir iliski bulunmustur.
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Tablo 5.44 ihracat Pazarlama Karmasinda Uyarlama Stratejisinin ihracat

Performansina Etkileri ile ilgili Regresyon Analizi Sonucu

Standart Beta
Anlamhhk
Bagimsiz Degiskenler Katsayisi *)
p
(B)
Uyarlama Stratejisi ,636™* ,000

** 0,01 diizeyinde anlamli (tek yénli) R*=,404 F= 54,981 p=0,000

5.7.3.9. Tim Bagimsiz Degiskenlerin ihracat Performansi ile

Regresyon Analizi

Yukaridaki bolumlerde isletme o6zelliklerinin her birinin tek tek ve ayrica
objektif isletme 6zellikleri, objektif ydnetici 6zellikleri, 6rgut kaltlrh ve subjektif
yonetici 6zellikleri kategorileri olarak ihracat performansi ile olan iliskilerini,
urin Ozelliklerinin ihracat performasi ile olan iligkisini, ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama stratejisinin ihracat performansi ile olan iligkisini
belirlemeye yodnelik ayri ayri yapilan analiz sonuglarina yer verilmistir.
Modelimizdeki igletme Ozelliklerinin, Grin o6zelliklerinin ve ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama stratejisinin hep birlikte ihracat performansi ile
regresyon analizi sonuglarl ise asagidaki Tablo 5.45°de gdsterilmistir.
Tablodan gériildiigi tizere F=11,842 , p=0,000 ve R? degeri ise 0,709 olarak

bulunmustur.
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Tablo 5.45 Tim Bagimsiz Degiskenlerin Ayni Anda ihracat Performansi

ile Regresyon Analizi Sonucu

Standart
Beta
Bagimsiz Degiskenler Katsayis: Anlamlilik
() (p)
Personel Sayisi ,031 732
Ozsermaye Miktari ,064 ,464
isletmenin Yasi - 112 131
Yoneticinin Yasi ,090 ,246
Yabanci Dil Seviyesi ,078 478
Yurtdigina Cikis Sikhgi -,258* ,022
Egitim Durumu ,230* ,030
Guglendirme ,243* ,020
Takim Caligmasi A411** ,001
Kolektivizm -,175 ,134
Gug Mesafesi ,015 ,873
ihracattaki Risk Algilayisi -,193* ,021
Uriin ,362** ,002
ihracat Pazarlama Karmasinda Uyarlama Stratejisi -,005 ,970

* 0,05 duzeyinde anlamli (tek yonla)
** 0,01 diizeyinde anlamli (tek yonli) R?>=,709 F=11,842 p=0,000

Modeldeki bagimsiz degiskenlerden takim ¢alisma (p=0,001) ve Urun
(p=0,002) ile p<0,01 seviyesinde pozitif bir iligki, egitim durumu (p=0,030) ve
guglendirme (p=0,020) ile p<0,05 seviyesinde pozitif bir iligki, yurtdisina ¢ikis
sikhgr (p=0,022) ve ihracattaki risk algilayisi (0,021) ile p<0,05 seviyesinde
negatif bir iligki tespit edilmis, diger bagimsiz degiskenlerle ihracat
performansi arasinda ise herhangi bir iligski bulunamamistir. Bu durum tim
degigkenler ayni anda dikkate alindiginda takim c¢aligmasinin, urunun

ambalajli olmasinin, igletmede c¢alisanlarin guglendiriimesinin, yoneticinin
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yurt digina cikig sikliginin, egitim duzeyinin ve ihracatta risk algilayisinin
ihracat performansini belirlemede diger faktorlere gore baskin faktorler
oldugunu goéstermektetir. igletme 6zelliklerinin, Griin dzelliklerinin ve ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin hep birlikte bagimli degisken

ihracat performansi ile regresyon analizi sonuglari Sekil5.5’'te gosterilmistir.
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6. SONUG VE ONERILER

Bu cgalismada, ihracatgi igletmeler ile ihracatgli olmayan igletmeler
arasindaki isletme oOzellikleri acisindan farkliliklar, ihracatgi isletmelerde ise
isletme  Ozelliklerinin  dogrudan ihracat performansina etkisi, isletme
Ozelliklerinin ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisine etkisi, arin
Ozelliklerinin ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisine etkisi ve
ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin ihracat performansi
uzerindeki etkisi incelenmistir.  Yapilan analizlerin sonuglari asagida
degerlendirilerek, igletmelere, akademisyenlere ve ileride yapilacak

calismalara yonelik énerilerde bulunulmustur.

6.1. Arastirma Sonugclari ve Degerlendirme

Bu calismada ilk olarak ihracatgl igletmeler ile ihracatgi olmayan
isletmeler arasinda isletme o6zellikleri agisindan farkliliklar bulundugu, ikinci
olarak igletme oOzelliklerinin, Grun Ozelliklerinin ve ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama stratejisinin  ihracat performansi Gzerinde etkili bir
faktor oldugu ispatlanmak istenmigtir. Arastirma sonucunda elde edilen
bulgular literatirdeki c¢alismalarin bazilarini desteklerken, bazilar ile

farkhliklar gostermektedir.

Arastirmanin ilk bdlumu, ihracatgl igletmeler ile ihracat¢i olmayan
isletmeler arasinda isletme Ozellikleri agisindan farkliliklari tespit etmeye
yonelik olmustur. Bu amacla objektif igletme 06zelligi olarak igletmenin
personel sayisinin, 6zsermaye buyukligundn, yasinin ve deneyimlerinin;
objektif yonetici 6zelligi olarak isletme sahibinin/ydneticisinin yasinin, egitim
durumunun, yabanci dil duzeyi ve yurt disina ¢ikis sikliginin; orgut kaltaru
olarak takim calismasi, kolektivizm, gucglendirme ve gu¢ mesafesinin;

subjektif yonetici 6zelligi olarak ihracatta risk algilamasinin ihracat yapan
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isletmeler ile ihracat yapmayan igletmeler arasinda farklihk gdsterip

gOstermedigi test edilmistir.

inracat yapan igletmelerle inracat yapmayan isletmeler arasinda isletme
bayukligu acisindan farkhlik bulunup bulunmadiginin tespitinde, isletme
bayuklugu olarak personel sayisi ve 6zsermaye buyuklugu esas alinmistir.
ihracat yapan isletmelerle ihracat yapmayan isletmelerin personel sayisi
acisindan aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik bulundugu tespit
edilmigtir. ihracat yapmayan isletmelerde ortalama personel sayisi 6,51 iken,
ihracat yapan igletmelerin ortalama personel sayisi 38,43 olarak
bulunmustur. Buna gore ihracatgi igletmelerin personel sayisi agisindan
ihracatgi olmayan igletmelere gore daha buyuk igletmeler olduklari
gorulmektedir. Bu sonug Tookey (1964)'in, Christensen ve arkadaslarinin
(1987), Cavusgil ve Naor (1987)un bulgulariyla paralellik gdstermektedir.
isletme biyUkligl olarak 6zsermaye miktari alindiginda da ihracat yapan
isletmelerle ihracat yapmayan isletmeler arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farkhilik bulundugu goértulmastir. Bu sonu¢ Edmuns ve Sarkis (1986)’in
klguk isletmelerin finansal ve insan gucu yeterli olmadigi icin ihracat

yapamadiklari yonundeki bulgusuyla paralellik gostermektedir.

ihracatgi isletmelerle ihracatgi olmayan igletmeler arasinda isletmenin
yasl ve deneyimleri agisindan farklilik bulunup bulunmadiginin tespitinde ise
isletmelerin kurulug yillari esas alinmigtir. Analiz sonucunda, ihracat yapan
isletmelerle ihracat yapmayan isletmeler arasinda isletmenin yasi ve
deneyimleri agisindan farklihk bulundugu, ihracatgi isletmelerin ihracatgi
olmayan isletmelere gore daha geng isletmeler oldugu tespit edilmigstir. Bu
sonu¢ Kirpalani ve Macintosh (1980) ile Cooper ve Kleinschmidt (1985)’in

bulgularini destekleyici niteliktedir.

isletme sahibinin/yéneticisinin yasi acgisindan ihracatgi isletmelerle
ihracat¢i olmayan igletmeler arasinda farklilik bulunup bulunmadiginin analizi
sonucunda, istatistiksel olarak anlamli bir farklihk bulundugu goérGimustar.

ihracat yapmayan isletmelerde isletme sahibinin/yoneticisinin yas ortalamasi
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48,22 iken, ihracat yapan isletmelerde 41,02'dir. ihracat yapan isletmelerin
sahiplerinin/yoneticilerinin ihracat yapmayan isletmerin
sahiplerine/yoneticilerine gore daha genc¢ olduklari anlasiimigtir. Bu bulgular
Cavusgil ve Naor (1987) ile Dichtl ve arkadasarinin (1983) bulgulariyla
uyumludur. Bu sonu¢ geng yoneticilerin digerlerine gore daha aktif, daha iyi
egitimli, degisim konusunda daha az muhafazakar olmasinin getirdigi bir etki

olarak yorumlanabilir.

inracatg! isletmelerle ihracatgi olmayan isletmeler arasinda isletme
sahibinin/ydneticinin egitim durumu agisindan da istatistiksel olarak anlamli
bir farklilk bulundugu tespit edilmistir. ihracat yapan isletmelerin
sahiplerinin/yoneticilerinin egitim duzeyleri ihracat yapmayan isletmelerinkine
gbre daha yuksektir. ihracat yapan isletmelerin sahip ve/veya yoneticilerinin
%72,3'G Universite (Onlisans, lisans, yuksek lisans veya doktora) mezunu
iken, ihracat yapmayan isletmelerde bu oran %17’dir. Bu sonu¢ da Cavusgil
ve Naor (1987) ile Dichtl ve arkadaslarinin (1983) bulgulariyla uyumludur.
Egitim seviyesinin ylkselmesi igletme sahibine/yoneticisine daha global bir
bakis acgisi ve disunce tarzi, yonetsel acgidan yeni beceri ve yetenekler

kazandirmaktadir.

isletme sahibinin/yéneticisinin yabanci dil seviyesi agisindan da
ihracatgl igletmelerle ihracatgi olmayan igletmeler arasinda istatistiksel
olarak anlamh  bir farklilik vardir. ihracat yapan isletmelerin
sahiplerinin/yoneticilerinin %61,4’U ileri ve orta seviyede yabanci dil bilgisine
sahipken, bu oran ihracat yapmayan isletmelerde %14,9'dur. Bu sonug
yabancidil seviyesinin yurtdisi pazarlardaki musterilerle iletisim kurabilme
yaninda, yurtdigi pazarlarin yapisi hakkinda daha detayli bilgi edinebilme

imkani vermesi bakimindan énemli oldugunu gostermektedir.

ihracat yapan isletmelerle ihracat yapmayan isletmeler arasinda isletme
sahibinin/ydneticisinin yurtdigina ¢ikis sikhgr agisindan da istatistiksel olarak
anlamli  bir farklilk bulunmustur. ihracat yapan isletmelerde isletme

sahiplerinin/ydneticilerinin %62.6’s1 nadiren, arasira veya ¢ok sik bir sekilde
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yurtdigina ¢ikarken, bu oran ihracat yapmayan igletmelerde %14,8dir. Bu
durum igletme sahiplerinin/yoneticilerinin yurtdisina yatkinligi, farkl kalturleri
tanimalari, yurtdigi tehdit ve firsatlari yakindan taniyabilmeleri ve is
baglantilari kurabilmeleri agisindan yurtdisi seyahatlerin énemli oldugu

seklinde degerlendirilebilir.

ihracat yapan isletmelerle ihracat yapmayan isletmeler arasinda érgiit
kaltart olarak takim galismasi alindiginda, istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. ihracat yapan isletmelerde takim ¢alismasi ortalamasi
3,76 iken, ihracat yapmayan isletmelerde 2,59'dur. ihracat yapan isletmelerin
takim calismasi kultirine, ihracat yapmayan isletmelere gore, daha fazla

onem verdikleri gorulmektedir.

Orgiit Kkultiri olarak kollektivizm alindiginda ihracatg isletmelerle
ihracatgl olmayan igletmeler arasinda, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
tespit edilmistir. ihracat yapan isletmelerde kollektivizm ortalamasi 3,81 iken,
ihracat yapmayan isletmelerde 2,80’dir. ihracat yapan isletmelerin kolektivizm
kdltdrine ihracat yapmayan igletmelere goére daha ¢ok 6nem verdikleri

gorulmektedir.

ihracatg isletmelerle ihracatgi olmayan isletmeler arasinda érgiit kiltiiri
olarak gugclendirme alindiginda, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. ihracat yapan isletmelerde giiclendirme ortalamasi 3,93 iken,
ihracat yapmayan isletmelerde 2,27'dir. ihracat yapan isletmelerin
calisanlarin guglendiriimesine ihracat yapmayan isletmelere gore daha g¢ok

onem verdikleri gorulmektedir.

Orgiit kultiirli olarak glic mesafesi alindiginda da ihracatgi isletmelerle
ihracatgi olmayanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. ihracat yapan isletmelerde giic mesafesi ortalamasi 2,00
iken, ihracat yapmayan isletmelerde 3,63’tur. ihracat yapan isletmelerin

ihracat yapmayan igletmelere goére daha az hiyerarsik bir kiltire sahip
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olduklari gorulmektedir. Bu sonug¢ yukarida belirtilen guglendirme, takim

calismasi ve kolektivizm ilgili sonuglarla da uyum igerisindedir.

Subjektif yonetici 6zelligi olarak ihracatta risk algilamasi alindiginda da
ihracat yapan igletmelerle ihracat yapmayan isletmeler arasinda istatistiksel
olarak bir farkhlik bulundugu gériilmistir. ihracat yapmayan isletmelerin
sahiplerinin/ydneticilerinin ihracatta risk algilama ortalamasi 10 Uzerinden
6,52 iken ihracat yapan isletmelerin sahiplerinde/yoneticilerinde bu ortalama
4,401r. Bu sonuglara  gore, ihracat  yapmayan isletmelerin
sahiplerinin/ydneticilerinin ihracat yapan isletmelerin sahiplerine/yoneticilerine
gbre ihracati daha riskli olarak algiladiklari gortlmektedir. Bu sonug

Bauerschmidt ve arkadaglarinin (1985) bulgulariyla uyum icerisindedir.

Arastirmanin ikinci bolumda, ihracatgl isletmelerde isletme 6zelliklerinin
dogrudan ihracat performansina etkisini, igletme Ozelliklerinin ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisine etkisini, Gran ozelliklerinin
ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisine etkisini ve ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin ihracat performansi Gzerindeki
etkilsini belirlemeye yonelik olmustur. Bu amagla ilk olarak arastirmanin ilk
béliminde oldugu gibi, objektif isletme 6zelligi olarak isletmenin personel
sayisinin, 6zsermaye buyuklugunun, yasi ve deneyimlerinin; objektif yonetici
Ozelligi olarak igletme sahibinin/yoneticisinin yasinin, egitim durumunun,
yabanci dil seviyesii ve yurt disina ¢ikig sikliginin; érgut kaltlrl olarak takim
calismasi, kollektivizm, glglendirme ve gli¢ mesafesinin; subjektif yonetici
Ozelligi olarak da ihracatta risk algilamasinin ihracat performansina dogrudan

etkisi test edilmigtir.

Objektif isletme o6zelliklerinden personel sayisi ile ihracat performansi
arasinda p<0.01 seviyesinde 0,389’'luk korelasyon, 6zsermaye buyuklugu ile
ihracat performansi arasinda p<0.05 seviyesinde ,252’lik korelasyon tespit
edilmis, isletmenin yasi ile ihracat performansi arasinda ise bir korelasyon
bulunamamistir. Objektif isletme Ozelliklerinin birlikte ihracat performansina

dogrudan etkisi ile ilgili olarak yapilan regresyon analizi sonucunda, sadece
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personel sayisi ile ihracat performansi arasinda p<0,01 seviyesinde pozitif bir
iligki tespit edilmig, diger objektif isletme Ozellikleri ile ihracat performansi
arasinda ise herhangi bir iligki tespit edilememistir. Buna gore, objektif
isletme Ozellikleri bir arada ele alindiginda, personel sayisi ihracat
performansini belirlemede baskin bir 6zelliktir. Bu sonu¢ insan kaynaklarinin
ihracat performansi agisindan onemli bir etken oldugunu gostermektedir.
Ancak insan kaynaklarinin niceliksel degeri yaninda niteliksel degerinin de
onemli oldugu unutulmamalidir. Objektif isletme Ozellikleri bir arada ele
alindiginda, beklenenin aksine isletmelerin 6zsermaye buyUkligu ihracat
performansi ile ilgili ¢tkmamistir. Bu durum, 6zkaynaklar yaninda etkin bir
sekilde yabanci kaynak kullaniminin mumkin olabilmesi seklinde
yorumlanabilir. Objektif isletme 6zellikleri bir arada ele alindiginda igletmenin
yasinin ihracat performansi Uzerinde etkili bir faktdér olmamasi ise, geng
isletmelerin de geng, dinamik, aktif, nitelikli elemanlarla ve teknolojik
donanimla kendilerinden daha tecrubeli igletmeler kadar ihracatta basaril
olabilecegini gostermektedir. Tecrlbeler sonucu edinilen bilgiler, artik

gunumuzln bilgi toplumunda ¢ok daha kisa surede elde edilebilmektedir.

Objektif yonetici dzelliklerinden yoneticinin/igletme sahibinin yabanci dil
seviyesi ile ihracat performansi arasinda p<0,01 seviyesinde ,390’lik
korelasyon, yurtdisina c¢ikis sikligi ile ihracat performansi arasinda p<0,01
seviyesinde ,340’lik korelasyon, egitim durumu ile ihracat performansi
arasinda p<0,01 seviyesinde ,527’lik bir korelasyon tespit edilmis, yoneticinin
yasl ile ihracat performansi arasinda ise bir korelasyon tespit edilememistir.
Objektif yonetici 6zelliklerinin birlikte ihracat performansina dogrudan etkisi
ile ilgili olarak yapilan analiz sonucunda ise, yoOneticinin/isletme sahibinin
egitim durumu ile ihracat performansi arasinda p<0,01 seviyesinde,
yoneticinin/igletme sahibinin yasi ile ihracat performansi arasinda ise p<0.05
seviyesinde pozitif bir iliski tespit edilmis, yabanci dil seviyesi ve yurtdisina
cikis sikligi ile ihracat performansi arasinda ise anlamli bir iligki
bulunamamistir. Buna go6re objektif yonetici Ozellikleri bir arada ele
alindiginda ydneticinin/igsletme sahibinin egitim durumu ve yas! ihracat

performansini belilemede baskin oOzelliklerdir. Egitim seviyesi ihracatgi
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isletmelerle ihracatgi olmayan isletmeler arasinda bir farkhlik oldugu kadar,
ihracatg isletmeler arasinda da performansi etkileyen énemli bir faktor olarak
gorulmektedir. Bu sonug; egitim seviyesinin yuksekliginin, isletme
sahibine/yoneticisine basta genel ekonomik durumla ilgili, rakiplerin ve
pazarlarin analizi ile ilgili olmak Uzere yonetsel alanda yeni bir bakis acisi,

vizyon ve yeni nitelikler kazandirmasina baglanabilir.

Bu galismada; orgut kulturinun yonetimsel uygulamalar tUzerinde daha
etkili boyutlari olan takim c¢alismasi, guc¢lendirme ve gu¢ mesafesi ile
kollektivizm ele alinmig, érgut kaltirinin diger boyutlari ele alinmamigtir. Bu
degiskenlerden guclendirme ile ihracat performansi arasinda p<0,01
seviyesinde ,582’lik korelasyon, takim calismasi ile ihracat performansi
arasinda p<0,01 seviyesinde ,646'lik korelasyon, kolektivizm ile ihracat
performansi arasinda p<0,01 seviyesinde ,497’lik korelasyon ve gug¢
mesafesi ile ihracat performansi arasinda p<0,01 seviyesinde -,436’lik bir
korelasyon tespit edilmistir. Orglt kltir( olarak ele aldigimiz degiskenlerin
birlikte ihracat performansina dogrudan etkisi ile ilgili olarak yapilan analiz
sonucunda, takim calismasi ile ihracat performansi arasinda p<0,01
seviyesinde, guglendirme ile ihracat performansi arasinda ise p<0,05
seviyesinde pozitif iligki bulunmusg, gu¢ mesafesi ve kollektivizm ile ihracat
performansi arasinda ise herhangi bir iligki kurulamamigtir. Buna gore, oérgut
kaltara ile ilgili degiskenler bir arada ele alindiginda takim c¢alismasi ve
calisanlarin gugclendiriimesi ihracat performansini belirlemede daha baskin

faktorlerdir.

Subjektif yonetici dzelligi olarak isletme sahibinin/ydneticisinin ihracatta
risk algilamasinin ihracat performansina dogrudan etkisi ile ilgili olarak
yapilan analiz sonucunda, ihracatta risk algilamasi ile ihracat performansi
arasinda p<0,01 seviyesinde negatif bir iligki tespit edilmigtir. Bu durum
isletme sahibinin/ydneticisinin ihracattaki riski yuksek goérmesinin ihracat
performansini dustrdugunt gdstermektedir. Diger bir ifadeyle isletme
sahibinin/ydneticisinin ihracatta duslk risk algilamasi ihracat performansini

olumlu etkilemektedir.
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Tuam igletme 0&zelliklerinin birlikte ihracat performansina dogrudan
etkisini belirlemek amaciyla yapilan regresyon analiz sonucunda ise; takim
calismasi ve guglendirme ile ihracat performansi arasinda p<0,01
seviyesinde, personel sayisi ve egitim dlzeyi ile ihracat performansi
arasinda ise p<0,05 seviyesinde pozitif bir iliski bulunmustur. Yurtdisi ¢ikis
sikhg@i ve ihracatta risk algilayisi ile ihracat performansi arasinda ise p<0,05
seviyesinde negatif bir iliski kurulmustur. Bu durum; tum isletme ozellikleri
birlikte ele alindiginda, p<0,01 seviyesinde, glglendirme ve takim galismasi
degiskenlerinin ihracat performasini belirlemede daha baskin bir 6zellik
oldugunu; guglendirme ve takim caligmasi kultird bulunan isletmelerde
diger Ozelliklerin ihracat performansini belirlemede ¢ok baskin bir 6zellik
olmadigini gdstermektedir. Bagka bir ifadeyle, diger isletme &zellikleri
acisindan aralarinda farkliik bulunan ihracatgl isletmeler arasinda,
guclendirme ve takim calismasi kultura yuksek olan isletmelerde ihracat
performansi da yuksek olmaktadir. Bu modelde yurtdigi ¢ikis sikligi ile
ihracat performansi arasindaki p<0,05 seviyesindeki negatif iligki,
arastirmanin yapildigi zeytinyadi sektérine 06zgu bir durum olarak da
degerlendirilebilir. BOyle bir sonug; yurtdisi ¢ikis sikligi yuksek olan igletme
sahiplerinin/yoneticilerinin, 0ozellikle dinya zeytinyagr piyasasini elinde
bulunduran ispanya, italya gibi tlkeleri ziyaretlerinde bu ulkelerdeki rakiplerini
analiz edebilme firsati da bulduklarindan, kendi performanlarini bu
ulkelerdeki rakiplerinin performansi karsisinda dustk gérmelerine, dolayisiyla
kendi performanslarini dusuk algilamalarina baglanabilir. Bu modelde
ihracatta risk algilayisi ile ihracat performansi arasindaki p<0,05
seviyesindeki negatif iligki, ihracati riskli gbéren ydneticilerin ihracat
faaliyetlerinden kagindigi ve performanslarinin da didstk oldugunu
gOstermeketedir. Aslinda yoneticilerin ihracati riskli goérmesinin, ihracat
performansi Uzerinde iki tlrll etkisi s6z konusu olabilir. Birincisi, ihracati riskli
go6ren yoneticilerin daha ihtiyatli ve tedbirli davranabilir ve bunun sonucunda
daha yuksek performans elde etmeleri de beklenebilir. Ancak arastirma
sonucumuz bunu dogrulamamistir. ikincisi ise, ihracati riskli géren yéneticiler
ihracat faaliyetlerinden kaginabilir ve bunun sonucunda daha dusuk ihracat
performansi gergeklesebilir. Arastirmamiz sonucunda hipotezlerimizde de

ongordugumuz gibi, ikinci durum tespit edilmis, yani ihracat riski ile ihracat
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performansi arasinda negatif iliski bulunmustur. Bu durum arastirmanin
yapildigi zeytinyagi sektorine 6zgu bir durum da olabilir. Zira, ulkemizde
zeytinyagi ihracatinin buyudk bir kismi dokme olarak yapilmakta olup, getirisi
de ambalajli ihracata gére daha az olmaktadir. isletmeler bu nedenle
zeytinyag! ihracatindan beklenen getiri ¢ok yuksek olmadigindan, riski

yuksek gorduklerinde ihracat faaliyetlerinden kaginabilmektedirler.

Aragtirmamizda objektif igletme Ozelligi olarak igletmenin personel
sayisinin, 6zsermaye buyukligunun, yasi ve deneyimlerinin; objektif yonetici
Ozelligi olarak isletme sahibinin/ydneticisinin yasinin, egitim durumunun,
yabanci dil seviyesii ve yurt disina ¢ikis sikliginin; érgut kaltart olarak takim
calismasi, kollektivizm, gucglendirme ve gug¢ mesafesinin; subjektif yonetici
Ozelligi olarak da ihracatta risk algilamasinin ihracat pazarlama karmasinda
uyarlama stratejisine etkisini test edebilmek amaciyla da korelasyon ve

regresyon analizleri yapiimigtir.

Objektif isletme o6zelliklerinden personel sayisi ile ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama stratejisi arasinda p<0,01 seviyesinde ,532’lik
korelasyon, 6zsermaye miktari ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama
stratejisi arasinda p<0,01 seviyesinde ,425’lik korelasyon tespit edilmis,
isletmenin yasi ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda
ise bir korelasyon tespit edilememistir. Objektif isletme 6zelliklerinin bir arada
ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisine etkisi ile ilgili olarak
yapilan regresyon analizi sonucunda, personel sayisi ile p<0,01 seviyesinde,
Ozsermaye buyukligu ile ise p<0,05 seviyesinde ihracat pazarlama
karmasinda uyaralama stratejisi arasinda pozitif bir iligki tespit edilmis,
isletmenin yasi ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda
ise herhangi bir iliski tespit edilememistir. Buna gbére objektif isletme
Ozellikleri bir arada ele alindiginda, personel sayisi ve 6zsermaye buyuklugu
ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi agisindan etkili faktorlerdir.
Bu sonug isletme buyukligunin ihracat pazarlama karmasinda uyarlama

stratejisi acgisindan onemli bir etken oldugunu gostermektedir.  Buyuk
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isletmeler ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini uygulamaya

daha uygun isletmeler olmaktadirlar.

Objektif yonetici 6zelliklerinden ydneticinin yasi ile ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama stratejisi arasinda p<0,05 seviyesinde ,224’luk
korelasyon, yabanci dil seviyesi ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama
stratejisi arasinda p<0,01 seviyesinde ,322’lik korelasyon, yurtdigina c¢ikis
sikligi ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda p<0,01
seviyesinde ,317’lik korelasyon ve egitim durumu ile ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama stratejisi arasinda ise p<0,01 seviyesinde ,412’lik
korelasyon tespit edilmistir. Objektif yonetici 6zelliklerinin bir arada ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisine etkisi ile ilgili olarak yapilan
regresyon analizi sonucunda ise, yoneticinin/igletme sahibinin egitim durumu
ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda p<0,01
seviyesinde, yodneticinin/igsletme sahibinin yasi ile ihracat pazarlama
karmasinda uyarlama startejisi arasinda ise p<0.05 seviyesinde pozitif bir
iligki tespit edilmis, yabanci dil seviyesi ve yurtdisina ¢ikis siklidi ile ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda ise anlamli bir iligki
bulunamamistir. Buna gore, objektif yonetici Ozellikleri bir arada ele
alindiginda yoneticinin/igsletme sahibinin egitim durumu ve yas! ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini belirlemede baskin 6zelliklerdir.
Bu sonug; egitim seviyesinin yuksekliginin, isletme sahibine/ydneticisine
kazandirdigi basta genel ekonomik durumla ilgili, rakiplerin ve pazarlarin
analizi ile ilgili olmak Uzere yonetsel alanda yeni bakis agisi, vizyon ve yeni
niteliklerin strateji se¢iminde ve uygulamasinda da Onemli oldugunu
gOstermektedir. Diger taraftan blyuk isletmelerde egitim dizeyi ylksek

profesyonel yoneticilerin bulunmasi da bu sonucu anlamli kilmaktadir.

Bu calismada ele alinan orgut kualtard ile ilgili degiskenlerden
guglendirme ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda
p<0,01 seviyesinde ,373’luk korelasyon, takim c¢alismasi ile ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda p<0,01 seviyesinde

,455’lik korelasyon, kolektivizm ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama
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staretjisi arasinda p<0,01 seviyesinde ,344’lUk korelasyon ve glc¢ mesafesi
ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda p<0,01
seviyesinde -,300’lik korelasyon tespit edilmistir. Orglt kaltiri ile ilgili
degigkenlerin bir arada ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisine
etkisi ile ilgili olarak yapilan regresyon analizi sonucunda ise, takim
calismasi ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda
p<0,05 seviyesinde pozitif iliski bulunmus, guclendirme, gu¢ mesafesi ve
kollektivizm ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda ise
herhangi bir iliski kurulamamistir. Buna goére, o6rgut kualtiri olarak ele
aldigimiz degiskenler bir arada ele alindiginda takim caligmasi ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin uygulanmasi agisindan baskin

bir 6zelliktir.

Subjektif yonetici dzelligi olarak isletme sahibinin/ydneticisinin ihracatta
risk algilamasinin ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisine etkisi
ile ilgili olarak yapilan analiz sonucunda, ihracatta risk algilamasi ile ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda p<0,01 seviyesinde
negatif bir iligki tespit edilmistir. Bu durum igletme sahibinin/ydneticisinin
ihracattaki riski yuksek gormesinin ihracat pazarlama karmasinda uyarlama

stratejisinden kagindigini gostermektedir.

Tum igsletme Ozelliklerinin birlikte ihracat pazarlama karmasinda
uyarlama stratejisine etkisini belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi
sonucunda ise; personel sayisi ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama
stratejisi arasinda p<0,01 seviyesinde, O6zsermaye buyukligu ve takim
calismasi ile ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda ise
p<0,05 seviyesinde pozitif bir iliski bulunmustur. Diger degiskenlerle ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda ise anlamli bir iligki
bulunamamistir. Bu durum; tim isletme Oozellikleri birlikte ele alindiginda,
isletme buyUkligunun ve takim galismasinin ihracat pazarlama karmasinda

uyarlama stratejisi agisindan baskin bir 6zellik oldugunu goéstermektedir.
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Uriin dzelliklerinin ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisine
etkisi ile ilgili olarak ise, Urun Ozelligi olarak Urinun ambalajli olmasi ile
ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisi arasinda p<0,01
seviyesinde pozitif bir iliski tespit edilmistir. Buna goére arastirmamiz
kapsamindaki zeytinyaginin ambalajli olarak ihracati arttikga, ihracat
pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin benimsenmesi ve uygulanmasi

da artmaktadir.

ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin  ihracat
performansina etkisini belilemek amaciyla yapilan regresyon analizi
sonucunda ise , ihracat pazarlama karmasinda uyarlama startejisi ile ihracat
performansi arasinda p<0,01 seviyesinde pozitif bir iliski tespit edilmistir.
Buna goére ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisinin

benimsenmesi ihracat performansini arttitmaktadir.

Arastirmamizda ele aldigimiz objektif isletme Ozellikleri, objektif yonetici
Ozellikleri, orgut kualtiri ve subjektif yonetici Ozellikleri olmak Uzere tum
isletme Ozelliklerinin, Gran o6zelliklerinin ve ihracat pazarlama karmasinda
uyarlama stratejisinin hep birlikte ihracat performansi ile regresyon analizi
sonucunda ise, takim calismasi ve urin Ozelligi ile ihracat performasi
arasinda p<0,01 seviyesinde pozitif, yoneticinin egitim durumu, c¢alisanlarin
guglendiriimesi ve ydneticinin ihracattaki risk algilayisi ile ihracat performansi
arasinda p<0,05 seviyesinde pozitif, yoneticinin yurt disina ¢ikis sikligi ile
ihracat performansi arasinda ise p<0,05 seviyesinde negatif bir iligki tespit
edilmistir. Buna goére arastirmamizdaki tim degiskenlerin bir arada ele
alinmasi durumunda, yoneticinin egitim durumu, ihracattaki risk algilayisi ve
yurt digina c¢ikis sikhgi, urin ozellikleri, isletmedeki takim calismasi ve
caligsanlarin guglendiriimesi ihracat performansini  belilemede baskin
Ozelliklerdir. Modelde ihracat pazarlama karmasinda uyarlama strejisi ile
ihracat performansi arasinda bir iliski tespit edilememesi, ihracat
performansini belirlemede firma yeteneklerinin stratejiden daha etkili oldugu

seklinde yorumlanabilir.
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6.2. isletmelere Yonelik Oneriler

Gunumuzdeki globallesme olgusu nedeniyle isletmelerin dis pazarlara
yonelmeleri artik kaginilmaz hale gelmistir. Dig pazarlara yonelmenin en
kolay ve en az riskli yolu olan ihracat, isletmeler agisindan oldugu kadar, ulke

ekonomileri agisindan da ¢ok dnemlidir.

isletmelerin ihracata yoénelmeleri agisindan makro diizeyde alinmasi
gerekli onlemler ve politikalar oldugu kadar, igletmelerin mikro dizeyde

yerine getirmeleri gerekli bazi kogullar da bulunmaktadir.

Uluslararasi piyasalari yakindan takip etmek, firsatlari yakalamak,
pazar bulmak ve bu pazarlarin alici olabilecegi urunleri nitelik ve nicelik
yonunden belirleyebilmek kuguk igletmeler igin hi¢ de kolay igler degildir. Bu
konuda basarili olunsa bile kiguk isletmeler; ihracata yonelik Uretimin
finansmanini saglamadaki guglikler, ucuz ve kaliteli hammadde bulma
guglugu, ihracat pazarlama maliyetlerinin  sinirli kaynaklar sebebiyle
kargilanamamasi, dis pazarlama konusunda bilgi ve eleman eksikliginden
kaynaklanan zorluklar, ihracata yonelik Gretim icin kapasite yetersizligi gibi
sorunlarla karsilagsmaktadirlar. Bu durumda, ihracat yapmak isteyen kuguk
isletmelerin karsisinda iki 6nemli segenek kalmaktadir: Dig ticaret sermaye
sirketleri vasitasiyla dolayli ihracat yapmak veya ortak ihracat gruplari

olusturmaktir.

isletmelerin ihracatta basarili olabilmeleri icin sadece personel sayisi,
sermaye miktarl, makine miktari gibi niceliksel degerlere sahip olmalari
yetmemektedir. GUnUmuz igletmelerinin globallesme olgusu karsisinda,
dunyadaki rakipleriyle rekabet edebilmek agisindan aktif, girisken, proaktif ve
risk ustlenebilen yoneticilere de ihtiyaci vardir. Zira diuyada meydana gelen
hizli degisim ve gelisim karsisinda, uluslararasi pazarlardaki firsatlarin
degerlendiriimesi, gelismeleri takip etmekten ziyade gelismelere yon

verebilen bir konumda olmayi gerektirmektedir.
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Yonetim sistemlerinde gucglendirme ve takim calismasi bulunan
isletmeler, ihracat performanslar agisindan da one gikmaktadirlar. Shonk
(1997)in da belirtigi gibi orgutlerin takim odakh yapilari se¢cmelerinin en
onemli nedenlerinden birincisi; ¢alisanlari daha fazla yetkilendirmek ve Uretim
sureci icindeki islevlere daha iyi odaklanmalarini saglamak, ikincisi ise
calisanlarin katihmini arttirarak daha yuksek oranlarda ciktilar elde etmektir.
Arastirma sonugclarimiz da ihracat performansi agisindan bir anlamda bunu
dogrulamaktadir. Diger taraftan West (1995)'in de belirtigi gibi; yetenek,
beceri ve tecrubelerini bir araya getiren takim Uyeleri, zorluklari daha ¢abuk

asabilmekte ve sorunlara daha yaratici ve yenilikgi cozumler bulabilmektedir.

ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini uygulayan
igsletmelerin  ihracat performanslarinin  yliksek oldugu gorilmektedir.
isletmelerin ihracat pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini uygulama
dizeyi ise urun Ozellikleri ve isletme Ozellikleri tarafindan etkilenmektedir.
Aragtirmamizda urin Ozelligi olarak zeytinyaginin dokme veya ambalajli
olusu ele alindigindan, Granun dis pazarlara ambalajli olarak sunulma 6zelligi
arttikga, pazarlama karmasinda uyarlama stratejisini uygulama dizeyinin de
arttigi gorulmektedir. Bu durum, drinun ambalajli olarak ihracat pazarlarina
yoneltiimesinin dogrudan tuketici pazarlarini hedef almasi nedeniyle, farkli
tuketicilerin istek ve arzularini karsilamak amaciyla pazarlama karmasinda
da uyarlamaya gidiime geregi duyuldugunu gostermektedir. Buradan
zerytinyagi sektorindeki igletmeler icin, dokme ihracat yerine, tuketici
pazarlarina yonelik olarak ambalajli ihracat yapilmasinin, ihracat

performansini arttiracagi soylenebilir.

6.3. Gelecekteki Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu calisma zeytinyagi sektorindeki igsletmeler Gzerinde yapilmis olup,
gelecekte yapilacak ¢alismalarda, farkli sektorlerdeki isletmeler ayri ayri veya

bir arada ele alinarak analizler yapilabilir. Boylece analiz sonuglarinin
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sektorler arasinda farklihk gosterip gostermedidi ortaya konulabilecektir. Yine
yukarida belirtildigi gibi, bu ¢alismada ihracatgi isletmeleri ihracatgi olmayan
isletmelerden ayiran isletme ozellikleri ve ihracatgi igletmelerde de isletme
Ozelliklerinin, Uran &zelliklerinin ve ihracat pazarlama karmasinda uyarlama
stratejisinin ihracat performansina etkileri incelenmistir. Gelecekte yapilacak
olan galismalarda farkli isletme 6zelliklerinin (6rnegdin orgut kultiranan farkh
boyutlarinin, degisik yonetici ozelliklerinin) veya farkli Gran 6zelliklerinin,
pazarlama stratejilerinin, i¢c pazar ozelliklerinin ve dis pazar 6zelliklerinin de
ihracatgl isletmeler ile ihracatgi olmayan igletmeler arasinda farkhlik gdsterip
gOstermedigi veya ihracat performansina etkisi incelenebilir. Yine bu
calismada subjektif yonetici 0zelligi olarak ele alinan ihracatin riskli olusu,
birden fazla soru ile ve ihracatin hangi yonlerinin riskli bulundugu yonleriyle
Olculebilir. Ayrica bu ¢alismada ihracat performansinin olgimunde isletme
sahiplerince/ydneticilerince algilanan finansal basari olgimleri kullaniimistir;

gelecekteki caligmalarda farkli dlgekler de kullanilabilir.
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