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OZET

Ali MERCAN

Ihracat Performansini Etkileyen Isletme I¢i Faktorler: Konya'da imalat Sanayii
Uzerine Bir Arastirma

Yiiksek Lisans

Konya, 2019

Gliniimiizde kiiresellesmeninde etkisiyle iilkeler arasi ihracat islemleri isletmeler ve
ilkeler i¢in 6nemli bir noktaya gelmis ve karlilik oranlarini1 olumlu yonde etkilemeye
baglamistir. Ancak uluslararasi rekabet kosullarinin zorlugu ihracat yapan
isletmelerin yasamlarini1 devam ettirebilmelerini zorlastirmaktadir. Ihracat¢1 firmalar
bu durumla basa ¢ikabilmek i¢in diger iilke pazarlarindaki firsatlar1 degerlendirme
yoluna gitmekte ve kendilerini daha rekabetci kosullarda ¢alisabilmek i¢in gelisrmek
durumundadirlar. ihracat performansi, isletmelerin giris yaptig1 pazarin dinamikleri
kadar isletme ici dinamiklerine de bagli olarak degismektedir. Bu baglamda
isletmelerin ihracat performanslarini arttiran etkenleri belirlemek 6nemli bir husus
olmaktadir.

Bu kapsamda hazirlanan calismada, firma calisanlarinin bilgi ve deneyiminin,
firmanin ihracat deneyiminin, ihracat pazar bilgisi ve ihracat bagliliginin, pazarlama
planlama yetenekleri ve ihracat performansi tizerindeki etkileri ile pazarlama
planlama yetenekleri ve ihracat performansi arasindaki iliskilerin incelenmesi
amaclanmstir.

Arastirma sonucunda, firma c¢alisanlarmin bilgi ve deneyimi, firmanin ihracat
deneyimi, ihracat pazar bilgisi ve ihracat bagliliginin pazarlama planlama yetenekleri
ve ihracat performansinin, ayrica ihracat pazarlama planlama yetenegi ile de ihracat
performansinin pozitif iligki iginde oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Isletme, Thracat Bilgisi, Thracat Pazarlama Planlama Yetenegi,
Thracat Performansi.



ABSTRACT

Ali MERCAN

Infactor Factors Affecting Export Performance: A Research On Konya
Manufacturing Industry

Master’s Thesis

Konya, 2019

Nowadays, with the effect of globalization, export transactions between countries
have reached an important point for enterprises and countries and have started to
affect profitability rates positively. However, the difficulty of international
competition conditions makes it difficult for export enterprises to survive. In order to
cope with this situation, exporters need to take advantage of opportunities in other
countries’ markets and develop themselves to work in more competitive conditions.
Export performance varies depending on the dynamics of the market in which
enterprises enter. In this context, it is important to determine the factors that increase
the export performance of enterprises..

In this study, it is aimed to examine the effects of the knowledge and experience of
the employees of the company, the export experience of the company, the knowledge
of the export market and the loyalty of the company on marketing planning
capabilities and export performance, and the relationships between marketing
planning capabilities and export performance.

As a result of the research, the knowledge and experience of the employees of the
company, the export experience of the company, the knowledge of export market and
marketing planning capabilities of export, in addition, it has been found that
marketing planning ability and export performance are positively related.

Keywords: Business, Export Knowledge, Export Marketing Planning Capability,
Export Performance.
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1. GIRIS

Son yillarda, uluslararasi ticaret ve kiiresel pazarlara hareket eden sirketler, her
zamankinden daha fazla biiyiidii. Artan liberallesme, entegrasyon ve diinya
ekonomilerindeki rekabet, firmalarin ihracat faaliyetlerine daha fazla katilmasina
imkan tanimustir. Ihracat, Istihdam, ticaret dengesi, ekonomik biiyiime ve daha
yiiksek yasam standartlarina 6nemli Olclide katki sagladigi i¢in uluslarin ekonomik
refahina katkida bulunan onemli bir ticari faaliyettir. Ayni zamanda ihracat,
tiirbiilansh pazarlardaki firmalarin siirdiiriilebilir rekabet avantajinin saglanmasinda,
finansal durumun iyilestirilmesi, artan kapasite kullanimi, daha yiiksek teknolojik
standartlar nedeniyle istenen performansin elde edilmesinde kilit rol oynamaktadir.
Cogu ulusal hiikiimetin bakis agisina gore, ihracat son derece caziptir ¢iinkii doviz
rezervlerinin birikmesine izin verir, toplumsal refahi artirir ve ulusal endiistrilerin
gelismesine, verimliligi arttirmasina ve yeni isler yaratmasina yardimci olur.

Diinya pazarina giren sirket, basta ihracat gelistirme yaklasimi olan c¢esitli
yaklagimlardan yararlanmaktadir. Emtia ticareti ile gelir yaratan gelismekte olan
ilkeler i¢in ihracatt g¢esitlendirmek uzun zamandir bir politika hedefi olmustur.
Glniimiizde gelismekte olan iilkelerde biiylimenin saglanmasinda ve
stirdiiriilmesinde ihracatin Onemi rol oynamaktadir. Kiiresellesme trendlerini
hizlandirmak, rekabeti artirmak ve pazar entegrasyonunu artirmak i¢in yapilan
thracat, diinya ekonomik aktivitesinin en hizli biiyiiyen alanlarindan biri haline geldi.
Thracat, bir firmanin uluslararasilasma siirecindeki ilk adimdir. Bu nedenle, daha az
kaynak gerektirir, daha az risk igerir ve tamamen sahip oldugu yabanci iiretim gibi
diger daha gelismis dis pazara giris modlarina kiyasla daha fazla esneklige sahiptir.
Kapasite kullanimi, daha genis pazar kapsami ve biiyiime firsatlar1 dahil olmak iizere
isletmelere sayisiz faydalar sunmasina ragmen, ihracat is operasyonlarinin devam
etmesi ya da terk edilmesi biiyiik 6lgiide performansinin uluslararasi pazarlarda ne
kadar tatmin edici olduguna baglhdir.

Ekonomik kalkinma paydaslari, ihracatin ulusal ekonomilerin gelismesinde 6nemli
bir sektor oldugunun farkinda olduklarindan, ihracat politikasini tesvik etmek ig¢in
farkli cabalar gosterildi. Ihracat hem tematik hem de mikro ekonomik diizeyde

onemli bir rol oynamaktadir. Makroekonomik diizeyde, ihracat Gayri Safi Yurtici



Hasilaya (GSYIH), ekonomik biiyiime diizeyine, istihdam ve ddemeler dengesine
onemli katkilar sagliyor.

Mikro ekonomik diizeyde ihracat, sirketlere doymus bir pazarla siirli olmamak ve
piyasaya erisimlerini ve pazarliklarimi genisletmek icin Olcek ekonomileri igin
firsatlar sunmaktadir. Her tilkedeki sosyo-ekonomik kosullarin farkli oldugu goz
Oniine alindiginda, isletmelerin uluslararasi ticari kabiliyetlerinin gelismesi iilkeden
iilkeye farklilik gosterdigi ortaya konulmustur.

Mikroekonomik diizeyde, 6nceki arastirmalar ihracat performansini etkileyen dahili
olarak kontrol edilebilir ve kontrol edilemeyen faktorler bulundugunu gostermistir.
Bu i¢ belirleyiciler arasinda uluslararasi deneyim, teknolojik yogunluk, sirket
biiyiikliigii ve uluslararas1 deneyim, rgiin egitim ve genel is deneyimi gibi yonetim
ozellikleri gibi firma ozellikleri bulunmaktadir. I¢ degiskenler, kontrol edilebilen
firmanin degiskenlerine 6zgii olan degiskenlerdir. Ihracat performansini etkileyen
faktorlerden igsel faktorlerle ilgili olarak ¢esitli ¢alismalar yapilmigtir. Bu ¢alismalar
gostermistir ki igsel faktorlerin ihracat performansina etkisi lizerinde farkli goriigler
ortaya ¢ikmistir. Yapilan bu calismalar ve farkli goriisler baglaminda icsel faktorler
firma ozellikleri ve yonetim 6zellikleri bagliklar1 altinda incelenmistir.

Bu ¢alismada, Konya’da imalat sanayinde faaliyet gosteren ve ihracat yapan orta ve
biiytik 6lgekli isletmelerde, firma-calisan 6zelliklerinin ihracat pazarlama planlama
yetenegine ve ihracat performansina etkisini, ihracat pazarlama planlama yetenegini
ile ihracat performansi arasindaki iligskiyi tanimlayan bir modeli ortaya koymak ve
test etmektir. Daha genis olarak ifade etmek gerekirse one siiriilen modelde, firma
calisanlarinin bilgi ve deneyimi, firmanin ihracat deneyimi, ihracat pazar bilgisi ve
ihracat baglihigmin ihracat pazarlama planlama yetenegine ve ihracat performansina
etkisi ve ihracat pazarlama planlama yetenegini ile ihracat performansi arasindaki
iliski incelenmistir.

Calisma bes bolimden olugmaktadir. Birinci bolim olarak Giris kisminda,
Calismanin cercevesi belirlenmistir.  Ikinci boliimde ihracat performansi ve bu
performansi etkileyen faktorler incelenmistir. Calismanin {iglincii  boliimde
arastirmanin yontemi, modeli ve problemleri belirtilmistir. Dordiincii boliimde ise,
Konya ili ihracat sanayiinde faaliyet gosteren firmalari kapsayan bir anketten

toplanan veriler analiz edilerek ulasilan bulgular degerlendirilmistir. Calismanin son



boliimii olan besinci boliimde ise konu ile ilgili sonu¢ ve tartisma yer almaktadir.

Ayrica, ilgilenen girisimci ve akademisyenlere onerilerde bulunulmustur.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Isletmelerde ihracat Performansi

2.1.1. ihracatin Tanin

Ulkeleraras: ticaretin gelismesiyle birlikte gittikce artan bir éneme sahip olmaya
baslayan uluslararast pazarlama, isletmelere yeni miisteriler kazandirilarak
kazanglarinin arttirilmasini sagladigindan ulusal ekonomiler agisindan da son derece
onemlidir. Uluslararasi pazarlamanin en 6nemli iki bileseni, ihracat ve ithalattir. Dig
pazarlarda yer almanin en kolay ve en az riskli yolu olan ihracat, bir isletmenin
triinlerinin gegerli olan gilimriikk kurallar1 ve ihracat prosediirleri ¢ercevesinde
satilmasi seklinde kavramsallastirilmistir. Uluslararasi pazarlara girigte yonetimsel ve
finansal kaynaklara yonelik yatirnmi goreceli olarak daha diisiik olan ihracat,
isletmenin iirettigi iirlinlerin dis pazarlara pazarlanmasi ve bu pazarlarda satilmasidir.
Kisaca, yabanci bir iilkede iiretilen bir iilke sakinleri tarafindan satin alinan mallar ve
hizmetlerdir. Bununla birlikte isletmelerin ulusal pazarlarin disina ¢ikip, uluslararasi
pazarlarda iirlinlerini pazarlama girisimleri genellikle ihracat ya da dis satim olarak

isimlendirilmektedir (Bradley, 1995: 349).

Thracat kavramina yénelik farkli tanimlamalarda yapilmistir. Bunlardan, Beseli
(1997: 3)’ye gore ihracat; “kar elde etme amaciyla miisterilerin ihtiyaglarini,
arzularini ve tercihlerini tatmin etmek i¢in isletme olanaklarinin degerlendirilmesi,
planlanmasi, kullanilmasi ve denetlenmesi gibi faaliyetlerin uluslararasi alanda

yapilmasidir.”

Hatipoglu (1994: 3) ihracati, “ ‘dis satim’ olarak da ifade edilen; bir malin
yiirtirliikteki ilgili mevzuata uygun sekilde, ihracat belgesine sahip olan gergek veya
tiizel kisi taciri tarafindan yurt disina fiilen satilmasi ve bedelinin yurda getirilmesi”,
seklinde tanimlamistir. Ecer (2005: 316)’e gore Ihracat, “yabanci iilke
piyasalarindaki potansiyel miisterilerin saptanmasi, {lriin satisinin yapilmasi ve

iriinlerin tiiketiciye ulastirilmasidir.”

Thracatin mevzuata gére tanimi ise; ihracat, “bir malin ya da degerin yiiriirliikteki
Thracat Mevzuati ile Giimriik Mevzuatina uygun sekilde fiili ihracatinin yapilmasi ve

Kambiyo Mevzuatina gore bedelinin (bedelsiz ihracat hari¢) yurda getirilmesini



veyahut Miistesarlik¢a ihracat olarak kabul edilecek sair ¢ikiglaridir” seklindedir
(Arzova, 2006: 5).

Ihracat, ithalatla birlikte, bir iilkenin ticaret dengesinde énemli bir unsurdur. Ciinkii
ihra¢ edilen mallarin satis1 bir iilkenin briit tiretimini artirir. Birgok {ilke, ihracati
istihdam, harcanabilir gelir ve tiiketici harcamalarin1 artirma yolu olarak tesvik
etmektedir. Dahasi, bir iilkenin ihra¢ ettigi daha fazla iriin, yabanci iilkelerin
kullanmak istedigi mal ve hizmet iiretiminde uzmanlik kazandik¢a rekabet avantaji

artar (Bradley, 1995: 349).

2.1.2. ihracatin Onemi

Ihracatta yer alan tiim taraflar olduk¢a yiiksek kazammlar elde etmektedir. Bu
nedenle ihracat hem iilke ekonomisi hem firmalar hem de tiiketiciler acisindan
onemli bir dis ticaret yontemidir. Ulke ekonomisi agisindan déviz rezervlerine ve
ithalat1 karsilamaya katkida bulunmaktadir. Firmalar agisindan satiglarda artma
saglamakta ve yabanc1 rakiplerden farkli talebi nasil karsilayacagini 6grenmektedir.
Tiiketiciler acisindan g¢esitliligin  artmast ve fiyatlarin diismesine katkida
bulunmaktadir. ihracat, uzun prosediir ve formaliteleri icerir. Ihracatta pazarlama,
mallar ihracatg1 iilke ve ithalatgr iilke tarafindan ¢ergevelenen prosediirlere gore yurt
disina gonderilir. Uluslararas: kisitlamalar, kiiresel rekabet, uzun prosediirler ve
formaliteler vb. nedenlerle ihracat pazarlamasi, i¢ pazarlamaya gore daha
karmasiktir. Ustelik, bir is bir ulusun smirlarm astiginda, sonsuza kadar
karmagiklasir. Bununla birlikte, ihracat pazarlamasi, biiylik karlar ve degerli doviz
kazanimi ic¢in genis firsatlar sunarak, ulusal ekonomiye ¢esitli avantajlar saglar.
Ekonomik, ticari, endiistriyel gelismeyi tesvik eder, doviz kazandirir ve mevcut
kaynaklarin optimum kullanimini saglar. Her iilke, ihracati tesvik etmek ve kiiresel
pazarlamaya anlamli katilim icin cesitli politika inisiyatifleri almaktadir (Goger,

2013: 28-30).

Thracat, ticaretin 5nemli bir pargasidir. Ihracat, bir iilkenin kalkinmas i¢in “ihracata
dayali biiyiime” hipotezi ya da teorisi ya da varsayimi olarak degerlendirilmektedir.
Thracata yonelik biiyiime, ekonomistlerin farkli goriisleri etrafinda ¢ok tartismali bir
konudur. Ekonomistler, ekonominin biiyiimesini 6lgmenin, ticaret, sermaye birikimi

(hem fiziksel hem de insani), fiyat dalgalanmalari, gelir dagilimi ve politik durum



gibi pek c¢ok belirleyici 0Ozellige bagli olarak bir¢cok degiskenle birlikte
karmasiklastigini ifade etmektedir. (Chen ve Kanna, 2012: 18-20).

Son yirmi yildan bu yana ihracatin biliylimesi, onemli arastirmalar ve ampirik
inceleme konusu olmustur. Thracat ve ekonomik biiyiime arasindaki iliski, ampirik
literatiir iizerine kapsamli olarak arastirilan konulardan biridir. Ulkelerin ihracat
sektoriinii Thracata Yonelik Biiyiime olarak adlandirilan ekonomik biiyiimeyi
yakalamaya tesvik edip etmeyecekleri konusunda tartismalar devam etmektedir

(Mishra, 2011: 5760).

Ekonomik biiylime ve ihracat arasindaki temel iliski, ekonomistler ve ticaret
uzmanlari arasindaki tartismalarin merkezinde kaldi. Teorik yaklagimin
temellerinden hareketle bu tartismalarin dort olas1 sonucu bulunmaktadir. {lk sonug,
thracat artiginin, liretim ve istthdamdaki ekonomik biiylimenin ana sebebi olarak
olciildiigii yoniindedir. Thracata dayali biiyiime hipotezi olarak adlandirilmaktadir.
Ekonomilerin ihracata dayali biiyiimesi, ihracattan Gayri Safi Yurti¢i hasilaya tek
yon olarak siiflandirilmistir. ikinci sonu¢ Biiyiime kaynakli ihracat hipotezi ise
GSYH'deki artisin genellikle ihracattaki artis1 temsil etmeye yonlendirdigini
varsayar. Biiyiime destekli Ihracat i¢in ¢iktidan ihracata tek yonlii bir iliski vardr.

(Goger, 2013: 28-30).

Basit bir ifadeyle, ihracatin artmasi, gelismekte olan iilke tarafindan karsilastirmali
avantaj elde etmek igin bir bagka iilkeye karsi kullanilan bir ekonomik kalkinma
stratejisidir. Thracat ve dis ticaret, iilkenin ekonomik biiyiimesini ve gelismesini
artirmak i¢in biiyiik bir rol oynamaktadir. ihracata dayali biiyiime modeli, gelismekte
olan tlkeler ve gelismis Tllkeler i¢in, birbirlerine fayda saglamak amaciyla
kullanilmaktadir. Thracatinm yol agti§1 biiyiimeye gére, bir iilkenin iiretimine yonelik
talebin artmasina yol agan ¢ikti, istthdam ve tiiketimi de artirmistir. D1s pazarlardan
elde ettigi ithracat ve ekonomik biiylime arasinda pozitif bag vardir. Bagka bir deyisle

“ihracat bir biiyiime motoru” denilebilir (Chen ve Kanna, 2012: 18-20).

Ekonomistlere gore ihracat ii¢ sekilde biiyliyebilir; Birincisi, ihracat gelisimi, toplam
iiretimin bir parcasi olarak dogrudan ¢ikti biiyiimesi i¢in bir ortam olabilir. Dis

pazarda, ihracata yonelik gelir ve istthdam artis1 yoluyla ekonomik biliylimeye neden



olabilecek yurt ici iiriin talebi bulunmaktadir. ikincisi, ihracat artisi, cok sayida
kullanim yetenegi, verimli kaynak dagitimi, 6lgek gelistirme ekonomileri ve yurtdisi
(dis pazarlar) rekabet nedeniyle teknolojik miikemmelligin ilhami gibi farkli yollarla
da etkilenebilir. Olgekli sirketlerin veya firmalarin veya kuruluslarin ekonomilerinin
yardimiyla, digsal olarak ancak tiim ekonominin biiylimesine yardimci olan ihracat
dis1 sektorden faydalanilabilir. Ugiinciisii, ihracatin ¢esitlendirilmesi, ¢ikt1 bilyiimesi

igin gerekli olan dovizi saglamaktadir (Helpman ve Krugman, 1995: 7-8).

Ihracata dayali biiyiimenin sadece iki yonii vardir; birincisi, ihracata dayali
biliylimenin kar saglayabilmesi ve boylece iilkenin uzun vadeli borglar1 azaltmasinin
yant sira ihracat i¢in malzeme gelistirebilmesi acisindan da kar saglayabilmesidir.
Ikinci husus ise, ihracatin biiyiimesini artiran ve iilkenin GSYIH'sinde artisa
yardimet olan, ¢cok daha tartismali bir konu olan ihracata dnciiliik etmektir. Iktisat
teorilerine gore, gecim avantaji olan ticaret liberalizasyonundan iki tiir fayda
oldugunu gostermektedir. ilk faydasi statik kazanglardir. Ikincisi ise, dinamik
kazanglar yaninda Statik kazanimlar, kira iiretken sektdrden yiiksek sektdre yeniden
yapilanma, uzmanlasmaya yonlendirme kaynaklariyla saglanabilir. Dinamik
kazanimlar ise, uluslararasi ticaret, yatirimin gelistirilmesi ve Ol¢ek ekonomisine
dayanan hizli tretkenlik gelistirme, 6zellikle yabanci dogrudan yatirimlar boyunca,
denizagirt iilkelerle ilgili bilgi edinme ve edinme yoluyla yonelmeyi igerir (Thirlwal,

2000: 6).

2.2. ihracat Pazarna Giris Stratejileri

Dis pazarlara giris stratejisi, giris tiiri ve pazarlama planindan meydana gelmektedir.
Di1s pazara giris tlirli yabanct bir iilke pazarina girerken hangi yontemin
kullanilacagint ifade eder. Dis pazarlama plani ise fiili olarak pazara girerken
kullanilir. Bir dis pazara giris siirecinde, giris seklinin isletmenin stratejik
amaglariyla uygunluk gostermesi ¢ok Onemlidir. Giris tiirii, dis girisim ve pazar
yayilimi i¢in isletmece takip edilen uluslararas stratejiden etkilenir. Bunlarla birlikte
girig tiirli, isletmenin pazarda pazarlama karmasi iizerindeki kontrol derecesini

belirledigi i¢in Oonemlidir. Dolayli ve dogrudan ihracat yontemleri, bir isletmenin



ihracat faaliyetlerini gergeklestirmesi i¢in kullanabilecegi yollardir (Dogan 2005:
61).

2.2.1. Dolayl ihracat

Dolayl ihracat, iireticinin {Uriiniinii yurt i¢indeki faaliyet gOsteren araci isletmeler
araciligiyla dis pazarlara ihra¢g etmesidir. Daha kii¢iik bir sirket i¢in dolayh
pazarlamanin temel avantaji, dogrudan ihracatin karmasikliklar1 ve riskleri olmadan
dis pazarlara girmenin bir yolunu saglamasidir. Birka¢ cesit araci firma, cesitli
thracat hizmetleri sunmaktadir. Her firma i¢in bu yontem farkli avantajlar
sunmaktadir. Dolayli ihracat, bir kurulus i¢in mevcut olan en ucuz giris stratejisidir

(Yiikselen 2003: 125).

Dolayli ihracatta sirketler, gerekirse ihracat faaliyetleri hemen durdurabilir. En
biliyiik avantaj, araci kuruluslarin tim ihracat faaliyetlerini gerceklestirmesidir.
fhracat deneyimi veya beceri gerektirmez. Araci kurulus, uluslararasi pazardan
O0deme ve diizenleme ile ilgili tiim riskleri iistlenir. Ana dezavantaj, denizasiri
faaliyetlerin kontroliiniin aract kurulusa aktarilmasidir. Bir hedef pazara
genislemekle ilgilenen kuruluslar, piyasa islevlerinin nasil oldugu hakkinda degerli
bilgi sahibi olmayacaktir. Organizasyonlarin satis sonrasi hizmet veya katma degerli
faaliyetler olusturmasi1 da imkansizdir ve bu durum yabanci bir iilkede itibarlarini
olumsuz yonde etkileyebilir. Dolayli piyasa giris stratejisi, nakit akigini artirmak
veya karlar1 artirmak isteyen kuruluglar tarafindan dikkate alinmalidir. Bununla
birlikte, uzun vadeli pazar pay1 gelistirmek isteyenler i¢in yararli olmayacaktir. Bir
tirlin yerine satilacak bir hizmete sahip kuruluslar i¢in de uygun degildir (Aykol
2009: 9-10).

2.2.1.1. Yerli tiiccarlar

Thracati gergeklestiren devletin yerli vatandaslar1 olan yerli tiiccarlar, kendi
hesaplarina ¢alisan kisi veya kuruluglardir. Boyle bir araciya vasitasiyla satig, liretici
firma acisindan yurtici miisterisine satis ile esdeger goriilmektedir. Istenilen esyalar:
miimkiin olan en diisiik fiyattan elde etmeye calisirlar ve yabanci miisterileri
tarafindan bir komisyon ddenir. Aracilarin yurtdisi baglantilarindan tireticiler istifade
etmektedir. Bu baglamda yerli tiiccarlar {reticiler ile yerli iiriin almak isteyen

yabanc1 sirketleri bulusturmaktadir. Odeme islemlerini bizzat takip eden yerli



tiiccarlar treticilerin {izerinden de bu sorumlulugu almaktadir. Eger tiiccar sevkiyat
veya tasima, bazi lojistik faaliyetleri lireticinin gergeklestirmesini talep ederse, bu
durumda {irtinler direk olarak iireticiden yurt disindaki miisteriye gonderilmektedir
(Sezen 2008: 15).

a. Ihracat tiiccarlar

Bu tiir tiiccarlar islemleri kendileri i¢in yaparlar. Genel olarak ihracat ve ithalat ile
ilgili islemler yaparlar ve i¢ piyasadaki toptancilara benzer sekilde calisirlar. Thracat
Tiiccarlari, bir veya birka¢ mal veya hizmet iireticisi i¢in ihracat departmani olarak
gorev yapar. Bir komisyon, maas veya hizmetgi arti komisyon ic¢in temsil ettigi
iireticilerin adina veya kendi adina is talep eder ve islem yapar. Bazi Ihracat
Tiiccarlari, iireticinin {iiriinleri i¢in finansman ayarlayarak veya dogrudan satis icin
dogrudan satin alarak dogrudan 6deme saglar. Tipik olarak, yalnizca daha biiyiik
fhracat Tiiccarlar1 ihracati, satin alarak veya finanse ederek karsilayabilir. Bu
tiiccarlar genellikle iirlin veya dis pazar veya her ikisi tarafindan da uzmanlasir.
Uzmanliklarindan dolayi, en iyi ihracat tiiccarlari iriinlerini ve hizmet ettikleri
pazarlart ¢ok iyi tanirlar ve genellikle hali hazirda yerlesik yabanci distribiitor
aglarma sahiptirler. Yabanci pazarlara bu acil erisim ihtiyaci, ihracat tiiccar
kullanmanin temel nedenlerinden biridir. Ciinkii yabanci bir temsilci ile verimli bir

iliski kurmak pahali ve uzun bir siireg olabilir (Sezen, 2008: 15).

Thracat tiiccarlar1 aracilig1 ile yapilan ihracat, sanki iiriiniin yurt i¢inde satilmasi gibi
islem goriir. Thracat tiiccar1 ne alacagi, kimden alacagi, hangi fiyattan alacag gibi
konularda serbesttir. Satislar i¢in de aym dzgiirliik gecerlidir. Thracat tiiccar1 herhangi
bir {retici grubunun veya ireticinin iiriin ya da deste§i olmadan varligini

stirdiirebilen giiglii bir ticari kurulustur (Dogan, 2005: 63).

b. Ticaret sirketleri

Birgok iilkede Ihracat tiiccarlar1 “ticaret sirketleri” seklinde isimlendirilmektedir.
Ticaret sirketleri, ticaret ve dagitim disinda daha genis ticari ve finansal islerle de
mesgul olmaktadirlar. Bunlara 6rnek olarak; deniz tasimaciligi, teknoloji transferi,

finans, depolama, emlakgilik gibi faaliyetleri gosterebiliriz (Dogan, 2005: 64).



c. Ihracat masa tiiccari

Daha ¢ok hammaddelerin uluslararasi satisinda rol oynayan Ihracat masa tiiccarlari,
alim-sattmin1 yaptiklar1 {riinleri fiziksel olarak elde etmezler veya gormezler.
Hammadde pazarina hakim olan masa tiiccarlari, malin satig sorununu iistiine
almasinin disinda alicty1 belirleme riskini de iistlenmektedirler. Masa basi tiiccari
kullanan tiretici, ihracatla ilgili prosediir ile mesgul olmaz. Bununla birlikte, iiretici,
iriinlerin masa tliccarinin pazarlama yaptigt miisteriye fiziksel hareketinden
sorumludur. Masa tiiccarlar1 diger biitiin agilardan, ihracat tiiccarlar1 gibi

faaliyetlerine devam etmektedir (Dogan, 2005: 64).

2.2.1.2. Yabanci tiiccarlar

Thracate1 firmadan bir iiriinii kendi adma alarak bunu iigiincii bir iilkedeki veya kendi
tilkesindeki misterilerine satan birimlere yabanci tiiccarlar denilmektedir. Bu
tiiccarlar, genelde belirli bir kisim miisteriler adina alim- satim faaliyetlerini
yiiriitiirler. Yabanci devletlerde kamu ya da 6zel kesiminde biiyiik sirketler i¢in, onlar
adima riinii temin eden sirket ya da kisiler yabanci tliccarlar kategorisinde
degerlendirilebilir. Bu tiiccarlar gerceklestirdikleri calismalar karsilifinda temsil
ettikleri sirketlerden belli bir bedel alirlar. Ihracat gerceklestiren sirket yoniiyle daha
az riskli bir usuldiir (Sezen, 2008: 15).

2.2.1.3. Yerli acenteler

Bu grupta yer alan aracilara yerli acente isminin verilmesinin esas sebebi, bu
aracilarin ihracati yapan tlkenin vatandasi olup olmamasindan ¢ok, ihracati yapan
iilkede ikamet ediyor olmalaridir. Thracat acenteleri, tiiccarlar veya yeniden
pazarlamacilar tiriinleri dogrudan tireticiden satin alarak trtinleri kendi 6zelliklerine
gbre ambalajlayip isaretlerler. Daha sonra kisileri kendi isimleriyle kendi iilkelerinde

satiyorlar ve hesaplar i¢in tiim riskleri Gistlenirler.

Ihracatg1 acentelerle, tiiccarlarla veya pazarlamacilarla yapilan islemlerde, bir firma,
trlinlerinin  yurtdisindaki satis c¢abalarin1 olumsuz yonde -etkileyebilecek olan
{iriniiniin pazarlanmasi ve tanitilmasi {izerindeki kontroliinii birakmaktadir. Ornegin,
iriin piyasada fiyatlandirilmis veya yanlis konumlandirilmig olabilir veya satig

sonrasi servis ihmal edilebilir. Ote yandan, iireticinin {iriinii yurtdisinda pazarlamasi
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icin harcanan c¢aba cok kiigiiktiir ve aksi takdirde elde etmek i¢in biiyiik caba
harcayan satiglara yol agabilir (Albaum vd.,1998: 226).

a. Ihracat komisyon biirosu

Komisyoncular, bir sirketi temsil etmek yerine normalde bir kereye mahsus
anlagmalar yapan bagimsiz acentelerdir. Uluslararasi ticaret komisyonculari,
ithracatcilar i¢in is firsatlarini tespit eder ve komisyonlarini ticaretin hacmine gore
yapar. Ithalat ihracatcilar1 yelpazenin her iki tarafinda ithalat¢1 ve ihracatcilarla,
tedarikcilerle ve alicilarla calisarak islemlerini kolaylastirmaktadir. iki tiir ithalat
ihracat komisyoncusu vardir. Bunlardan birincisi, tirtin komisyoncusudur. Bu tiir bir
komisyoncu, bir alici ile satic1 arasinda uygun sartlar1 miizakere eder ve iiriiniin satin
alinmasini kolaylastirir. Temsilcilerden farkli olarak, bu brokerlerin dogrudan aliciya
gonderildigi icin s6z konusu iiriin {izerinde herhangi bir kontrolii yoktur. Ikincisi
giimriik komisyoncusudur. Bu, mallart yurtdis1 pazarlardan girmek ve temizlemek
icin giimriik komisyoncusu lisansina sahip bir kisi veya sirkettir. Bir ithalat giimriik
komisyoncusu ayrica bir giimriik acentesi olarak da adlandirilir. Thracat komisyon
biirosu yabanci miisterinin, ihracat¢inin iilkesinde ikamet eden temsilcisidir. Bu
biirolar, alicinin tarafinda islemde bulundugu i¢in komisyon bedelini 6deyen de

alicidir (Karafakioglu, 1997: 194).

b. Teyit biirosu

Teyit biirosu, ithalat¢iya siparisinin istedigi gibi yerine getirildigini teyit ederek
yardim eden aracilardir. Bir kisim ihracatcilar teyit biirolarinin bir pazarlama
organizasyonu degil, finansal kuruluslar olarak degerlendirilmesi gerektigini
savunmaktadir. Bu biirolar, ithalat1 yapan iilkedeki alic1 ile ithracati yapan tlkedeki
satic1 arasinda kendi sayginligini kullanir. Teyit biirolar1 en ¢ok belirsiz durumlarda
ya da para maliyetinin yliksek oldugu pazarlarda kullanilir. Teyit biirolar1 6deme
disinda, nakliye programlama, alict ile satici arasindaki iliskiyi kurma gorevlerini
iistlenir. Teyit biirolar1 genellikle kiiclik ve orta 6lcekli isletmeler tarafindan tercih

edilir (Dogan, 2005: 66).

c. Ihracat yonetim sirketi
Rekabet etmeyen birgok iiretici ve tedarik¢i igin ihracat departmani gibi davranan

bagimsiz 6zel sirketlerdir. Thracat yonetimi sirketleri oldukea cesitli olabilir. Yerli ya
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da yabanci olabilirler ve ya bir komisyonda iicret esasina gore (bir danigsman olarak)
ya da dogrudan ihracat i¢in mallar1 elinde bulundurabilirler. Bu sirketler, ithalatci
iilkelerde satis temsilcisi atamak, miisterilerinin mal ve hizmetlerini tanitmak,
nakliye diizenlemek, garantiler ve satis sonrasi servis saglamak ve ithalat kredisini
uzatma kabiliyetine sahiptir. Ihracat Yonetimi Sirketleri su sekilde hareket edebilir

(Kartal, 2006: 37-38).

Bu sirketler, yabanci miisterilerden gelen siparigleri iiretici adina talep etmek
amaciyla dis pazarlarda pazarlama varligimi tespit eder. Uretici adma faturalama
yapilir. Bu sirketler ihracat igleminin tiim ayrintilarini {ireticiye sunar. Thracat Ticaret
sirketi, ihracat fiyatin1 6nerebilir. Ancak anapara, siparisin kabul edilip edilmeyecegi
konusunda bile son s6z sahibidir. Miisterileri ile iliski, Uluslararas1 Ticaret Acentesi
Sozlesmesi ile kurulur. ihracat alaninda genis deneyime ve bilgiye sahip bir
damismanlik sirketidir. Ihracat yonetimi danismanlari, her ihracatta Odenen
komisyonlar yerine para kazanirlar. Miisterileri ile olan iligkiler Uluslararasi

Danismanlik S6zlesmesi ile kurulur (Kartal, 2006: 37-38).

Alis-satis bazinda miinhasir bir distribiitor olan bu sirketler, iirlinleri belirli bir
fiyattan satin alir ve yabanci miisterilere belirlenen bir fiyata satar. Bu durumda, bu
sirketler faturalandirmaktan sorumludur ve 6deme yapilmamasi riskini tasir. Bu
sirketlerin bir distribiitdr olarak hareket ettigini, {ireticinin ihracat fiyatini kontrol
edemeyecegini ve yabanci miisterilerin bile bilmedigini not etmek ¢ok dnemlidir.
Miisterileri ile iliski, uluslararasi dagitim sozlesmesi ile kurulur (Kartal, 2006: 37-

38).

d. Ikametgi alic1

Ikametgi alicilar, denizasir1 alicilarin biitiin tiirlerini temsil etmektedir ve bu alicilar
kendi pazarinda ikamet etmektedir. Ikamet¢i alicilar, denizasir1 saticilarla siirekli
iletisim halinde olmak isteyen yabanci alicilar1 temsil etmektedirler. Bu tiir alicilar

genelde biiyiik 6lgekli perakendeciler tarafindan kullanilmaktadir (Dogan, 2005: 67).

e. Ureticinin ihracat acentesi
Ureticinin ihracat acentesi, ihracat yonetim sirketinin aksine kendi hesabina calisir.
Acente temsil ettigi iireticilerle alim satim diizenlemelerine karismaz ve diizenli

olarak komisyon bedelini almaya devam eder. Bu tiir acenteler, ihracat yonetim
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sirketlerinin verdigi biitlin hizmetleri sunmaz. Bu konuda en dikkat ¢ekici olan
hizmet eksiklikleri ise tutundurma ve finansal yardimlardir. Yeni bir denizasiri
iilkeye kiiciik miktarlarda satis yapmak isteyen ya da ¢ok yeni bir iiriinii satmak

isteyen treticiler tarafindan kullanilirlar (Dogan, 2005: 67).

2.2.2. Dogrudan ihracat

Dogrudan ihracat, dis pazardaki satisin ihracat¢i ya da iireticinin, ithalat¢1 ya da
tiiketiciye arac1 kullanmadan dogrudan yapmasidir. Ulkeler arasindaki islem siireci,
dolaysiz olarak iireticiye bagl bir kurulus, miisteri ya da yurtdisindaki bir pazarlama
kurulusu yoluyla gerceklestirilmektedir. fhracati gerceklestiren isletme, dogrudan
ithracatla ilgili tiim faaliyetleri yiiriitmektedir. Dolayisiyla dogrudan ihracat yapan
ireticinin uluslararast 6deme diizenlemeleri, sevkiyat ile ilgili prosiidiirii belge ve
ilgili islemleri 6grenmesi gerekmektedir. Dolayl ihracata gére dogrudan ihracat ¢ok
daha fazla bilgi ve caba gerektirmektedir. Bunun yaninda uluslararasi pazarlama
birimi olusturulmasi, dogrudan ihracat yapan isletmelerde son derece Gnemlidir

(Sezen, 2008: 18).

Dogrudan ihracat, pazar paylarini genisletmek veya karlart maksimize etmek isteyen
kuruluslar i¢in uygun olabilecek basit bir giris stratejisidir. Her biiytikliikteki bir
kurulus dogrudan ihracat faaliyetlerine baslayabilir, ancak bunlarin hepsi beceri, bilgi
ve mali acidan gerekli kaynaklara sahip olmayacaktir. Dogrudan ihracatcilar ihracat
satisin1 yapmali, nakliye ve sigorta diizenlemeli, izin ve ruhsat diizenlemeli, tiim
evraklart hazirlamali ve 6deme i¢in gereken kredi mektubu islemelidir. Bu gorevler
zaman alicidir ve dogru bir sekilde yapilmasi gereken beceri gerektirir, hatalar ciddi
is kayiplarina neden olabilir. Piyasalari arastirmak i¢in Onemli bir zaman
harcanmalidir, bdylece mallar ve hizmetler uygun sekilde tesvik edilebilir ve
fiyatlandirilabilir. Dogrudan secilen ihracat kolayca erisilebilir ve kurulusun {ilkesi
icin benzer diizenlemeler ve giimriikler varsa, dogrudan ihracat ¢ok basarili olabilir.
Hedef pazarda farkli diizenlemeler, yasal sistemler, kiiltiirler veya is yapma yollar1
varsa ve organizasyon uluslararasi ticarette deneyimsiz ise, dogrudan ihracat ¢ok zor
ve riskli olabilir. Bu durumlarda, kuruluslar baska bir strateji diistinmelidir (Koslow,

1996 84).
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Piyasa giris stratejisi olarak dogrudan ihracat su avantajlaria sahiptir. (Aykol, 2009:

9);

e Organizasyon, Tesislerinde bulunan tiim {iretim siireglerini kontrol
eder, boylece yurtdisi iiretim ile iliskili riskleri ve dis piyasadaki politik
istikrarsizlik ile iligkili riskleri Onler. Gerekirse piyasadan nispeten ucuz
ve kolay bir sekilde c¢ekilebilir. Hedef pazardaki ticaret hakkinda,
piyasadaki tesislere yatirim yapip yapmama konusunda gelecege yonelik
vizyon saglar.

e Pazardan ¢ekilip c¢ekilmeyecegine dair gelecekteki kararlar
verilebilmesini saglayarak, hedef pazardaki ticaretle ilgili derinlemesine
bilgi edinebilir.

e Bilgi ve birikime bagli olarak uzmanlik gelistirilmektedir.

e Bu bilgilere baghh olarak strateji ve uygulamalarda gelismeler

saglanmasina olanak vermektedir.

Ancak, ozellikle uluslararasi ticarete yeni katilan kuruluslar i¢in dogrudan ihracat zor

olabilir. Kuruluslar asagidaki dezavantajlar1 dikkate almalidir:

e Pazar bilgilerinin arastirilmasinda ve pazarlama stratejilerinin
hazirlanmasinda 6nemli 6lcilide yatirim yapma ihtiyaci, ihracat hatalarinin
eksikligi ve pahali hatalara yol agan deneyimlerdir.

e Ticaret bloklarinda hedef pazarlara girme zorlugu Thracatc
kurulusun, yerel para birimi hedef pazarin para birimine kars1 ¢ok giiclii
oldugu zaman sahip olacag1 zorluklar.

e Jhracati yapan isletme daha fazla zaman ve kaynak harcamak
zorundadir.

e Thracati yapan isletme daha fazla riske katlanmak zorundadir (Aykol,
2009: 9).
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2.2.2.1. Yurt i¢i ihracat bolimii

Ihracati dogrudan gerceklestirmeyi hedefleyen bir firma, bu faaliyetlerini firma
blinyesinde olusturdugu bir ihracat departmani vasitasiyla gerceklestirebilir. Bu
birim, dis pazarlardaki diger birimlerin faaliyetlerini kontrol ve koordine ederek veya

ihracat satiglarini gergeklestirerek gérevini yerine getirmektedir (Dogan, 2005: 68).

2.2.2.2. Yurtdisi satis biirosu

D1s pazarlarda dagitim ve tutundurma ile ilgili islemleri Yurtdigi satig biirosu
gerceklestirir. Bu biiro, dis pazardaki dagitim kanallari ile iiretici kurulus arasinda bir
koprii islevi goriirler. Bu kuruluslarin genellikle ana iiretici firmadan elde ettikleri
iriinleri yavas yavas distribiitorlere, tiiketicilere, acentelere, toptanct veya

perakendecilere dagittiklart goriliir (Karafakioglu, 1990: 394).

2.2.2.3. Yurtdis satis sirketleri

Satig biirolar1 gibi faaliyet gosteren yurtdisi satis sirketlerinin satig biirolarindan
farkli, bagimsiz ve ayri bir yonetim yapisina sahip olup mali bakimdan da karl1 ve
zarar da kendilerine aittir. Bu firmalar, yabanci sermayedarlarla kurulmus bir ortaklik
sermayesine sahip olabilecegi gibi, sermayenin tamamina sahip Ozerk bir yapiya
sahip te olabilirler. Fonksiyonlar1 benzer olan satis biirolar1 yerine genellikle
bagimsiz yurtdisi satis sirketlerinin tesis edilmesinin ana sebebi ana sirkete
vergilendirme yOniiyle sagladiklar1 avantajlardir. Bunlarin giderleri satis biirolarina
gore cok daha fazla oldugundan, Yurt dis1 satis sirketlerinin ¢cogunlukla ihracatta
belli bir agama kaydetmis isletmelerce kuruldugu goriiliir (Karafakioglu, 1997: 199).

2.2.2.4. Depolama tesisleri

Bir tiretici agisindan dis pazarda stok bulundurma karli ve gerekli oldugunda bir stok
subesi ya da depo kurabilir. Bir satis subesinin parcast da olabilen bu tiir firmalar,
eger aliciya boyle bir olanak sunarsa igletmenin is hacmi de genisleyebilecektir.
Lojistik ya da fiziksel dagitim ile ilgili kalemlerde giderlerin biiyiik oranda
yiikselmesi nedeniyle, birgok sirket, merkezi dagitim noktalarinda genis bir alana
hizmet sunmasi amaciyla bu tesisleritesis etmektedirler. Bu sekilde, mevcut depo ya
da stoklama tesislerinden hedef pazarlara yapilacak tasimalarin toplam maliyeti
asagiya cekilirken diger taraftan bir taraftan hedef pazarlarin talep gereksinimleri ile

firmanin arz miktarlari arasinda denge olusturulmaktadir (Taha, 2000: 163).
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2.2.2.5. Gezici satis elemant

Yurtdisina siirekli geziler yaparak yurtdisinda isletmenin {riinlerini pazarlamaya
calisan igletme gorevlisidir. Temel vazifesi siparis yaratmak olan gezici satigcilari,
istihdam eden isletmelerin pasif bir ihracat yaklasimindan daha aktif bir pazarlama
anlayisina dogru evirildikleri belirtilebilir. Yabanci temsilcileri kullanmay1 segen bir
firma, yurtdis1 is gezileri sirasinda veya yurtigi veya yurtdist fuarlarda onlarla
bulusabilir. Ulkeden ayrilmadan da uygulanabilecek baska etkili yontemler de var.
Sonugta, ihracatginin yurtdisi temsilcilerini belirlemek, degerlendirmek ve
imzalamak i¢in yurt disina seyahat etmesi gerekebilir; ancak, bir sirket dnce evde
O0dev yaparak zaman kazanabilir. Yontemler, bankalarin ve hizmet kuruluslarinin

kullanimini ve yayinlari igerir (Karafakioglu, 1997: 201).

Bir gezici satis elemanin yerine getirmesi gereken ii¢ temel gorevi vardir (Dogan,

2005: 71):

e Bilgi toplamak ve iletmektir,
e Firmayi dis iilkelerde tanitmak, marka imajin1 olusturmak,
e Fiili satis eylemini yerine getirmek, malla ilgili bilgileri miisteriye

aktarmak, siparisleri yaratmak ve satiglar1 yapmak.

2.2.2.6. Acente ve distribiitorler

Distribiitorler ihracat¢t firmanin dis piyasadaki satis miisterisidir. Distribiitorlerin
thracatc1 firma agisindan dikkat cekici 6zelligi, ihracat¢r firmanin o piyasadaki tek
miisterisi olmasidir. Yabanci distribiitor genel olarak iiriine destek ve servis
saglayarak ihracatci firmay1 bu sorumluluklardan kurtarir. Distribiitor genellikle bir
iirin envanteri ve yeterli miktarda yedek parca tedarik eder ve normal servis
islemleri i¢in uygun tesisleri ve personeli korur. Dagitict tipik olarak bir dizi
rekabet¢i olmayan ama tamamlayict iirlin tagir. Son kullanicilar genellikle bir
distribiitdrden satin almaz; perakendecilerden veya bayilerden satin alirlar. Thracatgi
firma ile yabanci distribiitor arasindaki 6deme siiresi ve dernek siiresi so6zlesme ile
belirlenir. Bazi ihracat sirketleri, goreceli olarak kisa bir deneme siiresine basglamay1
ve ardindan iliski her iki taraf i¢in de tatmin edici olursa, sdzlesmeyi uzatmay: tercih

eder (Dogan, 2005: 71).
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Distribiitor, satilan mallarin bedelini tiiketiciden alamama riskini tasir, stoklarini
kendi biinyesinde tutar ve miisterilere karsi satis sonrasi destek saglamakla
sorumludurlar. Bu fonksiyonlar1 yaninda distribiitorler, tutundurma ve pazarlama
faaliyetlerinde firmaya destek saglarlar. Bunlarin yaninda piyasadaki aktivitelerin

¢ogunu istlenirler (Karafakioglu, 1999: 195).
Distribiitorlerin temel 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz (Bennett, 1999: 69):

e Distribiitorler, bagimsiz tacirlerdir. Sattig1 {iriiniin son satis fiyatini
kendiler belirlerler ve isterlerse miisterilerine finansman imkani
saglayabilirler,

e Uriiniin fiziksel dagitimindan sorumludurlar,

e Uriin bedelini 6derler

e Distribiitorler ihracatgr firmadan herhangi bir aracilik komisyonu
almazlar, kazanci yaptig1 satiglardan elde ettigi karlardir,

e Distribiitorler satis sonrasi servis, bakim vb. gibi hizmetlerden
sorumludur,

e Teslimatlar konteynir biiyiikliiglinde olmasindan dolay1 paketleme,
nakliye ve sigorta masraflarinda tasarruf edilebilmektedir,

e Nihai tiiketiciler distribiitoriin kontrolii altindadr,

e Az alici sayist olmasindan dolay: tahsilat asamasindan kolayliklar
mevcuttur,

e Distribiitorler tutundurma, promosyon gibi faaliyetleri kendi hesabina
yaparlar.

e Distribiitorler satis 6ncesi ve satis sonrasi hizmetlerle sorumludurlar.
Bu nedenle firmanin bu tiir islemlerdeki maliyetleri azalmaktadir.

e Distribiitorler aracilifiyla satis yapmanin yararlari su sekilde
siralanabilir

e Siparis miktarlar1 yiiksektir,

e Satilan triinlerin bedellerinin tahsilatinda yasanacak sorun olmasi
halinde, ticaret hacminin biiylikligli nedeniyle alacak miktar1 da ayni

diizeyde biiyiik olmaktadir,
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e Distribiitorlere nakit 6demelerde avantajli fiyatlar saglandigindan
dolay1 6deme siireleri kisadir,

e Uriinlerin giimriik islemleri, depo ve yeniden paketlenmesi gibi
islemler maliyet arttirict islemlerdir,

e Distribiitérlerin {istlendikleri maliyet ve risklerin yiiksek olmasi
sebebiyle  yaptiklar1  satiglardan  ayn1  sekilde  yiiksek  getiri
beklemektedirler,

e Biiyilk miktarlarda alim yapan distribiitorler yine aynmi biiyiikliikte

indirim talep edeceklerdir.

2.2.2.7. ithalatgilar ve toptancilar

Bir sirket ayrica dogrudan yabanci bir perakendeciye de satis yapabilir, ancak bu tiir
islemlerde {irtinler genel olarak tiiketici hatlari ile sinirlidir. Avrupa ve Japonya gibi
pazarlardaki biiylik perakende zincirlerinin biiyiimesi, bu tiir dogrudan satislar icin
yeni firsatlar yaratti. Metot, cogunlukla kataloglari, brostirleri veya diger literatiirii
postalamak suretiyle gergeklestirilse de, dogrudan yabanci perakendecilerle iletisim
kuran seyahat satis temsilcilerine dayanir. Dogrudan postalama yaklasimu,
komisyonlar1 ortadan kaldirma, seyahat masraflarin1 azaltma ve daha genis bir

kitleye ulasma avantajlarina sahiptir.

Ancak, en iyl sonuglar1 elde etmek i¢in, yabanci perakendecilere ulasmak ig¢in
dogrudan posta kullanan bir firmanin, diger pazarlama faaliyetleriyle desteklemesi
gerekir. Biiyiik yerli perakendecilerle baglari olan iireticiler, onlar1 yurtdisinda
satmak i¢in de kullanabilirler. Bir¢ok biiylik perakendeci, yurtdisinda ofis satin alir

ve bu ofisler vasitasiyla pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirler (Bennett, 1999: 70-72).

2.2.2.8. Son kullanicilara dogrudan satig

Bir isletme, iirlinlerini veya hizmetlerini dogrudan yabanci iilkelerdeki son
kullanicilara satabilir. Bu alicilar yabanci hiikiimetler ya da hastaneler, bankalar ve
okullar gibi isletmeler veya kurumlar olabilir. Alicilar ticari fuarlarda, uluslararasi
yayinlar araciligiyla veya devlet temaslariyla tespit edilebilir. Sirket, bir iirliniin
dogrudan satilmast durumunda, baska diizenlemeler yapilmadik¢a, ihracat¢inin
nakliye, 0deme toplama ve {iriin servisinden sorumlu oldugunu bilmelidir. Bu

hizmetleri saglama maliyeti, ihracat fiyatina dahil edilmedigi siirece, bir sirket satist
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baslangigta amaglandigindan ¢ok daha az bir siirede sonuglandirabilir (Bennett,
1999: 70-72).

2.2.2.9. Yabanc1 temsilcileri ve alicilar1 bulmak

Yabanci temsilcileri kullanmay1 secen bir firma, yurtdisi is gezileri sirasinda veya
yurtici veya yurtdist fuarlarda onlarla bulusabilir. Ulkeden ayrilmadan da
uygulanabilecek baska etkili yontemler de var. Sonugta, ihracat¢inin yurtdisi
temsilcilerini belirlemek, degerlendirmek ve imzalamak i¢in yurt digina seyahat
etmesi gerekebilir. Ancak, bir sirket 6nce evde 6dev yaparak zaman kazanabilir. Bu

yontemler, bankalarin ve hizmet kuruluslarinin kullanimini igerir.

2.2.2.10. Yabanci temsilcilerle iletisim ve degerlendirme

Sirketler secgilen pazarda birka¢ potansiyel temsilci veya distribiitdr belirlediginde,
dogrudan her birine yazmasi gerekir. Potansiyel temsilci, normalde sirketin normal
bir alictya sagladigindan daha fazla bilgi isteyebilir. Bu nedenle, firma ge¢cmisi,
kaynaklari, personeli, iiriin yelpazesi, onceki ihracat faaliyeti ve diger tiim ilgili

konular hakkinda tam bilgi saglamalidir (Bennett, 1999: 70-72).

2.3. ihracat Tiirleri

2.3.1. Ozelligi Olmayan Ihracat

Ozelligi olan ihracat ve kayda bagli olmayan ihracat disinda kalan faaliyetler dzelligi
olmayan ihracatin kapsamindadir. Bir firmanin herhangi bir sinirlamaya tabi
olmayan {iriinii, sinirlama olmayan bir {ilkeye pesin doviz, mal satarken pesin 6deme
sekillerinden biri ile dis pazara yollayacagi zaman 6zelligi olmayan ihracat yapmis
sayilir. Ozelligi olmayan ihracat ad: altinda yapilan ihracatin adina bakilarak 6nemsiz
bir ihracat yapildigr anlamina gelmemelidir. Tam tersine 6zelligi olmayan ihracat
toplam ihracatin biiyiik bir kismini olusturmaktadir. Bu ifadenin secilmesinin nedeni,
thracat formaliteleri ¢ercevesinden tekdiize kurallarin haricinde herhangi bir islem

gerektirmeyen ihracat faaliyetlerini ifade etmesinden dolayidir (Arzova, 2006: 97).

Bu sekilde yapilan ihracatta, ihracatcilar ihracatci birliklerine onaylattiklar1 glimriik
beyannameleri ile birlikte dogrudan ihracatin yapilacagi glimrikk idaresine

basvurmaktadir. Bu sekilde gerekli resmi islemleri yaparak ihracati gerceklestirirler.
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Son zamanlarda yaganan ekonomik krizler nedeniyle birgok iilke ihracat i¢in gerekli

islemleri azaltarak ihracati kolaylastirma yoluna gitmektedirler (Arzova, 2006: 97).

2.3.2. Kayda Bagli Thracat

Miistesarlikga yayimlanacak teblig ile Thraci kayda bagli mallar belirlenir. Thraci
kayda bagli mallara iligkin teblig kapsamindaki mallarin ihracindan 6nce giimriik
beyannamelerinin ihracatg1 birlikleri genel sekreterligince (IBGS) kayda alinmasi
gerekir. IBGS tarafindan kayit edilmis gelir beyannamesinin giimriik idarelerine
beyan miiddeti, IBGS’nin onay tarihinden itibaren uzatilmamak iizere otuz giindiir.
Ancak Tiirkiye ihrag¢ tirlinlerine miktar kisitlamasi uygulayan iilkelere yapilan,
kisitlama kapsamindaki malin ihracina ait kayit mesruhati diisiiniilerek onaylanmis
GB’lerin giimriik idarelerine sunulma siiresi otuz giinden daha kisa veya uzun olarak

miistesarlik tarafindan tespit edilebilir (Arzova, 2006: 104).

2.3.3. Ozelligi Olan Thracat
Tiirkiye’de ihracat biiylik Olclide Ozellik arz etmeyen ihracat mallar1 tizerinden
gerceklestirilmektedir. Fakat Ozellik arz etmeyen ihracat ve kayda bagli ihracat

haricinde yapilan iglemler acisindan 6zellikler gdsteren ihracat tiirleri de mevcuttur

(Aykol, 2009: 10).

2.4. Isletmelerde Thracat Performansi Kavram ve Icerigi

Thracat performansi, Uluslararasi Isletmelerde her zaman temel bir konu olmustur.
Yaygin olarak incelenmistir. Ancak kavramsallastirmalar1 ve sonug¢ olarak
operasyonel hale getirilmesi ve 6lgiimii ile ilgili bir fikir birligi yoktur. Ihracat
performansi, Uluslararas1 Pazarlama ve Uluslararas: Isletmelerin en c¢ok calisilan
alanlarindan biridir. Devlet olarak Ihracat performansi, uluslararasi pazarlamanim en
¢ok arastirilan ancak en az anlasilan ve en tartismali alanlarindandir. Bu gergek,
ekonomik kiiresellesmeye, pazarlarin liberallesmesine, ekonomik ve parasal
sendikalara yonelik artan egilime ve cok sayida lilkenin ekonomik biliylimeye
ulagmak i¢in ihracat performansina bagli olmasindan kaynaklanmaktadir. Bdylece,
bu yonetim alani ¢ok sadece arastirmacilar i¢in degil, ayn1 zamanda yoneticiler ve

kamu politika yapicilar i¢in de onemlidir.
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Derinlemesine  calisilan  bir alan olmasina ragmen, bu konu aslinda
kavramsallastirma, operasyonellestirme, metodoloji ve belirleyicileri ve performans
Olgtimleri ile ilgili fikir birligi ve sentez eksikligidir. Diamantopoulos (1998: 3),
Ihracat performansinin, farkli firmaya ozgii ve cevreye oOzgii kosullara maruz

kaldiginda, ihracat davranisinin sonuglarinin yansimasi oldugunu belirtmektedir.

Cavusgil ve Zou (1994: 3) ihracat performansmi i¢ ve dis giiclerin karsilikli
etkilesimine kars1 yonetim tarafindan stratejik bir cevap olarak tanimlamaktadir.
Dahasi, bu yazarlar, bir firmanmn bir iirinii dig pazarlara ihra¢ etmek i¢in hem
ekonomik hem de stratejik hedeflerinin pazarlama stratejisinin planlanmasi ve

uygulanmasi yoluyla elde edilme derecesi olarak belirlemistir.

Shoham (1998; 62) ihracat performansinin bir firmanin uluslararasi satislarinin
birlesik bir sonucu olarak kavramsallastirildigini savunmaktadir. Bu sekilde,
konsepti, boyutlar ihracat satiglari, ihracat karlilig1 ve performans degisikligi olan ii¢
boyutlu bir yapr olarak ele aliyor. Ayrica, ihracat performansi “cok yonliidiir ve
herhangi bir tek performans gostergesi tarafindan yakalanamaz” Shoham’a gore,
herhangi bir kati degerlendirme i¢in yeterli olmadiklarindan, tek-madde Ol¢timleri
kullanmak yerine, ihracat performansini degerlendirmek ig¢in 6lgiimii tanimlarken

¢ok boyutlu bir yaklasimi takip etme ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.

Her sey g6z oOnilinde bulunduruldugunda, ihracat performansinin, her bir
kavramsallastirma, operasyonellestirme ve Onlemlerin tanimi, ¢alismadaki
gerceklige, dikkate alinan firmanin tiiriine ve ayarlarina gore 6zel bir kavram oldugu
varsayilabilir. Ihracat performansi konusundaki degerlendirmelere gore, yazarlar
performansi etkililik, verimlilik ve uyumluluk olmak iizere ii¢ ana boyuttan olusan

karmasik, ¢ok boyutlu bir olgu olarak gérmektedir.

Walker ve Ruekert (1987: 19) bu ii¢ kavram1 su sekilde tanimlamaktadir: etkinlik,
firmanin basarisina rakiplerininki ile karsilastirildiginda bir 6l¢iisiidiir. Verimlilik, bir
firmanin politikalarinin, uygulamasinda yer alan kaynaklara kiyaslanan sonuglaridir.
Nihayetinde, uyumluluk, firmanin ¢evresel degisikliklere nasil basarili bir sekilde

cevap verdigidir. Cavusgil ve Zou'nun (1994: 4), ihracatgilarin is performansini
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degerlendirmek i¢in yaptiklart 6lgeginde, bu ii¢ boyutu ve “ekonomik ve stratejik

diistinceler” ini uyguladiklarin1 savunmaktadir.

Ihracat performans1 degerlendirilirken, ic¢ iliskileri dissal degisken faktorler
arasindaki karsilikli iligkiler, ihracatin performansini etkiledikleri dikonomi
kullanabilir. i¢ degiskenler, kontrol edilebilen firmanin degiskenlerine 6zgii olan

degiskenlerdir. Su alt boliimlere ayrilabilirler; (Sousa,2008;345).

e Yonetsel Ozellikler; karar vericiye ve onun kisilik, egitim diizeyi,
davranis, tutumlar, (uluslararasi) deneyim, yenilik¢ilik, uluslararasi
deneyim ihracat taahhiidii, destek ve diger ozellikler.

e Orgiitsel ozellikler; kaynaklari, yetenekleri ile ilgili, yetkinlikler,
operasyonlar ve sirketin hedefleridir.

e Hedefleme; segmentasyon igeren uluslararasi pazarlar;

e Firma ozellikleri; firmanin biyiikligl, yapisi, firma yetenekler ve
kaynaklaridir.

e Pazarlama karmasi stratejisi; iirlin, fiyatlandirma, promosyon ve

dagilimidir.

Dis degiskenler, ¢evresel yonii, firmanin kontrol edemedigi ve hem i¢ hem de
uluslararasi pazarlarin makro-ortamini sekillendirmesi ile ilgilidir, bu degiskenler su

sekilde ayrilabilir:

e Yabanci piyasa Ozellikleri; yasal diizenlemeler dahil, kiiltiirel(dis)
benzerlik, yerel is sozlesmeleri, kanal erisilebilirligi ve piyasa rekabet
glicu;

e Yabanci cevre Ozellikleri; kiiltiirel (dis) benzerlik gibi ve politik ve
yasal yonler;

e Yurtigi piyasa Ozellikleri; ihracat yardimi ve c¢evresel ozellikler

(Sousa,2008;345).

2.5. Thracat Performansinin Isletmeler A¢isindan Onemi

Thracat performansinin 6lgiimii, yoneticiler, kamu politika yapicilart ve pazarlama

arastirmacilar1 i¢in giincel bir konudur. Isletmelerin, ddngiisel talebi stabilize
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ederken, iiretim maliyetleri ve i¢ pazara bagimliliklarin1 azalmasi igin rehberlik
saglayan fhracat performansini analiz eden arastirma ydntemidir. Thracat performansi
ithracat¢i isletmenin amag¢ ve hedeflerine ulasma gostergesidir. Belirlenen donemde
ortaya konan ¢ikti. (performans) yapilan/harcanan emek, para, zamanin etkinligini
tamamlamaktadir. Thracat performansinin dlgiimlenmesi isletmenin basta pazarlama
olmak iizere tiim birimlerinin, hatta tepe yOnetiminin karar alma planlama,
uygulama, vb. her alanindaki bilgi ve becerilerinin ortaya konmasidir. Ciinkii bilgi
bir igin yapma bi¢imini, performans ise, ortaya ¢ikan sonucu tanimlamaktadir (Lages

vd., 2005: 82-85).

Kiiresellesme trendlerini hizlandiran, yogunlasan rekabeti ve artan pazar
entegrasyonu sayesinde ihracat, diinya ekonomik aktivitesinin en hizli biiyiiyen
alanlarindan biri haline gelmistir. Thracat, bir firmanm uluslararasilasma siirecinde ilk
adimdir ve bu nedenle daha az kaynak gerektirir. Daha az risk gerektirir ve tamamen
yabanci iiretim gibi diger daha gelismis yabanci pazar giris modlarina kiyasla daha
fazla esneklige sahiptir. Kapasite kullanimi, daha genis piyasa kapsami ve biiyiime
firsatlar1 da dahil olmak iizere, firmalara ¢ok sayida avantaj sunmasmna ragmen,
ihracat operasyonlarinin devam etmesi veya terk edilmesi, biiyilk Olcilide
performansinin uluslararas1 pazarlarda ne kadar tatmin edici olduguna baghdir.
Pazarlamada performans 6lg¢ekleri en onemli giincel konulardan biridir. Bu konuya
hem akademik hem de yonetimsel alanin ilgisi giin gectikge artmaktadir. Akademik
acidan pazarlama arastirmacilari ihracati uluslararasi pazarlamada teori insasi i¢in
umut verici bir alan olarak gérmektedirler. Bu, firmanin stratejik ihracat davranisinin
stiriciilerini, moderatdrlerini ve sonuglarini anlamalarina ve ihracat performansi
tizerindeki nihai etkilerine odaklanan biiyliyen bir aragtirma yapisina yol agmistir

(Zou ve Stan, 1998: 334).

Bu konular, Uluslararas1 Pazarlama Dergisi'nde yayinlanan bes makalenin bir araya
getirilmesi i¢in merkezi bir tema olusturmustur. Arastirmada ayrica, bir sirketin
ihracatla ilgili kaynaklarmin ve kabiliyetlerinin her birine bir dis destek saglamada,
hiikiimet yardim programlariin, 6zellikle ihracat bilgisi ve ticaret hareketliligi ile
ilgili araglarin roliiniin altim1 ¢izmektedir. Aslinda, bu artis, sinirli kaynaklara ve

becerilere sahip olan ve aym1 zamanda uluslararasi faaliyetlerde sinirli deneyime
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sahip (bu nedenle az miktarda yabanci pazar bilgisi ve az sayida isletme iletisimi)
ihracatcilar arasinda bulunan daha kiiclik firmalar i¢in daha da gliclenmektedir. Buna
ek olarak, bir firmanin ihracat pazarlama stratejisinin dogru bir sekilde
uygulanmasinin, firmanin pazar performanst ve dis piyasalardaki finansal
performansi iizerinde olumlu etkileri olan, {irlin farklilagtirmasi, maliyet azaltma ve
hizmet kalitesi boyutlarina gore birden fazla rekabet avantajina yol actigim
gostermektedir. Kaginilmaz olarak, ihracat piyasasi performansiin yiiksek oldugu
firmalar, artan ihracat finansal performans sonuglarmin faydalanmaya yoneliktir

(Weber ve Thomas, 2005: 20-22).

Ornegin, bu konu Journal of Marketing’in 2004 yili 6zel sayis1 ve 2004 yilinda
Pazarlama Bilimi Enstitlisii (Marketing Science Institute)’nin diizenledigi
konferansin temel temasi olarak islenmistir. Yonetimsel agidan ise, performans
Olcimii  6nemlidir ¢ilinkii mevcut ve istenen performans arasindaki mevcut
performans bosluklarin1 tanimlamakta ve bosluklar1 kapatmaya yonelik ilerleme
belirtisi saglamaktadir. Dikkat cekici olarak segilen temel performans gostergeleri,
performansi artirmak igin harekete gegilecek yeri tam olarak tanimlamaktadir (Lages,

vd., 2005: 82-85).

Thracatin bir diger kritik ancak tartismali boyutu, dis pazarlarda tanitim stratejisi
uyarlamasidir (veya standardizasyon). Stratejik uyum yaklasimini kullanan yazarlar
Magnus Hultman, Constantine S. Katsikeas ve Matthew Robson, ihracatta tanitim
faaliyetleri konusundaki uyarlanmis bir perspektifin, sadece hem diisiik hem de
yogunlugu bakimindan diisiik uluslararasi deneyime sahip firmalarda performansi

olumlu y6nde etkiledigini gostermektedir (Weber ve Thomas, 2005: 20-22).

2011 yilinda yaymlanan “lhracatin  Artinlmast Stratejisi ve Performansi:
Uluslararasi Deneyimin Rolii” isimli ¢aligmada, yazarlar bir yandan, bir firma olarak
zaman i¢inde daha fazla tecriibe kazandigini, yerel miisteri tercihlerini anlamak ve
takdir etmek icin daha iyi bir konumda oldugunu géstermektedir. Ote yandan, ihracat
operasyonlarindaki daha fazla yogunluk, daha standartlagtirllmis tanitim
caligmalarinin benimsenmesi yoluyla resmi hale getirmeyi tesvik eden daha genis ve

daha derin bir dis pazar bilgisine isaret etmektedir.
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Ozellikle, uluslararasi deneyimin bir bagka boyutu olan ihracatin kapsammin,
tanitim, uyarlama performans baglantisi {izerinde herhangi bir 1liml1 etkisi olmadig
gorilmistir. Bununla birlikte, yoOneticilerden alinan geri bildirimler, ihracatin
kapsamimin ne kadar genis oldugunu, kiiltiirel acidan uzak iilkelerdeki miisteri
tercihlerini tecriibbe etmenin ve agmanin olasiliginin arttigini ve bunun da ihracat
tesvik standardizasyonunu kolaylastirabilecegini gostermektedir. (Zou ve Stan, 1998:

334)
Neticede ihracat performasinin isletmeler {izerindeki etkileri su sekilde siralanabilir;

o Bir firmanin ihracat performansi, firmanin organizasyonel kaynaklari,
yetenekleri ve pazarlama karmasi unsurlarindan yenilikgilik ve ¢evre dostu olma gibi
daha 6zel faktorlere kadar pek cok stratejik faktor tarafindan dogrudan veya dolayli
olarak etkilenir.

o Ihracat performansi, ¢ok farkli sekillerde ifade edilen ve dogru sonuglar elde
etmek i¢in dikkatle tasarlanmasi, operasyonel hale getirilmesi ve dl¢iilmesi gereken
¢ok boyutlu bir kavramdir.

. Ihracat performansi ve onciilleri arasindaki iliski basit degildir. Bunun yerine,
yabanci rekabet yogunlugu ve orgiitsel yapr gibi i¢ giigler gibi cesitli dis giiclere
baghdir.

. Ihracat performansina iligkin gesitli fenomenler, siire¢ bazli bilgileri ve firma
performansiin dinamik yonlerini 6nemli Olgiide zenginlestiren kaynak temelli bir
goriis, endiistriyel organizasyon teorisi veya acil durum teorisi gibi farkli fakat
birbirini tamamlayan teorik perspektiflerden agiklanabilir.

. Uluslararas1 pazarlarda iistiin performans elde etmek i¢in, hem kurumsal hem
de kamu politika yapicilarinin, ihracat politikalarini ve stratejilerini yeni akademik
arastirmalardan elde edilen yeni bilgiler 1518inda yeniden diisiinmeye yonelik daha

sert adimlar atmalar1 gerekmektedir.

Hiiklimetler ac¢isindan, ihracat performansimnin daha iyi anlasilmasi da Onemlidir.
Ciinkii doviz rezervlerinin birikmesine imkan tanir. Toplumsal refah1 arttirir; Ulusal
sanayilerin gelismesine, iiretkenligini artirmasimna ve yeni isler olusturmasina
yardime1 olur. Ihracat faaliyeti ile ilgili artan mikro ve makro politika endiseleri,

ithracat performansi arastirmasina olan ilginin artmasina neden olmaktadir.
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2.6. Ihracat Performansi Olciim Kriterleri

Bir firmanin ihracat performansi, belirli bir zamanda uluslararasi bir baglamda
kaynaklarin1 ve yeteneklerini gelistirmede firmaya 6zgii bir davranist yansitir. Firma
ihracat performansi, bir firmanin ihracat operasyonlarmin basarisinin temel
gostergelerinden biri olarak kabul edilir ve bu nedenle kapsamli bir sekilde incelenen
bir olgudur. Basarili bir girisimin yapilmasii saglayan faktorlerin (firma veya
cevreye Ozgil) ve davranislarin daha iyi anlasilmasima yonelik ¢ok sayida ¢alisma

yapilmustir. Thracat performanst literatiiriiniin su anki durumu sdyle 6zetlenebilir:
(i) cesitli analitik ve metodolojik yaklagimlar,

(i) kavramsal olarak farkli olmakla birlikte, ¢ok sayida belirleyicinin dogrudan ya da
dolayli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ihracat performansi &lgiitlerini
kavramsallastirmak ve isletmek igin firmanin ihracat performansi ve ¢ok sayida

gosterge kullanilmistir ve
(ii1) sonugsuz kalmastir.

Farkli belirleyiciler, ihracat performansi iizerindeki etkisinin tutarsiz sonuglarini
tiretmistir. Akademik aragtirmacilar igin iki ana yap1 6zellikle ilgi ¢ekicidir. Bunlar,
ihracat performansi belirleyicileri ve ihracat performans olgiitleridir (Spasova, 2014:

63-65).

Basaril ihracat performansinin elde edilmesi, hem kurumsal hem de kamu politikasi
karar vericileri i¢in stratejik karar verme silirecinin merkezinde yer almaktadir.
Sirketler i¢in, ihracat performansinin basarisi, hem ekonomik hem de ekonomik
olmayan hedeflerin, belirli bir zamanda uluslararasi baglamda ne dereceye ulastigini
ve secilen ihracat stratejisinin basarili bir sekilde karsilik vermede uygunlugunu
yansittigin1  gdstermektedir. fhracatin bir firma icin stratejik bir segim oldugu
diistiniildiiglinde, hedefler firmalar, endiistriler, ulusal baglamlar ve zaman ufuklar

arasinda biiyiik farkliliklar gosterebilir (Lages, vd., 2005: 82-85).

Sonug olarak, ihracat literatiiriinde kullanilan bir dizi ihracat performans gostergesi
bulunmaktadir. Ornegin, Katsikeas, Leonidou ve Morgan (2000), 100 ihracatla ilgili
makalenin analizinde 42 farkl performans gostergesi tespit etmislerdir. Daha yakin

zamanlarda Sousa’nin 2004, 1998 ve 2004 yillar1 arasinda yayinlanan ihracat

26



performansi ile ilgili makalelerinde yaptig1 analizlerde, 50 farkli performans
gostergesi belirlemistir. Ihracat performansi literatiiriinde yer alan kapsamli
gostergeler dizisi, ihracat performansi verilerine erisimdeki zorluklarin yani sira,
tutarli ve kapsamli 6nlemler i¢in devam eden arayiglarin bir yansimasidir. Bu, farkli
calismalardan elde edilen bulgularin karsilagtirilmasini ve dogrulanmasini ¢ok

zorlastirmaktadir (Madsen, 1998: 83-85).

Tutarsiz ve kimi zaman celigkili sonuglarla birlikte, akademik arastirmada ileri
siiriilen ¢ok sayida ihracat performansi belirleyicileri ve Onlemleri, akademik
bulgular ile uygulayicilarin gercekligi arasindaki olasi bir ayrilik hakkinda
endiselerini dile getirmistir. Ihracat galismalarinin ¢ogunlugu, bir firmanm sahip
oldugu veya kontrol ettigi firmanin ihracat performansinin i¢ belirleyicilerini
arastirir. Ya da disa doniik dis etkenler olarak cevreye 6zgili faktorleri (piyasalar,
endiistri) inceler. Bu ¢alismalar, i¢ ve / veya dis faktorler arasindaki iliskiyi nesnel

veya Oznel bir ihracat performans 6lgiitii ile degerlendirmektedir (Sousa, 2004: 8).
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Tablo 2.1. Objektif ve Subjektif Performans Olgekleri

Objektif Olgekler

Subjektif Olgekler

o Satisla ilgili
e fhracat yogunlugu

o Ihracat yogunlugundaki
artisi Thracatta satis artisi

e fhracat satis hacmi
e fhracatta satig verimliligi

e Kar ile ilgili Ihracatin
karlilig: [hracatta kar marji

o fhracattaki kar marji
artis1 Pazar ile ilgili

e fhracat pazar pay1
o Ihracat pazar payi artisi

e Pazar gesitlendirme

o Satisla ilgili

e fhracat yogunlugu

e fhracat yogunlugu artist

e Rakiplere gore ihracat yogunlugu artist

e fhracat satis hacmi Ihracat satis biiyiimesi Rakiplere gére ihracat
satig hacmi

e Rakiplere gore Ihracat satislar artisi

o Ihracat satislar1 yatirim geri doniis oran1 Rakiplere gore ihracat
satislari

e yatirim geri doniis orani

e Kar ile ilgili Ihracat karlilig

e fhracat kar marj1

o fhracat kar marj1 artis1

e Rakiplere kiyasla ihracat karlilig

e Pazar ile ilgili Ihracat pazar pay1

o fhracat pazar payi artisi

e Rakiplere kiyasla Ihracat pazar pay1

e Rakiplere kiyasla ihracat pazar pay1 artist

e Pazar gesitlendirme

e Yeni pazara girig orant

e Rakiplere kiyasla yeni pazara giris orani Pazarda tutunma orani
e Genel Genel ihracat performansi

e Rakiplere kiyasla genel ihracat performansi Thracat basarist
o Beklentileri karsilamak

e Rakipler firmanin ihracat performansini nasil derecelendirir?
o Stratejik ihracat performansi

e Firmanin Cesitli Yonetim Amaglariyla Ilgili Ihracatin firmanin
biiylimesine katkisi

e fhracatin  firmanin  yonetim kalitesine katkis1  Distribiitor
iligkilerinin kalitesi

e Distribiitor iligkilerinin rakiplere kiyasla kalitesi
e Miisteri memnuniyeti Rakiplere kiyasla miisteri memnuniyeti

e Rakiplere kiyasla miisteri iligkilerinin kalitesi Rakiplere kiyasla
iiriin / hizmet kalitesi Rakiplerle karsilastirildiginda firmanin itibar1
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Yeni teknoloji / uzmanlik kazanmak
e Yurtdisi biling ve imaj olusturma

e Rekabet baskisina tepki ile ilgili hedeflerin gergeklestirilmesi

Kaynak; Sousa, C. M. Export Performance Measurement: An Evaluation of The Empirical Research
in The Literature. Academy of Marketing Science Review, 2004.

2.6.1. Thracat Performansinin Ol¢iimiinde Kullanilan Objektif Kriterler

Satis performansi ile ilgili Olglimler ihracat performansini degerlendirmek igin
yaygin olarak kullanilir. Bu alt kategoride bes performans ol¢iimii belirlenmistir.
Bunlar, ihracat yogunlugu, ihracat yogunlugu artisi, ihracat satis biiylimesi, ihracat
satis hacmi ve ihracat satis verimliligidir. Ihracat performansini degerlendirmek icin
bu gostergeyi kullanan 16 farkli ¢aligma ile ihracat yogunlugu en yaygin olgii
olmustur. Ancak, bu gdstergenin ihracat performansinin degerlendirilmesinde
kullanilmasi1 konusunda baz1 elestiriler olmustur. Ornegin, ¢ok biiyiik bir dis pazara
sahip yeni bir {iriinle yetersiz bir ihracat igi yapan bir firma, nispeten kii¢iik bir dis
pazarm biiylik bir pazar payma sahip olan bir baska firmaya istiin bir performans
sergileyebilir. Ikinci en ¢ok kullanilan 6nlem ihracat satislarmin biiyiimesiydi. Fiyat
artis1 ve pazar biiylimesi ya da deneyim egrisi etkileri ve kdtiilesen talep nedeniyle

olusan diigiik performans elestirilebilir (Lages, vd., 2005: 82-85).

Satigla ilgili 6nlemler kadar sik olmasa da, karla ilgili 6nlemler de kullanilmistir. Bu
Onlemler ihracat karliligini1 (2 ¢alisma), ihracat kar marjini (3 ¢alisma) ve ihracat kar
marj1 artisin1 (1 calisma) igermektedir. Satigla ilgili onlemlerde oldugu gibi, bu
onlemler, ihracatla ilgili kari herhangi bir kesinlik derecesinde bilinemeyebilir.
Firmalarin farkli muhasebe uygulamalarindan dolayr karsilastirilabilirlik sorunlar

ortaya ¢ikarabilir (Sousa, 2004: 8).

Objektif dnlemler arasinda piyasa ile ilgili énlemler nadiren kullanilmaktadir. Ug
performans gostergesi belirlenmistir. Bunlar, ihracat pazar pay1 (2 ¢alisma), ihracat
pazar pay1 biiyiimesi (2 caligma) ve pazar ¢esitlendirme, sadece bir calismada
kullanilmistir. Piyasa ile ilgili onlemler iyi bir gdsterge olarak gelistirilmistir. Basar1
i¢in, pazar paymnin yiiksek olmasinin nedeni, maliyet tarafindaki 6l¢ek ve deneyim

avantajlarinin yani sira miisterilere daha fazla giic getirmektedir. Ancak, fiili pazar
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paymin Olc¢lilmesindeki zorluk nedeniyle, bu tedbirler elestirilmis ve nadiren

kullanilmistir (Sousa, 2004: 8).

Objektif degerlendirme, Ozellikle kisa donemli performansi 6lgerken, dogru bilgi
verirken, nesnel verilere kolayca ulagilamamasi, erisilebilir olmasi ve yorumlanmasi
kolay degildir. Bunlar uluslararasi piyasa verilerinden i¢ piyasa bilgilerini ayirmaz ve
tek girisimler hakkinda bilgi vermez. Muhasebe uygulamalarinin homojenligine bagh
olarak degerlendirmesi tek tip degildir. Dahasi, endiistriler ve iilkeler arasinda

genellemelere imkan vermez (Madsen, 1998: 83-85).

2.6.2. Thracat Performansinm Olgiimiinde Kullanilan Siibjektif Kriterler

Stibjektif ihracat performansi Slgiimlerini kullanan ¢aligmalar genellikle bes veya
yedi puanli bir yapiy1 degerlendirdi. Olgek, daha yiiksek sayir aralikli 6lgekler de
kullanildiysa da, olgularda 6znel 6nlemlerin kullanilmasi onerilmistir. Y oneticilerin
objektif finansal veriler istememesi ya da saglayamamasi ya da muhasebe
uygulamalarindaki ~ ¢apraz-ulusal  veya  capraz-endiistriyel  farkliliklarin
uzlastirilmasindaki zorluklar, déviz kurundaki degisimler ve ev sahipleri ile ev sahibi

tilkeler arasindaki finansal raporlamalardir.

Sonug olarak, tim kategoriler arasinda en yaygm Ol¢ili, ihracat performansini
degerlendirmek i¢in bu gostergeyi kullanan 18 calisma ile ihracat karliligidir.
Yazarlar, bu 6znel gostergenin kullaniminin, yoneticilerin gizli ihracat karlilig
rakamlar1 saglamalar1 gerekmedigi i¢cin daha fazla yoneticiyi yanitlamaya tesvik
ettigine inanmaktadir. Ayrica hedef kategoriden daha yaygin olarak kullanilan pazar
paylari ile ilgili 6nlemler, ihracat pazar pay1 ve ihracat pazar payi bilylimesi sirasiyla

11 ve 7 galismalarda kullanilmaktadir (Madsen, 1998: 83-85).
2.7. isletmelerde ihracat Performansi Etkileyen Faktorler

2.7.1. Isletmelerin Cevresi Kavrami

Higbir orgiit tek basina degildir. Her 6rgiit kendisini ¢evreleyen kosullar icinde yasar
ve bu kosullardan etkilenir. Cevre, Orgiitler iizerinde belirleyici etki yapar ve
orgiitlerin nasil sekilleneceklerini belirler (Giiglii, 2003: 72). Cevre analizi; kendi is
cevresi ve genel dis c¢evrelerinin isletmeye sundugu firsat ve tehditleri arastirma,

gbzlemleme ve yorumlama siirecidir. isletmenin faaliyet gdsterecedi ortam1 anlamak,
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bir ig iinitesini herhangi bir yerde basariyla yiiriitmek i¢in ¢ok Snemlidir. Ciinkii
cevre etkenler, konumu, {iriin fiyatlari, dagitim sistemi veya personel politikalar1 gibi
faktorler isin neredeyse her yoninii etkiler. Bu nedenle ekonomik yonii, sosyo-
kiiltiirel yonleri, politik g¢ergeveyi, yasal yonleri ve teknolojik yonleri igeren is
ortaminin ¢esitli bilesenleri hakkinda bilgi edinmek Onemlidir. Daha o6nce de
belirtildigi gibi, her isin basarisi, kendisini faaliyet gosterdigi ¢evreye uyarlamaya
baghdir. Ornegin, hiikiimet politikalarinda bir degisiklik oldugunda, sirketin
kendisini yeni politikalara uyarlamak i¢in gerekli degisiklikleri yapmasi gerekir.
Biitiin bu yonler, isletmenin kontroliiniin 6tesinde olan dis faktorlerdir. Boylece is
birimleri hayatta kalmak ve basarili olmak i¢in kendilerini bu degisikliklere adapte
etmek zorundadir. Bu yiizden, is ¢evresi kavramini ve ¢esitli bilesenlerinin dogasini

net bir sekilde anlamak i¢in ¢ok gereklidir (Albanese, 1998: 144-145).

“Isletme gevresi” terimi, isletmenin kontroliiniin Stesinde olan dis giigleri, faktdrleri
ve kurumlar1 bir araya getirir ve bir igletme girisiminin isleyisini etkiler. Bunlar
arasinda miisteriler, rakipler, tedarikgiler, hiikiimet ve sosyal, politik, yasal ve
teknolojik faktorler vb. bulunur. Bu faktorlerin veya giiclerin bazilar1 isletme firmasi
tizerinde dogrudan etkiye sahip olabilirken, digerleri dolayli olarak etkili olabilir. Bu
nedenle, is ortami, dogrudan veya dolayl bir yapiya sahip olan toplam ¢evre olarak
tanmimlanabilir. Is cevresi, Ekonomik faktdrler, sosyal faktdrler, politik ve yasal
faktorler, demografik faktorler, teknikler gibi dis faktorler kiimesi gibi Dogada
kontrol edilemeyen ve firmanin is kararlarin1 etkileyen faktorler olarak da

tanimlanabilir.

Yukaridaki tartisma temelinde, is ortaminin 6zellikleri asagidaki gibi 6zetlenebilir.
e Is cevresi, isletme firmasinin disindaki tiim faktdrlerin toplami olup,
bunlarin isleyisini biiyiik 6lcilide etkilemektedir.
e Is cevresi dogada dinamiktir, yani degismeye devam eder
e Is ¢evresindeki degisiklikler tahmin edilemez. Gelecekteki olaylarin
kesin dogas1 ve ekonomik ve sosyal ortamdaki degisiklikleri tahmin
etmek zordur.
e s cevresi bir yerden digerine, bolgeden bdlgeye ve iilkeden iilkeye

farklilik gosterir.
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e Miisteriler, rakipler, tedarikgiler, hiikiimet ve sosyal, kiiltiirel, politik,

teknolojik ve yasal kosullar gibi faktorleri ve giicleri kapsar.

Isletme ve gevresi arasinda yakin ve siirekli bir etkilesim vardir. Bu etkilesim,
isletme sirketini giiglendirmeye ve kaynaklarini daha etkin bir sekilde kullanmaya
yardime1 olur. Yukarida belirtildigi gibi, is ortami dogada ¢ok yonlii, karmagik ve
dinamiktir. Isletmenin hayatta kalmasi ve biiyiimesi iizerinde genis kapsamli bir
etkisi vardir. Sosyal, politik, yasal ve ekonomik ¢evrenin 6zel, dogru kavranilmasi

isletmelere asagidaki faydalari saglar;

e  Firsat ve Tehditlerin Belirlenmesi: Isletmeler arasindaki etkilesim ve
cevresi, isletmelere yonelik firsatlar1 ve tehditleri tanimlayacaktir. O
Isletmelerin zorluklari basariyla yerine getirmelerine yardimei olur.

e Biylime Yoni Verme: Cevre ile etkilesim agilmaya yol agar.
Firmalarinin bilyiime sinirlarini artirtyor. Isletmenin tanimlanmasini saglar.
Faaliyetlerinin biliylimesi ve geniglemesi i¢in alanlar olusturuyor.

° Siirekli Ogrenme: Cevresel analiz, is zorluklar1 ile basa ¢ikma
noktasinda yoneticilerin gérevini daha kolay hale getirir.

e Toplanti1 Yarigmasi: Firmalarin rakiplerinin stratejilerini analiz
etmelerine yardimci olur. Kendi stratejilerini buna gore formiile eder.

e  Firmanin Gii¢ ve Zayifligim1 Tamimlama: Is ortami tanimlanmasina
yardimcr olur. Teknolojik ve kiiresel bakis agisindan bireysel giiclii ve

zay1f yonler tespit edilir.

Dinger (2003: 168) isletme ile ilgili ¢evre faktdrlerini, en iceriden disariya dogru
gittikce azalan bir etkilesim iginde olan {i¢ gruba ayrrmustir: i) Isletmeyi dogrudan
dogruya etkileyen i¢ c¢evresi, ii)isletmeyi dolayli etkileyen ulusal gevre ve iii)
isletmeyi hem dogrudan hem de dolayli olarak etkileyebilen kiiresel cevredir.
Stratejik yonetim siirecinde gevre analizi, Ulgen ve Mirze (2004: 22)’ye gore de,
genel/uzak cevre analizinden ve sektor/is ¢evresinin analizinden olusan dis gevre ile
isletme i¢i analizinden olusan i¢ ¢evreden olusmaktadir. Genel ¢evrenin (yakin ve
uzak ¢evrenin) isletmeler iizerinde bazen ¢ok biiyiik etkisi vardir, ancak isletmenin o

cevre lizerindeki etkisi ise ¢cok marjinaldir (Harrison ve John, 2004: 21). Genel ¢evre
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analizi yapilirken bir¢ok alt g¢evre faktOriiniin incelenmesi gerekmektedir. Bu
faktorler; yasal gevre, politik ¢evre, teknolojik ¢evre, sosyokiiltiirel ¢evre, ekonomik
cevre, demografik ¢evre, uluslararasi ¢cevre ve dogal ¢evredir. Bu ¢evre faktorleri de
yine alt kategorilere ayrilmaktadir. Genel g¢evre faktorlerine ana bagliklar halinde

kisaca deginilecek olursa bu faktorler agagidaki gibidir.

2.7.2. Isletmelerin Makro Dis Cevresi

2.7.2.1. Sosyal ve kiiltiirel ¢cevre

Sosyal cevre, gelenek, deger, inang, yoksulluk, okur- yazarlik, yasam beklentisi
orani gibi sosyal faktorleri igerir. Bir toplumun paylastig1 toplumsal yap1 ve degerler,
isletmelerin isleyisinde dnemli bir etkiye sahiptir. Tiiketim modellerinin, farkli sosyal
yapilara ve Kkiiltiire ait kisilerin giyinme ve yasam tarzlarinin onemli OSlglide
farklilastigt unutulmamalidir. Sosyo-kiiltiirel yapi, isletme stratejileri formiile
edilirken analiz edilmesi gereken &nemli bir cevresel faktdrdiir. Insanlarin
geleneklerini, geleneklerini, tabularini, zevklerini ve tercihlerini vb. Gérmezden
gelmenin maliyeti ¢ok yiiksek olabilir. Insanlarin satin alma ve tiiketim aliskanliklari,
dilleri, inanglar1 ve degerleri, gelenek ve gorenekleri, zevkleri ve tercihleri, egitimi,
is1 etkileyen faktorlerdir. Bir isletmenin basarili olmasi i¢in, sosyo-kiiltiirel ortamda
uygun olan stratejisi olmasi gerekir. Pazarlama karmasi, pazarin c¢evresel

ozelliklerine en uygun sekilde tasarlanmalidir (Abdullahi ve Zainol, 2016: 84-88).

Farkl1 kiiltiirlerden insanlar ayni temel {iriinii kullansalar bile, tiiketim sekli, kullanim
kosullar1, kullanim amaci veya firiin Ozelliklerinin algilanmasi, {iriiniin sunum,
konumlandirma veya tamitim ydntemine atifta bulunacak sekilde degisebilir. Uriin,
farkli pazarlarin 6zelliklerine uygun olarak degistirilmek zorunda kalabilir. Sosyal
cevre ile ugrasirken, sosyal sorumlulugunu ve genel olarak tiiketicilerin ve toplumun
dikkatini iceren isin sosyal ¢evresini de goz dniinde bulundurmalidir. Sosyal ¢evre
son yillarda biiyiik 6nem kazanmistir. Barker'in da agikladigi gibi, isletme, mal ve is
arzindan, maliyetler, fiyatlar, {icretler, calisma saatleri ve yasam standartlari
acisindan satis ve pazarlama {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Harrison ve John,

2004: 21).
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2.7.2.2. Politik ¢evre

Politik ¢evre, orgiitiin faaliyette bulundugu iilkede, merkezi ve yerel resmi makamlar
ile bunlara bagli kuruluslarin siyasi otoritesini sagladigi ve kullandigi ortamdir.
Siyasi ve devlet ortaminin ekonomik sistem ve ekonomi politikasi ile yakin iligkisi
vardir. Ornegin, komiinist iilkelerin merkezi olarak planlanmis bir ekonomik sistemi
vardir. Sanayi politikasi, maliye politikasi, tarife politikas1 vb. gibi hiikiimet
politikalarindaki bazi degisikliklerin isletme iizerinde derin bir etkisi olabilir. Bazi
politika gelismeleri tehditlerin yan1 sira firsatlar da yaratmaktadir. Bagka bir deyisle,
baz1 girisimlerin beklentilerini aydinlatan bir gelisme, bazilart i¢in bir tehdit
olusturabilir. Ornegin, Hindistan’da sanayi politikas1 serbestlesmeleri, ozellikle

seksenlerin ortalarinda yeni firsatlar yaninda olumsuzluklara da yol agmist1 (Hassan,

2013: 24-26).

2.7.2.3. Yasal ¢evre

Yasal cevre, is organizasyonlarini ve faaliyetlerini etkileyen yasalar, yonetmelikler
anlamma gelmektedir. Hiikkiimetler tarafindan diizenlenen yasal c¢evreye her is
organizasyonu uymak zorundadir. Cogu iilkede, yatirimlart ve ilgili konular1 kontrol
eden yasalarin yani sira, i§ yapisini diizenleyen bir dizi yasa vardir. Bu yasalar, {iriin
standartlari, paketleme, tanmitim vb. konularn kapsar. Birgcok iilkede, tiiketici
cikarlarim1 korumak amaciyla, diizenlemeler gii¢lenmistir. Cevreci yaklasimlarin
artmasiyla birlikte cevre temizligini korumak i¢in diizenlemeler ve ekolojik
yaklagimlar bircok iilkede biiyiik onem kazanmistir. Bazi hiikiimetler, {ilkede
pazarlanacak iiriinler (ambalaj dahil) i¢in belirli standartlar1 belirlerken hatta bazilar
belirli lriinlerin pazarlanmasini yasaklamaktadir. Libya'da medya reklamlarina izin
verilmemektedir. Birgcok Avrupa iilkesi, ¢ocuklarin ticari reklamlarda kullanilmasini
engellemektedir. Hindistan da dahil olmak iizere bircok iilkede alkollii icki reklami
yasaktir. Ticaret Komisyonu, bir sirketin {irlinlerinin kalitesini, performansini veya
karsilastirmali fiyatlarini saglamasini talep etme yetkisine sahiptir (Hassan, 2013: 24-
26).

2.7.2.4. Ekonomik cevre
Ekonomik kosullar, ekonomik politikalar ve ekonomik sistem, bir isletmenin

ekonomik ortamini olusturan énemli dis faktorlerdir. Bir iilkenin ekonomik kosullar
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ornegin, ekonominin dogasi, ekonominin gelisme asamasi, ekonomik kaynaklar,
gelir seviyesi, gelirin ve varliklarin dagilimi, vd., Is stratejilerinin en 6nemli
belirleyicileri arasindadir. Her bir igletme girisiminin hayatta kalmasi1 ve basarisi,
ekonomik ortama tamamen baghdir. Is érgiitleri ve faaliyetleri {izerinde biiyiik etkisi
olan faktorler sunlardir; Gayri Safi Yurti¢i hasila, kisi basina diisen gelir, mal ve
hizmet piyasalar1 dahil, sermaye mevcudiyeti, doviz rezervleri, dis ticaretin
bliylimesi, sermaye piyasasi vd. Tiim bunlar ekonomik biiyliimenin hizim1 artirmaya
yardimcl olur. Bunun yaninda ekonomik c¢evreyi, ekonomi politikalar belirler.
Endiistriyel politika, Maliye politikasi, Para politikas1t Yabanci yatirim politikas,
Thracat - Ithalat politikasi, ekonomi politikalarmin bilesenleridir (Hassan, 2013: 24-
26).

Gelismekte olan bir iilkede, diisiikk gelir, bir {iriin icin ¢ok diisiik talebin nedeni
olabilir. Talebin gelir acisindan esnek oldugu bir {irlinlin satisi, dogal olarak gelir
artistyla birlikte artmaktadir. Ancak bir firma, {iriiniine daha fazla talep {iretmek i¢in
halkin satin alma giiclinii arttiramaz. Bu nedenle, satiglar1 artirmak i¢in {iriiniin
fiyatim  diigiirmesi gerekebilir. Uretim maliyetindeki diisiis, fiyat indirimini
kolaylagtirmak i¢in gerceklestirilebilir. Diisiik gelirli pazara uygun diisiik maliyetli
yeni bir {iriin icat etmek veya gelistirmek bile gerekli olabilir. Hiikiimetin ekonomik
politikasi, isletmeler iizerinde ¢ok biiyiik bir etkisi vardir. Ornegin, kisitlayici bir
ithalat politikasi: veya sanayi koruma politikasi, ithalat rekabetinde olan sektorlere

biiyiik dl¢iide yardimci olabilir (Hassan, 2013: 24-26).

2.7.2.5. Demografik cevre

Niifusun biyiikliigii, niifus artis hizi, yas kompozisyonu, yasam beklentisi, aile
blytikligl, mekansal dagilim, mesleki durum, istthdam durumu vb. gibi demografik
faktorler mal ve hizmetlere olan talebi etkilemektedir. Hizla artan niifus, birgok {iriin
i¢in artan bir talebe isaret ediyor. Yiiksek niifus artig hiz1 ayn1 zamanda emek arzinda
biiyiik bir artisa isaret ediyor. Bat1 iilkeleri sanayi devrimini yasadiklarinda, emek
arz1 problemi vardi, ¢linkii niifus artig hiz1 nispeten diisiiktii. Emek tasarrufu saglayan
teknolojiler ve otomasyon, Isgiicii kitlig1 ve artan iicretlerin biiyiimesine yol agmustir.
Ancak giliniimiizde gelismekte olan iilkelerin ¢cogu, niifus patlamasi ve emek fazlasi

durumu yasamaktadir (Abdullahi ve Zainol, 2016: 84-88).
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Bu nedenle gelismekte olan iilkelerin hiikiimetleri emek yogun iiretim ydntemlerini
tesvik etmistir. Niifus artis hizi, bu nedenle, isi etkileyen 6nemli bir cevresel
faktordiir. Ucuz emek ve biiyliyen Pazar bir¢ok cokuluslu sirketi gelismekte olan
iilkelere yatirim yapmaya tesvik etmistir. Niifusun mesleki ve mekansal
hareketliliginin isletme {lizerinde etkileri vardir. Emek, farkli meslekler ve bolgeler
arasinda kolayca hareket edebiliyorsa, arzi nispeten yumusak olacak ve bu ticret
oranini etkileyecektir. Emek, dil, din, etnik koken, vb. agisindan oldukga heterojen
ise, personel yonetiminin daha karmasik bir gorev haline gelmesi olasidir. Farkli
lezzetleri, tercihleri, inanglari, mizaclari vb. Ile heterojen niifus farkli talep
modellerine yol agmakta ve farkli pazarlama stratejileri gerektirmektedir (Jovanovié,
2015: 144-148).

2.7.2.6. Dogal cevre

Dogal gevre, is operasyonlarini etkileyen cografi ve ekolojik faktorleri icerir. Bu
faktorler arasinda dogal kaynaklarin mevcudiyeti, hava ve iklim kosullari, konum
yonii, topografik faktdrler, Isin dogal ortaminin dogasindan biiyiik 6Slciide
etkilenmistir. Ornegin, seker fabrikalar1 sadece seker kamisi yetistirilebilecek
yerlerde kurulur. Girdi kaynaklarinin yaninda {iretim birimi kurmak her zaman daha
lyidir. Dahasi, hiikiimetin ekolojik dengeyi korumaya yonelik politikalari, dogal
kaynaklarin korunmasi gibi gelismeler Is sektdriine ek sorumluluk getirmektedir.
Dogal kaynak donanimlari, hava ve iklim kosullari, topografik faktorler, kiiresel
baglamdaki yerel yonler, liman tesisleri vb. cografi ve ekolojik faktorlerin tiimii
isletme ile ilgilidir. Piyasalar arasindaki cografi kosullardaki farkliliklar bazen

pazarlama karmasindaki degisiklikleri gerektirebilir (Hassan, 2013: 24-26).

Cografi ve ekolojik faktdrler ayrica bazi endiistrilerin yerini de etkiler. Ornegin,
yiiksek malzeme endeksli endiistriler, hammadde kaynaklarinin yakininda bulunma
egilimindedir.  Iklim ve hava kosullari, pamuklu tekstil endiistrisi gibi bazi
endiistrilerin yerini etkiler. Topografik faktorler talep modelini etkileyebilir. Ornegin,
zorlu araziye sahip daglik bolgelerde, cipler araclardan daha fazla talep goriiyor
olabilir. Ekolojik faktorler son zamanlarda biiyilk 6nem kazanmistir. Dogal
kaynaklarin tiikkenmesi, ¢evre kirliligi ve ekolojik dengenin bozulmasi biiyiik endise

yaratti. Cevresel sagligi ve ekolojik dengenin korunmasina yonelik hiikiimet
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politikalari, Yenilenmeyen kaynaklar, vb. igletme i¢in ek sorumluluk ve sorunlara yol
acmistir ve bunlarin bir kismi liretim ve pazarlamanin maliyetini arttirma etkisine
sahiptir. Digsalliklar, isletmenin karsi karsiya kalmasi gereken onemli bir sorun

haline geldi (Jovanovié¢, 2015: 144-148).

2.7.2.7.Teknolojik gevre

Teknolojik ¢evre, mal ve hizmet iiretimi ve dagitimi i¢in benimsenen yontemleri,
teknikleri ve yaklasimlar1 igerir. Farkli ilkelerin degisen teknolojik ortamlari,
{iriinlerin tasarrmimi etkiler. Uriin ve hizmetlerde iyilestirme ve yenilik igin yapilan
bilimsel arastirmalarin biiyiilk sanayi kuruluslarinin ¢ogunda diizenli bir faaliyet
oldugu belirtilebilir. Simdi bir giin silirecek olan, hicbir firma modasi1 gegmis
teknolojilerle kalmayi basaramaz. Gida isleme ve muhafaza, ambalajlama vb.
Teknolojilerdeki gelismeler, {iriin gelistirmelerini ve yeni irlinlerin tanitimin
kolaylastirmis ve iriinlerin pazarlanabilirligini 6nemli Olgiide artirmistir.
Teknolojilerdeki hizli degisiklikler ayni zamanda isletmeler icin fabrikalar1 ve
tiriinleri hizli bir sekilde modas1 gegmis kildigindan problemler de yaratir. Uriin

pazar1 teknolojisi matrisi genellikle ge¢miste oldugundan c¢ok daha kisa bir dmre
sahiptir (Hassan, 2013: 24-26).

2.7.2.8. Uluslararasi gevre

Isletmenin bir iist sistemi olan, faaliyette bulunulan iilke disindaki ekonomik is
birlikleri, savaglar gibi birgok unsurun yer aldigi ¢evredir. Uluslararasi gevre, belirli
is kategorileri acisindan ¢ok dnemlidir. Dogrudan ithalata veya ihracata ve ithalatla
rekabet eden endiistrilere bagl olarak endiistriler igin 6zellikle dnemlidir. Ornegin,
dis pazarlardaki durgunluk veya yabanci iilkeler tarafindan korumaci politikalarin
benimsenmesi, ihracata bagl olarak endiistriler i¢in zorluklar yaratabilir (Abdullahi

ve Zainol, 2016: 84-88).

Ote yandan, ihracat pazarindaki bir patlama veya korumact politikalarin
gevsetilmesi, ihracata  yonelik  sektdrlere  yardimci  olabilir.  Ithalatin
serbestlestirilmesi, ithal iirin kullanan bazi endiistrilere yardimci olabilir. Ancak
ithalatla rekabet eden endiistrileri olumsuz yonde etkileyebilir. Baglica uluslararasi
gelismelerin yurti¢i boyunca yayilma etkilerinin oldugu goriilmistiir. Amerika

Birlesik Devletleri'ndeki Biiylik Buhran sok dalgalar1 bir¢ok tilkeyi etkilemisti. Petrol
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fiyatlarindaki artig bir¢ok ekonomiyi ciddi sekilde etkiledi. Bu artiglar, iiretim
maliyetini ve giibreler, sentetik lifler gibi bazi {riinlerin fiyatlarmi artirmistir.
Yiiksek petrol fiyati, enerji tiikketimini ekonomiklestiren otomobil modellerine olan

talebin artmasina neden oldu (Jovanovi¢, 2015: 144-148).

2.7.3. Isletmelerinin mikro cevresi

Mikro ¢evre, sirketin yakin c¢evresindeki sirketin performansini etkileyen
faktorlerden olusmaktadir. Bunlar arasinda tedarikgiler, pazarlama aracilari, rakipler,
miisteriler ve halk vardir. Makro ¢evre, sirketin mikro ortamindaki tim aktorleri
etkileyen demografik, ekonomik, dogal, teknolojik, politik ve kiiltiirel giligler gibi
daha biiyiik toplumsal gii¢lerden olusur. Mikro cevresel faktorlerin, sirket ile makro
faktorlerden daha yakindan baglantili oldugu oldukga aciktir. Mikro giiclerin belirli
bir sektordeki tiim firmalar1 ayni sekilde etkilemesi gerekmez. Mikro faktdrlerin
bazilar bir firmaya 6zel olabilir. Ornegin, bir tedarikgiye bagl olan bir firma, tedarik
kaynag1 farkli olan bir firmadan tamamen farkli bir tedarik¢i ortamina sahip olabilir.
Bir sektordeki rakip firmalar ayni mikro elementlere sahip oldugunda, firmalarin
goreceli basarilari, bu unsurlarla basa ¢ikmadaki goreceli etkinliklerine baglidir

(Pehrsson, 2008: 145-148).

2.7.3.1. Tedarikgiler

Bir sirketin mikro-ortamindaki 6nemli bir gii¢, tedarik¢i, yani sirkete hammadde ve
bilesenler gibi girdiler saglayan tedarik¢ilerdir. Giivenilir kaynagin / tedarik
kaynaklarinin igin sorunsuz isleyisindeki onemi aciktir. Arzin hassasiyeti nedeniyle
bir¢ok firma satici gelisimine biiyiik nem vermektedir. Miimkiin olan yerlerde dikey
entegrasyon, arz problemini ¢ozmede yardimci olur. Bu baglamda ek bir sirkete bagh
olmak ¢ok riskli olabilmektedir. Ciinkii bu tedarikciyle yasanan aksamalar sirketi
ciddi sekilde etkileyebilir. Benzer sekilde, tedarik¢inin tutumundaki veya
davranigindaki bir degisiklik de sirketi etkileyebilir. Bu nedenle, ¢oklu arz kaynaklar
genellikle bu tiir riskleri azaltmaya yardimci olur. Bir kitlik ortaminda tedarik

yonetimi daha fazla 6nem kazanir (Pehrsson, 2008: 145-148).

2.7.3.2. Miisteriler
Bir isletme yalnizca miisterileri nedeniyle vardir. Bu nedenle miisteri hassasiyetini

saglamak, is basarisi i¢in bir dnkosuldur. Bir sirketin bireyler, haneler, endiistriler,
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diger ticari kuruluslar, devlet ve diger kurumlar gibi farkli tiiketici kategorileri
olabilir. Ornegin, bir lastik sirketinin miisterileri, bireysel otomobil sahiplerini,
otomobil iireticilerini, kamu sektorii nakliye sirketlerini ve diger nakliye
operatOrlerini igerebilir. Miisteri segmentlerinin se¢imi, goreceli karlilik, giivenilirlik,
talebin istikrari, biiylime beklentileri ve rekabetin kapsami gibi bir dizi etken goz

ontinde bulundurularak yapilmalidir. (Simsek, vd., 2007: 1390).

2.7.3.3. Rakipler

Rekabet, her iste hayatin bir gercegidir. Rekabeti olmayan bir iirliin sey yoktur.
Ciinkii her iriin (tiiketicinin bakis agisindan) bir sorunu ¢dzmenin bir yolunu
gosterir. Bir firmanin rakipleri arasinda sadece ayni veya benzer iirlinleri pazarlayan
diger firmalar degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin istege bagh kazanci i¢in rekabet eden
tiim firmalar bulunur. Uriinler arasindaki bu rekabet, tiiketicinin temel arzusunu
etkilemektir. Bu tiir rekabet, genel olarak smirli harcanabilir gelirler ve birgok
doymamus taleplerle karakterize iilkelerde ¢ok yiiksektir. Coviello vd. (1998: 12-14),
uluslararasi rekabet edebilirlik arastirmasinin uluslararasi isletme arastirmasi icin bir
alan olarak ortaya c¢iktigin1 savunmaktadir. Bu nedenle, rakiplerin isletmeleri,
kuruluglarin rekabet giiclinii korumak igin siireglerini yenilemelerine her zaman
ihtiya¢c duyabilir. Bir firmanin strateji hedefi, siirdiiriilebilir rekabet avantajinin
gelistirilmesi olabilir. Is diinyasinda rekabet edebilmek, pazardaki zorlu rekabet ve
karmasikliga sahip sirketlerin karsilasabilecegi zorluklar nedeniyle sirketler i¢in her

zaman kolay olmayacaktir.

2.7.3.4. Pazarlama aracilari

Bir sirketin yakin cevresi, sirkete mallarin1 son alicilara tanitmasi, satmasi ve
dagitmasinda yardimci olan bir takim pazarlama aracilarindan olusabilir. Pazarlama
aracilari, miisterilerin miisterilerini bulmasima veya satislarin1 gerceklestirmelerine
yardimct olan tiiccarlar, depolar1 ve nakliye sirketleri gibi mallar1 stoklamalarii ve
mallarin1 hedeflerine tagimasina yardimeci olan fiziki dagitim sirketlerini igerir

(Simsek vd., 2007: 1390).
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2.8. Ihracat Performansinin Belirleyicileri

Ortodoks klasik ekonomistlerin yani sira modern liberal gorlise gore ticaret,
ekonomik biiyiimenin motoru ile esdegerdir. Ihracat stratejisi, bir iilkenin rekabetgi
bir sekilde iiretebilecegi bir tirlinde uzmanlastigi zaman, karsilastirmali tstiinliik
ilkesine uygun olarak siklikla kullanilir. Ozetle, ihracatin tesvik edilmesine daha
fazla 6nem verilmesi, diinya kaynaklarinin en uygun sekilde tahsis edilmesine imkan
taniyacak ve bu nedenle, ticaret sektoriiniin getirileri, ihracatin biiylimesini

hizlandirmaya bagli olacaktir.

Isletmelerin uluslararas1 pazarlarda basari saglamasi igin, isletmelerin ihracat
performansini yonlendirici unsurlarin belirlenmesi 6nemli bir etken olarak ortaya
cikmaktadir Buna ragmen ihracat performansinmi etkileyen faktorlerle ilgili olarak

literatiirde kesin bir goriis birligi olusmamistir (Amine ve Cavusgil, 1986: 25).

Leonidou vd. (2002: 51) bu belirleyicilerin igerikleriyle ilgili su sekilde bilgiler
vermistir:
e Orgiitsel Ozellikler: Firmanmn yapisal, islevsel, kaynak ve amaglarina
iliskin 6zellikler.
e  Yonetimsel Faktorler: Isletmedeki karar vericilerin kisisel,
deneyimsel, davranigsal ve birlikte hareket etmesiyle ilgili 6zellikler.
e ihracat Hedeflemesi: Uluslararasi pazarlarin tanimlanmasi, secilmesi
ve siniflandirilmasi.
e Cevresel Ozellikler: Thracatcilarin faaliyette bulundugu yurt igi ve

yurt dis1 ortamlarini ve gorevlerini sekillendiren unsurlar.

Rodrik vd. (2004: 132), ekonomik gelismeyi etkileyen faktorler, iki katmanli bir
yaklasim kullanilarak smiflandirilabilecegini savunmuslardir. Standart bir iiretim
fonksiyonuna dayanarak, emek ve fiziksel ve beseri sermaye gibi girdiler dogrudan
kisi basmna diisen geliri etkiler. Ulkeler arasi bilyiime literatiiriiniin cogu, bu ortak
degiskenlere odaklanmistir. Fakat etkenler kendileri daha derin ve daha temel
belirleyicilerin iiriiniidiir ve bu nedenle en 1yi ekonomik gelisme faktorleridir. Daha

derin belirleyiciler i¢ ve dis olmak tizere iki genis kategoriye ayrilir.
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2.8.1. Ihracat Performansi Uzerinde Isletmelerin Ulusal Dis Cevresinin Etkileri

Gegtigimiz 40 yila damgasim1 vuran olgu, kiiresellesme ve isletmelerde rekabet
giiciidiir. Tiiketici tirlinleri pazarlar1 ve sanayi mallar1 ve hizmetleri kiiresel diizeyde
yiiksek oranda biitiinlesmistir. Uluslararasilasma, degisim i¢in bir baglam saglayarak
temel olusturmaktadir. Rekabet¢i pazarda sirketlerin geri kalmisliklarini 6nlemek
i¢in, uluslararasi pazara girmek ve bilgi tanitimi1 ve bilgi aglar1 olusturmak i¢in zemin
hazirlamak gerekmektedir. Ote yandan, farkli dis pazarlara gegis her zaman cevrenin

karmagikligini artirmaya neden olmaktadir (Jamshidi ve Moazemi, 2016: 2-4).

2.8.1.1. Endiistri ozellikleri

Isletmelerin faaliyette bulundugu endiistri ile isletmelerin performanslari arasinda bir
iligki mevcuttur. Endistrinin teknolojik yogunlugu, teknolojik olarak gelisme
potansiyeli ile ilgilidir. Endiistrinin teknolojiye yogunlagmasi ihracat performansi

acisindan vazgecilmez 6zelliklerden birisidir (Cavusgil ve Zou, 1994: 5).

Endiistriyel ekonomide baskin bir teori olarak yapi-yiiriitme-performans
paradigmasi, bir firmanin davranisinin, esas olarak sanayi 6zelliklerinin temsil ettigi
dis ortamin 6zelliklerine gore belirlendigini vurgular. Bu cer¢eveye dayanarak, Bir
firmanin ihracat davranisinin 6zelliklerine oldukca bagli olmasi beklenir (Kneller ve

Pisu, 2007: 112).

Sektor yogunlagsmast kavrami ise biiyiik isletmelerin sektorii yonetmesidir. Sektor
yogunlugu fazla olan pazarlarda isletmelerin ihracati tercih etmeyecegi diisiiniilebilir.
Bir diger goriise gore ise bu pazarlardaki isletmeler, yerel pazardaki tecriibelerinden
yararlanarak uluslararasi pazarlara agilmay: isteyebilir. Caligmalardan elde edilen
veriler her iki goriisii de desteklemektedir (Zhao ve Zou 2002: 52-71). Endiistri
yogunlagmasi, bir sektordeki rekabetin niteligini yansitan onemli bir gostergedir.
Yogunlagmis bir endiistri, birkag biiyiik firmanin yiiksek pazar giiciine sahip oldugu
yerdir. Endiistri yogunlugu ve ihracat performansi diizeyi arasinda kesin bir dngorii
iligkisi yoktur. Bir yandan, baskin firma yogunlasmis durumda Endiistri genellikle
fiyat ayrimciligini arttirmak ve dolayisiyla i¢ pazara odaklanmak igin giiglii piyasa
giiciinii kullanir. Ote yandan, hakim firma genellikle biiyiiktiir ve Ayn1 endiistrideki

diger nispeten kiiciik firmalarla karsilastirildiginda bazi benzersiz yeteneklere veya
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teknolojilere sahip olmas1 muhtemeldir. Bu da ihracatla birlikte gelen riskleri absorbe
etmesine olanak verebilir (Liu ve Shu, 2003: 44-46).

Endiistri yogunlugunun yani sira, endiistri ihracati yonelimi de bu sektordeki
firmalarin ihracat performansini etkileyebilir. Bazi yeni c¢aligmalar, ihracat
performansinin dogrulandigin1 Firmalarin gosterimi ve yayilma etkileri nedeniyle
endiistrinin genel ihracat yonelimi ile pozitif iligkili oldugunu gostermektedir.
Birincisi, firmalar genellikle ihracat davranmiglari dahil olmak tizere birbirlerinin
eylemlerinden etkilenirler. ihracat¢i firmalar, aym sektordeki ihracat¢i olmayan
firmalara ihracat ¢ekiciligi sinyali saglayabilir ve bunlar takip eden Oncii bir strateji
izlemeye tesvik eder. Ikincisi, ihracat¢i-kiimelenmis bir endiistri, diger firmalarin
thracat maliyetlerini azaltacak, dis pazarlar ve vasifli istthdam hakkinda genis bir
bilgi havuzu olusturabilir. Bu nedenle, ihracata yonelik bir sektorde faaliyet gdsteren
firmalarin ihracat yapma olasili1 yiiksek ve ihracat yogunlugunun yiiksek olmasi
beklenebilir. Sanayi sermayesi yogunlugu, faktor varliklarinin nispi 6nemini dlger.
Ticaret modellerine iliskin klasik ticaret teorisi, lilkelerin nispi olarak daha yogun
kullanim gerektiren bu metalari, nispi bollukta yerel olarak bulunan faktorleri ihrag

ettigini gostermektedir (Rojec vd., 2004: 40).

2.8.1.2. Ihracat pazar 6zellikleri

Thracat yapilacak dis iilkelerin, tarife, kota, boykot gibi engelleri isletmelerin ihracat
performanslarimi belirleyen etmenler arasinda sayilabilir (Kartal 2006: 98). Ihracat
performansina belirleyen ihracat pazar Ozellikleri bu etkenlerle smirli degildir.
Bunlarin yaninda ihracat pazarinin talep potansiyeli, rekabet diizeyi, demografik
yapi, kiiltiirel farkliliklar, cografik yapi gibi etkenler de isletmenin dis pazar da
gosterecegi basariy1 belirleyebilmektedir (Madsen 1998: 52). IThracat performans ile
Thracat pazar rekabet seviyesi arasinda pozitif yonlii bir iliski ortaya konulmustur

(Cavusgil ve Zou, 1994: 11).

Yapilan bazi arastirmalara gore pazar Ozellikleri dogrudan performansi etkilerken
baz1 c¢alismalarda ise pazarlama stratejilerini etkileyerek dolayli olarak ihracat
performansin1 etkilemektedir. Zehra ve digerlerine (1997: 27-28) goére belirsiz
sartlardaki pazar stratejilerine sahip olan isletmeler bu tiir pazarlarda digerlerinden

daha basaril1 olacagini diiiiniip bu tiir pazarlara ihracatini arttirabilir. Bunun disinda
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nispeten kiiciik isletmeler i¢in belirsiz ortamin tehlikeli olacagi savunulabilir. Ancak
bu tiir ortamlarda diisiiniilenin aksine kiigiik isletmelerin performanslarini arttirdigi

tespit edilmistir (Kuivalainen vd., 2004: 37-38).

2.8.1.3. Yerel pazar 6zellikleri

Isletmenin faaliyette bulundugu i¢ pazar, ihracat pazar1 kadar iizerinde arastirma
yapilan bir alan olmasa da isletmenin bulundugu i¢ pazar 6zeliklerinin isletmenin
ihracat performansi iizerindeki etkileri inceleyen arastirmalar yapilmistir. Genel
olarak yerel pazarin bulundugu iilkenin para biriminde goriilen inis ¢ikislar ihracat
performansi iizerinde etkili olmaktadir. Bir iilkenin para biriminin diger paralar
karsisinda degeri yiikseldikge ihracatta sikintilar yasandigi gozlemlenmistir (Onkvisit
ve Shaw 1997: 329). Katsikeas vd. (1996: 21-23)’ne gore ise ihracat performansi ile
ulusal ihracat politikasi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Zhao ve Zou (2002:
52-71) ise isletmenin faaliyet gosterdigi sektordeki yogunlasmanin ihracata olan
egilimi ve ihracat1 etkiledigi yoniinde tespitlerde bulunmustur. Yapilan
arastirmalardan da elde edebilecegimiz sonuglara gore yerel pazarin o6zellikleri
itibariyle isletmenin ihracat tercihlerine dolayisiyla ihracat performansina etkisi

gozlenebilmektedir.

2.8.2. Ihracat Performansi Uzerinde Isletmelerin i¢ Cevresinin Etkileri

Thracat performansini etkileyen faktorlerden igsel faktorlerle ilgili olarak gesitli
caligmalar yapilmistir. Bu calismalar gostermistir ki igsel faktdrlerin ihracat
performansina etkisi iizerinde farkli goriisler ortaya ¢ikmistir. Yapilan bu caligsmalar
ve farkli goriisler baglaminda igsel faktorler firma 6zellikleri ve yonetim 6zellikleri

bagliklart altinda incelenmistir (Aaby ve Slater, 1989: 343).

2.8.2.1. Firma o6zellikleri

Thracat performansi biiyiik dlgiide incelenirken, daha az sayida arastirma gelismekte
olan iilkelerin ihracat faaliyetlerine odaklanmistir. Firma ozelliklerinin her zaman
ihracat performansini 6nemli 6l¢iide etkiledigi bulunmustur. Ayrica, firma tarafindan
uygulanan pazarlama stratejisi, performansla ilgili énemli bir konu olmustur. Thracat
performansi iizerine yapilan genis ¢aligmalara gore, sirket i¢i faktorler ile performans

arasinda her zaman bir iligski bulunmustur.
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Ancak, daha az arastirilan sey, sirket ici faktorlerin ihracat performansi ve ihracat
pazarlama stratejileri iizerindeki dolayl etkisidir. Ayrica, daha az sayida arastirma
gelismekte olan iilkelerin ihracatina odaklanmustir. Thracat performansinin
tyilestirilmesi, bir¢cok firmanin ve hiikiimetlerin hedefi oldugu i¢in, sadece ihracat
yoneticilerinin bilgisini degil, ayn1 zamanda teorik literatiirii de gelistirebilen 6nemli
faktorlerle daha fazla tanismak; bu nedenle, bu alanda daha fazla ¢alismaya ihtiyag
vardir (Sousa vd., 2008: 346).

a. Firma biyiikliga

Firma biiytikligl, dlcek ekonomileri arayisinda ihracat davranisini etkileyebilir ve
genisletilmis pazarlardaki ortak harcamalari yayabilir. Ote yandan, kiigiik firmalarin
rekabet giicli, daha fazla 6rnegin, tiriin kalitesine dayali olarak, yabanci pazarlara
girip cikma esneklikleri negatif bir iliski saglamaktadir. Bazi yazarlar bazi
tutarsizliklar oldugunu diisiiniiyor firmalarin uluslararasi deneyimlerini ve cografi
cesitliligin  ihracat performans:1 iizerindeki etkisini Olgen bir gostergenin

bulunmamasindan kaynaklanan sonuglarda.

Calisan sayis1 veya Firmanin Archarungroj ve Hoshino (1998: 82-84)’a gore, satis
diizeyi gibi biiyiikliikteki farkli dlgtimlerin kullanilmast da sonuglarda tutarsizliklara
yol agabilir. Baz1 yazarlar, firma biiyiikliigiiniin ihracat performansi iizerinde
dogrudan bir dogrudan etkiye sahip oldugunu dogrulamaktadir. Firma biiyiikligi,
yabanci ag iligkilerinin olusturulmasina izin vererek dolayli bir etkiye de sahiptir.
Babakus vd. (2006: 4) ¢alismasi, yabanci baglari olan firmalarin daha iyi ihracat

performansina sahip olduklarin1 géstermektedir.

Teknoloji profili ayn1 zamanda yapisal bir faktordiir. olumlu ihracat performansinm
etkileyecek firma bilim merkezli firmalar ve yiiksek “arastirma ¢abasi” olan firmalar,
ciktilarimin  yiiksek  bir  oranmi  ihra¢  etme  egilimindedir.  Girigim
uluslararasilagtirmasinin kaynak tabanli goriiniimii, daha biiyiik firmalarin daha
biiyiik bir stoga sahip olmalar1 nedeniyle daha biiyiik firmalarin uluslararasi bir temel
olusturabilecegini dngdrmektedir. Olgek ekonomilerinin etkisi, uluslararasi rekabet
giicliniin artmasini agiklayabilir. Daha biiyiik firmalar, ¢ikt1 arttikca ortalama {iretim
maliyetlerini (¢iktt basina birim maliyeti) diisiirebilir ve daha kii¢clik “ortalama”

firmalardan daha diislik ortalama birim maliyetlerine sahiptir. Ayrica, bir dizi farklh
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firma icin olandan ¢ok sayida farkli, genellikle ilgili iiriin ya da faaliyetlerin
tiretiminde daha etkin bir sekilde faaliyet gosterme ekonomileri hedefleyebilirler
(Sousa vd., 2008: 347).

Daha biiyiik firmalar, Ar-Ge harcamalarinin, risk alma yeteneklerinin ve olasi fiyat
ayrimer davraniglarinin 6nemi nedeniyle de avantaj saglayabilirler. Ancak, firma
blyiikligli artan ihracat yogunlugunu garanti etmez. Belirli bir biiyiikliikteki
firmalar, dogrudan yabanci yatirimlara gegebilirler. Yiiksek ihracat yogunluklarina
sahip firmalar toplam maliyetleri diislirebilir ve yabanci hiikiimetlerin ticaret

kisitlama girisimlerini 6nleyebilirler (Babakus vd., 2006: 4)

Diger calismalar, 6lgek ekonomilerinin, iiriin kalitesi ve yenilikgilik gibi rekabet
stratejileriyle karsilastirildiginda dnemli olmadigini savunmaktadir. Kiiciik firmalar,
thracatta uzmanlastiklarinda o6lcek ekonomilerini gerceklestirebilir ve Onemli
boyuttaki ihracat iligkilerini gelistirebilir, bu da islem maliyetlerinin 0&lgek
ekonomisinden faydalanabilecek ve dolayisiyla daha yiiksek ihracat yogunluklarina
sahip olabilir. Daha kii¢lik firmalar daha az rekabet¢i olarak degerlendirilmemelidir.
Farkli rekabet avantajlarina sahiptirler. Daha kiiclik firmalarin rekabet avantajlari
tiriin tekligi ya da teknolojik olarak sofistike nis {irlinler ve diger yandan, pazarlama
acisindan daha biiyiik firmalardan daha az rekabetgidirler. Innovasyon ve Ar-Ge gibi
faktorler ihracatta basari i¢in onemlidir, ancak bu faktorlerin rolii sektorler arasinda
farklilik gostermektedir. Kiiciik firmalar, ticaret ortaklariyla kapsamli iligkiler
gelistirir ve bu pazarlar i¢in iirlinler gelistirmek gibi stratejiler alirlarsa uluslararasi

olarak da basarili olabilirler (Babakus vd., 2006: 4).

Verwaal ve Donkers (2002: 605), yaptiklari c¢aligmada, firmanin biyiikliigiine
bakilmaksizin, ihracat iliskisinin boyutunu ihracat yogunlugunun temel belirleyicisi
olarak kullanmaktadir. Daha kiigiik firmalar, yapisal sadelikten dolayr daha biiyiik
olanlardan daha hizli ve daha esnek olarak goriilmektedir. Bu nedenle, etkili bir
uyum, ihracat iligkisi boyutu arttiginda, yabanci alicilarin spesifik gereksinimlerine
cevap vermede onlara rekabet avantaji saglayabilir. Sousa vd. (2008: 347) farkli
caligmalarda firma biiyiikliigii icin cografi faktorii isaret etmektedir: “kiigiik”, “orta”
ve “biliyilk” terimlerinin anlamlar1 uluslararasi baglamda biiyiik Ol¢iide

degismektedir.
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b. Firma yasi

Firma yasi, giinlimiizde arastirma ve iiretken bir alan olarak ortaya ¢ikmakta, hem
ekonomi hem de yonetimde en iist diizey akademik dergilerde ivme ve goriiniirlilk
kazanmaktadir. Akademisyenlerin firma yas1 ve performansi alanindaki artan ilgileri,
zaman icinde odaklanmanin kademeli olarak degismesini de beraberinde
getirmektedir. Koken firma caginda endiistri yapisina gore agirlikli olarak analiz
edilirken, 2000'i y1illarda firma performansi, girisimciligin yiikselisi ve isteki yenilik
tirleri gibi daha iddiali sorular giindeme gelmistir (Coad, 2017: 22).

Bu vizyonu, her zaman ekonomik gelismenin, yeni firmalar tarafindan yaratilan yeni
endiistrilerin ortaya ¢ikmasiyla, 6zellikle endiistri yasam dongiisii literatiiriinde, hala
var oldugunun vizyonudur (Klepper, 1997: 150). Bununla birlikte, alandaki son
katkilar, endiistrinin ortaya c¢ikist ile sanayiciyi olusturan firmalarin geng yaslari
arasindaki baglantiy1 alternatif olarak doga endiistrileri ile gorevdeki yaslanan
firmalar arasindaki uyumu sorgulamak suretiyle pragmatik bir goriisii takip etmeye
egilimlidir. Ozetle, bugiin hakim olan vizyon, her bir firmanm, iiriin veya siireg
inovasyonu, ihracat veya farkli meslek tiirleri ve is gereksinimleri agisindan farkli
yollar ile farkli bir sekilde ekonomik biiyiimeye ortak olmasi ve katkida
bulunmasidir. (Coad, 2017: 22).

Bu yeni perspektifte, firma yas1 bir kontrol degiskeninden daha fazladir. Geng ve
eski firmalar arasindaki muhalefet, yas siirekli oldugu ve ayrik bir degisken olmadig:
i¢in arastirilmasim gerektirmektedir. Onemli sayida vakada, firmalarin hayatta
kalmalar1 sadece bu firmalarin bir endiistride biiyiik ¢ikislar meydana getiren belirli
bir olaydan bir y1l 6nce veya sonra dogduklar1 ve bunun geng ve yaslilar arasinda bir
ayrimdan  ziyade  gruplandirmadan  daha  fazlasim = gerektirdigi  icin
gozlemlenmektedir. Firmalarin geng, yasli gruplara donlismesi bir endiistrinin

gelisimini etkileyebilir (Coad, 2017: 22).

Bazi teorik modeller firma biiyiikliigiiniin firma yas1 ile dogrusal olarak iliskili
oldugunu distiniirken, digerleri firma ¢agmin performansina olan etkisine iliskin
belirli tahminleri ortaya koymustur. Coad vd. (2013: 23) bu tahminleri, firma

performansinin (saglam bir liretkenlik olarak ifade edilen) ayni kalmasi, zaman
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icinde artmasi veya azalmasi ile birlikte se¢im etkileri, 6grenme-yapma etkileri ve

eylemsizlik etkileri olmak tizere ii¢ kategoride 6zetlemistir

Son zamanlarda, baz1 arastirmacilar, 6rnegin, kurumsal kalite ve ihracat performansi
arasindaki iligki, orgiitsel inovasyon, 0grenme ve performans arasindaki iligkilere
iligkinin analizi gibi, firma biiylikliglnin ya da yasimin 1limli bir etkisinin
arastirtlmasini  yapmiglardir. Ar-Ge yatirnmi ve firma performansi, vb. farkh
endiistrilerdeki, iilkelerdeki yasin eszamanli olarak etkisi, belirli bir endiistride

yogunlagmis ¢alismalar da vardir (LiPuma, 2013: 825-827).

Balabanis ve Katsikea (2003: 732)’ya gore firmanin yas1 ve dolayisiyla elde ettigi
tecriilbe ve kaynaklar firma i¢in 6nemli bir faktordiir. Firmanin yasi ile ihracat
performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna varmislardir. Brauthers
ve Nakos (2005: 371) da firmalar iizerinde yaptiklari ¢alismada, firmanin yasi ile
ithracat performansi arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Bu
calismalara karsin firma yasi ile ihracat performansi arasinda negatif yonlii iligki
oldugunu ya da anlaml bir iliski olmadigini ortaya koyan calismalar da mevcuttur.
Daha az bir siiredir ihracat yapan firmalarin yash firmalara goére daha basarili oldugu
yolunda yapilan calismalar vardir. Dolayisiyla ihracat performansi ile firma yasi

arasinda negatif yonlii bir iligki ortaya konmustur (Bodur, 1994: 192).

c. Firma teknolojisi

Giliniimiizde teknolojik inovasyon, bir sirketin ulusal ve uluslararasi rekabet giiciinii
arttirmanin en énemli yollarindan biridir. Ciinkii daha diisiik maliyetle iiretim yapan
iistlin 6zelliklere sahip iirlinler yaratir ve bu nedenle daha rekabetci olur. Son yillarda
teknolojik yenilikler ile ihracat performansi arasindaki iligki, teknolojik faaliyetlerin
farkli gostergeleri ile sirketlerin uluslararast performanslari arasindaki mevcut
iliskiye odaklanan bazi ¢alismalarin konusu olmustur. Bu baglamda, farkli teorik
bakis agilari, s6z konusu iliskiyi makroekonomik ve mikro ekonomik
perspektiflerden ele almistir. Birincisi, farkli iilkeler veya iiretken sektdrler
arasindaki inovasyonun yayginlagsmasi tizerine, uluslararasi teknolojik degisim

modellerine odaklandi (Archibugi ve Pianta,1992: 18-20)
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Teknolojik faaliyetlerin ihracat faaliyeti iizerindeki etkisiyle ilgili genis bir ampirik
kanit bulunmaktadir. Bu etkinin olumlu oldugu konusunda genel bir fikir birligi
vardir. Teknolojik inovasyon, asagidaki arastirmalara gore tlkelerin ticari
performansinin etkenlerinden biri olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tiim bu g¢aligmalar,
teknolojinin {ilkelerin veya sektorlerin ticari sonuglart {izerindeki etkisini
karsilagtirmaktadir. Sonuglar iilkeler arasindaki bazi teknolojik bosluklarin varliginin
rekabet avantajlar1 yarattigim1 gostermektedir. Fagerberg (1988), OECD'nin en
onemli 15 tilkesinin ihracat dinamiklerinin sirketlerin teknolojik yeniliklerine ve ayn
zamanda tiiretim maliyetlerine daha az bagli oldugunu gdstermistir (Dosi ve Soete,

1988: 48).

Bilimsel ve teknolojik ilerlemeler sadece yiiksek bir teknolojik yogunluga sahip
sektorlerin ticari performansini etkilemekle kalmaz, ayni zamanda yiiksek {iriin
¢esitlendirmesi, Ornegin sermaye mallar1 ve elektronikler ile karakterize edilen
sektorlerin etkilerini de etkiler. Gegmiste yapilan arastirmalar genellikle teknolojik
rekabet giiclinlin bir dizi gdstergesini kullanarak sektorel karsilastirmalar veya iilke
karsilastirmalar1 gergeklestirir. Bu gostergeler; lilke, sektor, teknolojik yatirim veya
belirli bir siire i¢cinde kayitli patent sayisidir. Elde edilen sonuglar, farkli iilkelerin
ticari sonuglarin1 karsilastirmamizi ve farklilastirmamizi ve teknolojinin toplam
seviyeye etkisini belirlememizi saglamaktadir. Bu anlamda, elde edilen sonuglar, bir
tilkenin ya da bir sektdriin ihracat performansinin agiklanmasinda teknolojik
inovasyonun bir rol oynadig1 goriilmektedir. Bu calismalarin en belirgin kisitlamasi
bilginin gruplandirilmis dogasidir. Bir yandan, teknolojik inovasyonun bir iilkenin

thracat performansi tizerindeki kiiresel etkisini gostermektedir (Archibugi ve Pianta,
1992: 18-20).

d. Thracat deneyimi

Yoneticilerin ve diger iist diizey uzmanlarin ihracat tecriibesi, firmalarda ihracat
kararlarinin en 6nemli faktorleri arasindadir. Konvansiyonel ihracatcilar icin tecriibe,
firmanin kaynak tabanini artirmasma ve uluslararasilasma diizeyini marjinalden

islenmis ihracatgiya iletmesine olanak saglar.

Ayrica, birden fazla iilkede faaliyet gosteren firmalar, piyasa talebindeki bireysel

dalgalanmalara kars1 daha az savunmasiz olabilir ve bu nedenle herhangi bir piyasa
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sokundan daha az korunabilir. Daha fazla uluslararast1 deneyime sahip olan
firmalarin, daha az uluslararasi deneyime sahip firmalardan daha iyi yabanci bilgi
birikimine sahip olmalar1 muhtemeldir. Sonug olarak, ¢esitli uluslararasi kosullara ve
daha fazla uluslararas1 genisleme firsatina hazirlik olarak firmalarini stratejik olarak

konumlandirmada ¢ok daha iyidir.

Ihracat performansi ile ihracat deneyimi arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu ortaya
koyan calismalar iki kavram arasindaki iliskiye farkli ¢ergevelerden yaklagmustir.
O’Cass ve Julian (2003: 377-378) uluslararast deneyimin isletmeye has 6zelliklerine
olumlu etki yaptigini tespit etmis ve bu Ozelliklerin de ihracat performansina katki
sagladigim ortaya koymustur. fhracat performansi ile ihracat deneyimi arasinda
pozitif iliski oldugunu ortaya koyan caligmalarin tersine bu iki kavram arasinda
negatif yonlii iligkiler oldugunu ortaya koyan c¢aligmalar da mevcuttur (Kaynak ve

Kuan, 1993: 44).

2.8.2.2. Yonetici 6zellikleri

Yonetsel belirleyici, bir firmanin uluslararasilasma stratejisinin gelistirilmesinde
kritik ve belirleyici bir rol oynar. Yonetsel kabiliyet, girisimciligin bir parcasidir.
fhracat kararlarindan dogrudan sorumludur. Aym zamanda hem firma diizeyinde
hem de toplum diizeyinde olumlu sonuglarin 6énemli bir belirtisi olarak goriilebilir.
Bu durum, birgok bilim insaninin farkli ihracat boyutlarindaki yonetim faktorlerinin,
ozellikle de ihracatin disa aktarma, dis pazarlarda saldirganlik, ihracat gelistirme
yolunda ilerleme ve yurtdist performansina olan egilimini aragtirmakti. Tim
aragtirmalar, yonetim faktorleri ile firmanin ihracat performansi arasinda siirekli
olarak giiclii bir iliski oldugunu gdstermistir. YOnetim, firmanin uluslararas: yol
boyunca ilerledigi mod, yon ve hiz i¢in belirleyici olarak goriilmektedir (Chen, 2017:
170).

En cok incelenen yonetimsel faktorler genellikle yas, cinsiyet, is deneyimi,
yurtdisinda gegirilen zaman, dil yeterliligi ve yenilikg¢iliktir. Geng yoneticilerin yurt
disinda sirket faaliyetlerini genisletmek i¢in daha fazla uluslararasi fikir sahibi
olduklar1 iddia edilmektedir. Yoneticiler daha ¢ok yurtdisina is icin seyahat
ediyorlarsa, sirketin uluslararasilasmasi i¢in daha fazla firsat olacaktir. Farkli

yonetim Ozelliklerinin siniflandirilmasi agisindan, akademisyenler onlar1 “tutumsal
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ozellikler”, “beceriye dayali 6zellikler” ve davranigsal 6zellikler olarak adlandirilan
iic kategoriye ayirmuslardir. Tutum oOzellikleri yoOnetimin uluslararasi yonelim,
yonetimin ihracat taahhiidii, yonetimin ihracat rekabetc¢i avantajlar1 ve ihracatin
oniindeki engeller seklinde aciklanmistir. Benzer kosullar altinda olsa bile ve
yeteneklerin, firmalarin yonlendirme ve algi farkliligi nedeniyle firmalar farkl
ihracat yapabilirler. Thracatla ilgili ydnetim becerilerine dayali belirleyiciler,
yoneticinin egitim seviyesi, Onceki meslek, ihracat ve uluslararasi deneyim, {iriin
bilgisi ve ¢ok dilli beceri olarak kabul edilir. Arastirmacilar, egitimli karar vericilerin
daha iyi problem ¢6zme yeteneklerine ve uluslararasilagma ile daha yakin bir iligkiye
sahip olduklarina igaret etmektedirler. Ayrica yoneticilerin ¢esitlendirilmis kiiltiirlere
maruz kalmalari, yerel gelismeler hakkinda bilgi edinmelerine ve dis pazarlar
hakkinda bilgi toplamasina imkan tanimaktadir. Yurtdisinda seyahat eden
yoneticilerin olusturduklar bilgi birikimi, firmanin, dis diinya ile ilgili birikiminin
artmasina imkan tanir. Arastirmalar, basarili ihracat¢i firmalarin yoneticilerinin

birden fazla dil konusabilme olasiliginin daha yiiksek oldugunu gostermektedir
(Chen, 2017: 170).

a. Yoneticinin egitimi

Yoneticilerin ihracat performansiyla ilgili egitimlerinin {i¢ dlgiitii sunlardir: egitim
diizeyleri, diger dilleri bilmeleri ve uluslararasi deneyimleri. Birincisi genel bir
karakteristiktir, diger ikisi ise uluslararasi alana 6zgiidiir. Karar vericinin egitiminin
temel bir boyutu, Orgiin egitim seviyesidir. Bu degiskeni yakalayan c¢aligsmalarin
cogu, yoneticinin biligsel yeteneklerini yansittigini dogrulamaktadir. Daha ytiksek
diizeyde bir orgiin egitim, bilgiyi islemek i¢in daha biiyiik bir kapasite, belirsizlik
durumlarinda daha fazla karmasiklikla basa c¢ikma kapasitesi ile iliskilidir.
Yoneticilerin egitim seviyesi ne kadar yiiksekse, firmanin ihracat performansi o

kadar iyi olur (Holzmiiller ve Stottinger, 1996: 224-226).

Ust diizey ydneticinin egitiminin, ihracat tutumu iizerindeki etkisiyle firmann ihracat
performansin1 dolayl olarak etkiledigi, egitim seviyesi yiikseldik¢e ne kadar acik
fikirli olabilecegi, uluslararasi iliskilerde daha fazla ilgi gosterebilecegi ve daha
yetenekli olacagi fikri de ortaya konabilir. ihracatin biiyiimesi ve karlilig: igin

yararlarinin degerlendirilmesinde, firmanin, bagka bir deyisle, daha nitelikli
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yoneticilerin ihracat konusunda daha olumlu bir tutum sergilemesi beklenebilir. Bu,
daha iyi egitime sahip bir yoneticinin daha uygun kararlar verecegi anlamina gelmez,
ancak dis biiylimeyi uygulanabilir. Hatta arzu edilir bir sey olarak goérecegi anlamina
gelmez. Son zamanlarda yapilan bazi arastirmalar, dil bilgisi ile ihracat performansi
arasinda bir iligki bulmustur. Holzmiiller ve Stottinger (1996: 224-226) tarafindan
onerilen nedensel model, yabanci dil bilgisinin, ihracat yogunlugunu ve ihracat
dinamizmini hem dogrudan hem de dolayli olarak, ydneticinin psikolojik strese
tolerans1 lizerindeki etkisi ile dogrudan ve dolayli olarak birlestiren bir yapi ile

ihracat faaliyetlerine verdigi destek dlctiiglinii gdstermektedir.

Thracat performans: ile ihracat yoneticilerinin egitim ve yabanci dil bilgisi arasinda
kiigiimsenemeyecek derecede Onemli bir iliski oldugunu saptayan calismalar
mevcuttur. Bu konuda, En eksiksiz ¢alisma Eriksson vd. (1997: 340-342) tarafindan

yapilan karar vericinin uluslararasi deneyiminde ii¢ bilesen tanimlayan:

(i) uluslararasilagma bilgisi, uluslararasi operasyonlari yiiriitmek i¢in gerekli kaynak

ve kapasite
(i) dis pazar bilgisi, dis pazar, miisteriler ve rakipler hakkinda bilgi sahibi olmak.

(ili) davraniglar1 yoneten kurallar, normlar ve degerlerin yani sira kurumlarin ve

devletin yapist hakkinda bilgiler dahil yabanci kurumlarin bilgisidir.

Yazarlar, tanimlanan tiirlerden herhangi birinin bilgisine sahip olmanin, ihracat
operasyonlarmin algilanan maliyetini etkileyecegini belirtmislerdir. Bu teklifi test
etmek igin 362 Isvecli ihracatg1 firmanin verilerini igeren gizli degiskenlere sahip bir
yapisal denklem modeli ortaya koymuslardir. Bu analizden uluslararasilasma
bilgisine sahip kaynak ve kapasitelerin piyasada bilgi edinmeyi kolaylastirdig1 ve
bunun uluslararas1 faaliyetlerde yer alan maliyetlerin daha iyimser algilarini
destekledigi sonucuna varmiglardir. Bu sonug, ihracatin daha 1yi ihracat
performansina yol agan algilarla iliskili olan pratik bir 6grenme sorunu oldugu fikrini
desteklemektedir (Eriksson vd., 1997: 340-342). Sousa (2008: 350) tarafindan
yapilan ge¢mis arastirmalar iizerine yapilan incelemeler, son arastirmalarin bu
degiskenleri degerlendirmedigini gostermistir. Ciinkii dis pazardaki ticaret yabanci

dil yeterliligine dayanmaktadir ve bu yeterlilik olmadan ticaret ¢ok zorlagmaktadir.
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b. Yoneticinin ihracat tecriibesi

Yonetim kaynaklari ve yetenekleri, uluslararasi ticaret alaninda gelistirilen (¢ok
uluslu) isletme teorisinin merkezinde yer alirken, uluslararasi ekonomi alaninda
smirli ilgi gérmiistiir. Firma heterojenligi konusundaki ¢aligmalardan ¢ikarilan
ampirik literatiir bile, ihracatin baslatilmasinda yonetsel etkinin kritikligine karsi
ilgisiz kalmustir. iki disiplin arasinda smirli bir temasin bir nedeni, diger birgok
faktor arasinda Olgiilebilir yonetsel Ozelliklere erisime sahip, kapsamli firma

diizeyinde veri toplama zorlugu icerisinde bulunmalidir.

Thracat tecriibesi, dis pazarlarda rekabet etmede kritik bir faktdrdiir. Uluslararas:
yonetim deneyimi, sirket yonetiminin yurtdisinda yasadigi, yurtdisinda yasadigi veya
calistig1 dereceyi, ayrica firmanin hedeflerini saglayan becerileri, yetenekleri ve
bilgileri belirtir. Yoneticilerin deneyimleri, uluslararasi pazarlardaki riskleri,
tehditleri ve firsatlar1 algilama ve ihracat pazarinda etkili ¢oziimler iiretme yetenegini
etkiler. Onceki ¢aligmalarin ¢ogu, daha fazla profesyonel deneyime sahip
yOneticilerin, bazi bilim adamlarinin desteklememesine ragmen, ihracatta daha fazla

basarili olabilecegini ortaya koymustur.

Kilit strateji konularmin degerlendirilmesinin normalde daha az deneyime sahip
yoneticiler tarafindan karmasik oldugu goriiliirken, uluslararas: pazarlarda daha fazla
deneyime sahip yOneticilerin ihracat pazarlarindaki etkili faktorleri daha iyi kavramis
olmalar1 ve bu nedenle tehditlerden kacinmak ve firsatlar1 yakalamak i¢in uygun
pazarlama stratejileri uygularlar. Literatiir taramasinda, sirketlerin ihracat
performansinin uluslararasi deneyime sahip yoneticilerden tamamen yararlandigini
ortaya koymaktadir. Ayrica, Sousa (2008: 348-350) tarafindan yapilan inceleme,
uluslararas: tecriibeye sahip yoneticiler ihracatta daha basarilidir. Bu sonuglar,
anketlerinde Julian ve Nhat (2007: 48-50) tarafindan dogrulandi. Yiiksek ve diisiik
thracat pazarlamasi performansi arasinda ayrim yapmak i¢in onemli bir faktoriin
thracat girisiminin yOnetiminin uluslararas1 deneyimi oldugu ve ydnetimin
uluslararas1 deneyiminin pozitif ihracat performansina katkida bulundugu sonucuna

varmiglardir.

Bu sonug, Contractor ve arkadaslarinin (2005: 92-94) Hindistan ve Tayvanl yazilim

endiistrisi arasindaki uluslararasi yeni girisimlerin ihracat performansini agiklayan

52



calismasina benzemektedir. Cok az deneyim nedeniyle, yoneticilerin yabanci
miisterilere ulagsmak i¢in internet ve resmi veya gayri resmi aglar kullandiklari tespit

edilmistir.

C. Yoneticinin yast

Yapilan c¢alismalarda incelenen bir diger konu da ihracat performansi ile
yoneticilerin yas1 arasindaki iligkidir. Bu ¢alismalarda yasli yoneticilerin daha az risk
alan, daha az yenilik¢i olmasinin ileri siiriilmesine karsilik olarak bazi calismalar da
ise yash yoneticilerin genclere oranla daha fazla performans gosterdikleri

savunulmaktadir (Kaynak ve Kuan, 1993: 43-45).

Yapilan baz1 ¢alismalarda ise yoneticilerin yasi ile ihracat performansi arasinda
anlamli bir iliski tespit edememislerdir. Sonu¢ olarak yapilan c¢aligmalarda

birbirinden farkli sonuglar elde edilmistir (Stottinger ve Holzmiiller, 2001: 20).

2.8.2.3. Yoneticinin tutum ve algilar

Karar vericinin 6znel genel Ozelliklerinin ihracat performansi iizerindeki etkisini
inceleyen ampirik literatiir sunlari vurgulamistir: risk alma, yenilikgilik, esneklik,
baglilik, kalite ve dinamizm (Leonidou vd., 1998: 84-86). Bu &zelliklerden bazilari,
girisimcilerin ~ Ozelliklerini  belirleyen boyutlarin  uluslararasilasma  kararlar
baglaminda uygulanabilirligini gdstermektedir. Ihracat, yurtigi satiglardan daha
yiiksek risk tasir, ¢linkii:

(i) Makro ¢evre daha az bilinir;
(if) daha fazla sayida aktor ve bilinmeyen aktorler katilir; ve

(iii) etkilesimler daha dinamik olma egilimindedir. Bu nedenle, risk alma ihracatta
onemli bir 6zelliktir. Karar vericiler riske tolerans gostermediklerinde, yeni pazarlara
girme veya yabanci miisterilerle artan ticarete olumlu deger verme olasiliklar1 daha
yiiksektir. Ote yandan, riskleri olumsuz oldugunda, uluslararas1 etkinliklere olumsuz
yonde deger vereceklerdir. Thracatla ilgili literatiir, uluslararasi pazarlarin esnek, agik
fikirli ve alic1 karar vericilere ihtiya¢c duydugunu varsaymaktadir. Karar vericinin

esnekligi inovasyonla yakindan ilgilidir.

Thracata yonelik tutum, dogasi geregi 6znel olan ve 6zellikle ihracat faaliyeti ile ilgili

olan faktdrleri igeren karar vericilere 6zgii spesifik subjektif 6zelliklerin bir parcasini
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olugturur (Leonidou vd., 1998: 82-84). Uluslararas1 satiglar baglaminda,
yoneticilerin yurtdisindaki ticari islemlere, hacimlerine veya gelecekteki sonuglarina
gore olumlu bir degerlemesi, ihracatta olumlu bir tutumun tutarli davranisa yol
acabilmesi i¢in kararlari yonlendirebilir. Bu nedenle ihracat tutumu, kuruluslarin
ihracat performansmin i¢ Onciillerini analiz eden calismalarin ¢ogunda dikkate

alinmaktadir.

2.9. Thracat Pazarlamasi Planlama Yetenegi

Thracat pazarlama planlamasi, isletmelerin hedefleri ve kapasitesi ile piyasa kosullari
ve pazar firsatlarinin uyumlu olmasini saglayan bir isletme siirecidir. Isletmeler
genellikle uzun vadeli ve stratejik planlar hazirlarlar. Uzun vadeli planlarda
isletmelerin {iretimlerini nasil gerceklestirecegi yer alirken, stratejik planlar
piyasadaki firsatlardan igletmenin nasil fayda saglayacagini kapsamaktadir (Korkmaz

vd., 2009: 119).

Ihracat pazarlama planlamasi, yol gosterici olarak piyasa degiskenlerinin
kurgulanmasini, pazarla ilgili stratejilerin belirlenmesini ve kaynaklarin etkili ve
verimli kullanilmasini saglamak gibi 6zellikleri nedeniyle biiyiik 6nem tasimaktadir

(Borga, 2004: 115).

Thracat pazarlama planlari, isletmenin faaliyet yiiriittiigii sektor, isletme biiyiikliigii,
biliylime hiz1 gibi degiskenlerden etkilenmektedir. Bu anlamda planlarin hazirlama
siiregleri, planlardan daha &nemli olmaktadir. Isletmenin amaclarma yénelik
yontemler iizerinde calisma ve yaratici fikirler ortaya koyma plan hazirlama
stirecinde etkili rol oynamaktadir (Odabasi, 2001: 23).

Thracat pazarlama planlari dért temel hususa yogunlasmalidir. Bunlar;
o Hedefimiz nedir?
e Hangi konumdayiz?
e Nereye Ulasmak Istiyoruz?

e Nasil ulasabiliriz?
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sorular ile agiklanmaktadir. Thracat pazarlama planlar: bu konular1 detaylandirmak
lizere alt1 asamayi kapsamaktadir. Bu asamalar ise; durum analizi, hedefler,

stratejiler, taktikler, biitge ve denetimlerdir (Kotler, 2005: 123).

Isletmede iiretimle ilgili gdrevi bulunan kisilerin sorumluluklar iki baslikta agiklanir.
Bu kisilerin bir kismi1 devam eden mevcut islerle ilgili olmakta ve giinliik kararlarla
sekillenmektedir. Diger gorevler ise gelecekte yapilacak islerle ilgili olup bu
gorevlere yonelik iyi bir planlamanin yapilmasi gerekmektedir. Giiniimiizde
isletmelerin kaynaklarinin kisith miktarda oldugu kabul edilmektedir. Ozellikle
zaman ve para en kisith kaynaklardandir. Ihracat pazarlama planlari bu kisith
kaynaklarin en etkili sekilde kullanilmasi icin kilit rol oynamaktadir. Thracat
pazarlama planlari, yanlis anlagilmaya miisait bir yapi tagimaktadir. Giiniimiizde
ihracat pazarlama planlarinin hazirlanmasi amaciyla, isletmelerin iiretim tekniginin,
tiretim siirecinin, dretim durumunun ya da isgiiciniin giicli (Strengths) ve zayif
(Weaknesses) yonlerini belirlemek ve isletme igi ya da dis1 g¢evresel etkilerden
kaynaklanan firsat (Opportunities) ve tehditleri (Threats) saptamak icin kullanilan
SWOT teknikleri ile yapilmaktadir. Bu siiregte hedeflerin tam ve dogru ifade
edilmesi, bu hedeflere ulasmak i¢in gerekli stratejilerin nasil uygulanacagini gosteren

planlarin hazirlanmasi 6nemlidir (Lidstone ve Maclennan, 2007: 17).

Thracat pazarlama planlamas, ihracat yapilmasi diisiiniilen ya da halihazirda ihracat
gerceklestirilen iilkelerdeki diger bir ifadeyle faaliyet gosterilen piyasadaki
mekanizmanin, c¢alisma kosullarmin, fiyat yapilanmasinin, siirece giris ve ¢ikisla
ilgili zaman planlamasmin ve en Onemlisi de misteri/tiiketici tercihlerinin iyi
bilinmesini igermektedir. Bu baglamda, yukarida ifade edilen etkenler goz Oniine
alinarak yapilacak etkili ve detayli planlar isletmenin devamlilik ve karlili1 lizerinde
dogrudan rol oynamaktadir. Ayrica ihracat sektoriinde cok sayida alternatif {irtiniin
ve rakip firmanin bulundugu hususu ve piyasa kosullarinin zaman zaman ekonomik
ve ticari anlamda olduk¢a sert olabilecegi gibi faktdrler de ihracat pazarlama
planlamasina yonelik planlarin  gelistirilmesinde g6z Oniinde tutulmalidir.
Dolayisiyla, isletmeler bu planlarini hazirlamak i{izere biinyesindeki ihracat
planlayicilarina gerekli egitim ve donanimi saglamali ya da bu konuda alaninda

uzman kisi ya da kuruluglardan profesyonel uzman destegi almalidirlar.
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3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Bu béliimde arastirmanin yontemi ve problemleri ve hipotezleri incelenmistir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alisma nicel bir ¢alisma olup, isletmelerin ihracat performansini etkileyen ig
faktorlerin belirlenmesi i¢in, Konya ili 6rneklemi kullanilarak uygulamali bir ¢alisma

yapilmasi seklinde tasarlanmigtir.

3.1.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin  modeli genel iliskisel tarama modelidir. Tarama modellerinde,
gecmiste olmus veya halen devam eden bir durumun oldugu sekliyle betimlenmesi
amaglanmaktadir. Genel tarama modellerinde, ¢ok sayida elemandan olusan bir
evren hakkinda genel bir yargiya ulasmak gayesiyle, evrenin tamami veya ondan
almacak bir Orneklem iizerinde yapilan tarama diizenlemeleri kullanilmaktadir.
Iliskisel tarama modeli iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki degisim varligini
ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirmalarda kullanilmaktadir (Aydin,
2016: 42).

Bu aragtirmada bahse konu iligkilerin tespit edilmesi amaciyla; Morgan ve digerleri
(2003) tarafindan gelistirilen, “Firma Calisanlarmin Bilgi ve Deneyimi Olgegi”,
“Firmanin Ihracat Bilgi ve Deneyimi Olgegi”, “Firmamn Ihracat Pazar Bilgisi
Olgegi” ve “Ihracat Pazarlama Planlama Yetenegi Olgegi”, Lages ve Montgomery
(2004) tarafindan gelistirilen “Firmanin Thracat Baglihg Olgegi” ile Morgan ve
digerleri (2004) tarafindan gelistirilen “Ihracat Performansi1 Olgegi” sorularindan
faydalanilarak “Isletmelerin Ihracat Performansin1 Etkileyen I¢ Faktorler Anketi”
olusturulmus ve arastirmada kullanilmistir (Kaplan, 2013: 60-61).

Arastirma verilerinin elde edilmesi amaciyla hazirlanan “Isletmelerin Thracat
Performansim Etkileyen I¢ Faktdrler Anketi’nde kullanilan olgekler ve bunlar
olusturan anket sorular1 Tablo 2.1.’de gosterilmistir. Anketteki tiim sorular bes (5)
basamakli Likert tipinde hazirlanmis olan 6lcek ile dl¢iilmektedir. Buna gore anket
sorularina verilen 1, ¢ok zayif; 2, zayif, 3, orta; 4, iyi ve 5, ¢ok iyi anlamlarina

gelmektedir.
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Tablo 3.1. Isletmelerin ihracat performansini etkileyen i¢ faktorler anketinin alt 5lgek

boyutlar1

Olgek Tiirii

Anket Sorusu

Firma Calisanlarinin Bilgi ve
Deneyimi

Thracat pazarlama elemanlarmizin bilgisi

Thracat pazarlama elemanlarmizin tecriibesi

Ihracat pazarlama elemanlarimizin becerisi

Firmanin [hracat Deneyimi

D1s pazar faaliyetlerinde sirketinizin tecriibesi

Firma kiiltiiriiniizlin dis pazarlara kolayca uyum
gosterebilmesi

Uluslararasi alanda sirketinizin deneyimi

Firmanm Ihracat Pazar Bilgisi

Firmanizin dis pazarlara iligskin miisteri bilgisi

Firmanizin dis pazarlardaki rakiplere iligkin bilgisi

Firmanizin dis pazarlarda islerin nasil yiiriitiildiigiine
iligkin bilgisi

Firmanizin dis pazarlardaki distribiitorlere iligskin bilgisi

Thracat Baglilig

Firma diizeyinde ihracata yonelik gercekei planlamalar
yapma

Thracat faaliyetlerinde &nemli sayida eleman istihdam
etme

YoOnetim olarak ihracatta 6nemli derecede sorumluluk
ustlenme

Thracat icin, i¢ pazarda kullanilandan daha fazla maddi
kaynak kullanma

Firma olarak yogun sekilde dig pazarlara odaklanma

[hracat Pazarlama Planlama
Yetenegi

Ihracat pazarlama planlamas1 yapma

Ihracat hedeflerini acik¢a ortaya koyma

Thracat stratejilerini agik ve net bicimde belirleme

Ihracat1 gelistirmek i¢in oldukg¢a kapsamli planlar
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hazirlama

Ihracatr gelistirme planlarim titizlikle uygulama

[hracat Performansi

Ihracat satig hacmi

Thracat satig gelirleri

Thracat karlihig

Ihracatin toplam satislar icindeki pay1

Genel ihracat performansi

3.2. Arastirmanin Problemi

3.2.1. Arastirmanin Problem Ciimlesi ve Alt Problemleri

Arastirmanin amact ve Onemi dogrultusunda arastirmanin problem climlesi,

“Isletmelerin Ihracat Performansin1 Etkileyen I¢ Faktorler Nelerdir?”

seklinde

belirlenmigtir. Bu problem ciimlesine bagli olarak arastirmada asagida ifade edilen

alt problemlere cevaplar aranmaya ¢aligilmistir (Kaplan, 2013: 73-74):

1. Firma calisanlarinin bilgi ve deneyimi ihracat pazarlama planlama yetenegini nasil

etkilemektedir?

2. Firmanin ihracat deneyimi

etkilemektedir?

ihracat pazarlama planlama yetenegini nasil

3. Firmanin ihracat pazar bilgisi ihracat pazarlama planlama yetenegini nasil

etkilemektedir?

4. Thracat baglihg: ihracat pazarlama planlama yetenegini nasil etkilemektedir?

5. Firma ¢aligsanlarmin bilgi ve deneyimi ihracat performansini nasil etkilemektedir?

6. Firmanin ihracat deneyimi ihracat performansini nasil etkilemektedir?

7. Firmanin ihracat pazar bilgisi ihracat performansini nasil etkilemektedir?

8. Thracat baglilig1 ihracat performansini nasil etkilemektedir?

9. Ihracat pazarlama planlama yetenegi ihracat performansini nasil etkilemektedir?
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Calisma kapsaminda olusturulan hipotezler ise su sekildedir (Kaplan, 2013: 74-75):

Hol (Sifir = Null Hipotezi): Firma c¢alisanlarinin bilgi ve deneyimi, ihracat

pazarlama planlama yetenegini etkilememektedir.

H1 (Alternatif Hipotez): Firma ¢alisanlarimin bilgi ve deneyiminin, ihracat

pazarlama planlama yetenegi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ho2:Firmanin ihracat deneyimi, ihracat pazarlama planlama yetenegini

etkilememektedir.

H2: Firmanin ihracat deneyiminin, ihracat pazarlama planlama yetenegi iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

Ho3: Firmanin ihracat pazar bilgisi, ihracat pazarlama planlama yetenegini

etkilememektedir.

H3: Firmanin ihracat pazar bilgisinin, ihracat pazarlama planlama yetenegi iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.
Ho4: Thracat bagliligi, ihracat pazarlama planlama yetenegini etkilememektedir.

H4: Tlhracat baghiligmn, ihracat pazarlama planlama yetenegi iizerinde anlaml bir

etkisi vardr.
Ho5: Firma ¢alisanlarinin bilgi ve deneyimi, ihracat performansini etkilememektedir.

H5: Firma ¢alisanlarinin bilgi ve deneyiminin, ihracat performansi iizerinde anlaml

bir etkisi vardir.
Ho6: Firmanin ihracat deneyimi, ihracat performansini etkilememektedir.

H6: Firmanin ihracat deneyiminin, ihracat performansini {izerine anlamli bir etkisi

vardir.

Ho7: Firmanin ihracat pazar bilgisi, ihracat performansini etkilememektedir.
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H7: Firmanin ihracat pazar bilgisinin, ihracat performansi tizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Ho8: ihracat bagliligi, ihracat performansimi etkilememektedir.

H8: Ihracat bagliliginin, ihracat performansi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ho9: Ihracat pazarlama planlama yetenegi, ihracat performansini etkilememektedir.

H9: Thracat pazarlama planlama yeteneginin, ihracat performansi iizerinde anlaml

bir etkisi vardir.

Arastirmada kullanilan oOlgeklerden elde edilen verilere goére arastirmanin
hipotezlerinde; firma calisanlarinin bilgi ve deneyimi, firmanin ihracat deneyimi,
firmanm ihracat pazar bilgisi, firmanin ihracat bagliligi bagimsiz degiskenler;
firmanin ihracat pazarlama planlama yetenegi ve firmanin ihracat performansi ise

bagiml degiskenlerdir (Kaplan, 2013: 74).

3.4. Arastirmanin Varsayimlari ve Sinirhliklar:
Arastirmada;

e Konya ili imalat sanayiinde faaliyet gosteren katilimcilarin 6rneklem
olarak belirlendigi calisma grubunun evreni yeteri kadar temsil ettigi,
e Arastirma grubunun anketteki sorulara samimi ve goniillii olarak dogru

cevaplar verdikleri varsayilmaktadir.
Ayrica bu caligma;

e Konya ili imalat sanayiinde faaliyet gosteren isletmelerde isletme
sahibi/y0Oneticisi/ihracat sorumlusu vb. olarak ¢alisan 144 Kisi ile,

e (Calismada veri toplamak icin, Morgan vd. (2003) tarafindan hazirlanan
alt olcekler kullanilarak arastirmaci tarafindan hazirlanan  “Isletmelerin
Thracat Performansini Etkileyen I¢ Faktorler Anketi”nde belirtilen sorular ve

katilimcilar tarafindan bunlara verilen cevaplarla sinirhdir.
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3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmaya ait evren, Konya ilinde bulunan ve ihracatla ilgilenen isletmelerin
tamamidir. Arastirmanmn orneklemini olusturan c¢aligma grubu ise; ekonomik
nedenler ve zaman, yer gibi faktorler g6z Oniinde tutularak, Konya ili imalat
sanayiinde faaliyet gisteren ve arastirmaya goniillii katilmay:1 kabul eden 150 birey

olarak belirlenmistir.

3.6. Veri Toplama Teknikleri

Arastirmanin gergeklestirilmesinde ilgili verilerin toplanabilmesi igin Kkantitatif
arastirma yontemlerinden “anket yontemi” kullanilmistir. Bu calismanin amacina
ulagabilmek maksadiyla anket yontemi tercih edilmis ve ¢ok fazla sayida engelli

bireye ulasilarak arastirmanin sonuglarinin gegerliliginin artirilmasi hedeflenmistir.

Literatiir taramasiin ve derlemesinin gelistirilmesi ve veri toplamaya esas teskil
eden arag¢ olan anketin yapilmasidir. Bu arastirmada arastirmanin giivenilir ve gecerli
sonuclar verebilmesi adina, drnekleminin biiyiikliigii ve anket soru sayisina dikkat
edilmis ve gerekli hesaplamalar yapilmistir. Bu arastirma icin % 95 giivenirlik
araliginda 0,05 hata payr ile hesaplanabilecek Orneklem biiyiikliigli olmasi
amaclanmistir. Bu nedenle arastirmada veri toplamak i¢in kullanilan anket, farkli

egitim ve unvan gruplarindan olusan 150 bireye yoneltilmistir.

Bu kapsamda 144 adet anketin cevaplar1 gegerli kabul edilerek analiz islemlerine tabi

tutulmustur.

Arastirmada veri toplamak i¢in kullanilan anket, arastirmaci tarafindan gelistirilen ve
aragtirma grubunun demografik O6zelliklerinin belirlendigi birinci boliim; firma
calisanlarinin bilgi ve deneyimini, firmanin ihracat deneyimini, firmanin ihracat
pazar bilgisini, firmanm ihracat bagliligini, firmanin ihracat pazarlama planlama
yetenegini etkileyen faktorlerin belirlendigi ikinci boliim ve firmanin ihracat

performansinin belirlendigi {igiincii boliimden olugmaktadir.

Arastirmada kullanilan anketin giivenirliginin hesaplanmasi i¢in yapilan analiz
sonucunda anketin Cronbach Alfa degerinin ()= 0,809 oldugu bulunmus ve bu alfa

degeri anketin oldukca giivenilir oldugunu ortaya koymustur. Bu haliyle anket
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sorularinin ilgili konunun problem ve alt problemlerinin cevaplanmasini dogru bir

sekilde gerceklestirecegi kanisina ulasilmistir.

3.7. Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan anketten elde edilen veriler SPSS Version 25 programi ile
analiz edilmistir. Arastirma verilerinin 6n ve ileri analizi yapilmis ve bulgular
yorumlanmistir. On analiz olarak ilgili maddelerin frekans ve yiizdelik dagilimlari
grafikler yardimi ile sunulmustur. Arastirmanin alt problemlerinin cevaplarinin
aranmasina yonelik olarak Kurulan hipotezlerde istatistiksel olarak anlamli iliskilerin
varliginin belirlenmesi igin ANOVA testi kullanilmistir. Ayrica kurulan hipotezlerde
ulasilan istatistiksel anlamli iliskilerin miktarinin ve ne yonlii iliski oldugunun tespiti

icin regresyon analizleri yapilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri ve isletmelerin ihracat performansini

etkileyen i¢ faktorlerin incelenmesi asagida ilgili basliklar altinda sunulmustur.

4.1. Katthmeilarin Tanmimlayiel Ozelliklerine iliskin Bulgular

Ankete katilan arastirma grubunun egitim durumu, isletmedeki gérev durumu ve kag
yabanci dil bildigi ile ¢alisilan isletmenin tanimlayici 6zellikleri ile ilgili 6n analiz

sonucunda ulasilan bulgular Tablo 4.1.’de verilmistir.

Tablo 4.1. Katilimcilarin tanimlayici 6zelliklerine gore dagilimi

Egitim Durumu N %
flkokul 12 8,3
Ortaokul 0 0
Lise 9 6,3
Universite 97 67,4
Lisansiisti 26 18,1
Isletmedeki Gorev Durumu N %
Isletme Sahibi 43 29,9
Yonetici 39 27,1
[hracat Sorumlusu 53 36,8
Diger (Satinalma) 9 6,3
Bilinen Yabanci Dil Sayisi N %
Hig 7 4,9
1 115 79,9
2 21 14,6
3 1 0,7
4 0 0
5 ve iizeri 0 0
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Tablo 4.1.’in devamu

Isletmenin Faaliyet Y1l N %
1-5y1l 5 3,5
6-10 y1l 12 8,3
11-20 yil 34 23,6
21 y1l ve lizeri 93 64,6
isletmende Calisan Kisi Sayisi N %
1-25 32 22,2
26-50 22 15,3
51-100 25 17,4
101 ve tizeri 65 45,1
Isletmenin fhracat Yih Siiresi N %
1-5y1l 45 31,3
6-10 y1l 37 25,7
11-20 yil 49 34,0
21 yil ve lizeri 13 9,0
Isletmedeki Ihracat N %
Departmani Durumu
Evet 12 8,3
Hayir 132 91,7
Toplam 144 100

Tablo 4.1. incelendiginde, tanimlayic1 6zelliklerine gére katilimeilarin %8,3’{iniin
ilkokul, %6,3’{iniin lise ve %67,4’liniin de iniversite mezunu oldugu, goriilmektedir.
Ayrica katilimcilarin %18,1’inin lisansiistii egitimini tamamladigi belirlenmistir. Bu
durum ihracat firmalarindaki egitim seviyesinin oldukc¢a yiiksek oldugunu
gostermektedir. Katilimcilarin %36,8°1 ihracat sorumlusu, %29,9’u isletme sahibi ve
%27,1°1 yonetici konumunda gorev yapmaktadir. Yine katilimcilarin %79,9° u bir
yabanci dil ve %14,6’s1 da iki yabanci dil bilmektedir. Hi¢ yabanci dil bilmeyenlerin

orani ise %4,9°dur.

Yine Tablo 4.1.’de yer alan tanimlayic1 &zelliklerine gore katilimcilarin calistigi

isletmelerden 21 yil ve flzeri faaliyet gosterenlerin oranmin %64,6 oldugu
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belirlenmistir. Isletmelerin %23,6’s1 ise 11-20 yil arasinda faaliyet gdstermektedir.
Katilimcilarin ¢alistigi isletmelerin %45,1°inde 101 ve lizeri kisi, %22,2’sinde ise 1-

25 kisi ¢alismaktadir.

Ayrica, katilimcilarin ¢alistigt isletmelerin %34°t4 11-20 il siiredir ihracat islemi
gerceklestirmekte, isletmelerin %31,3 1-5 yil ve %25,7’si ise 6-10 yildir ihracat
yapmaktadir. Ayrica, isletmelerin %91,7°sinde ayr1 bir ihracat departmaninin

bulunmadig tespit edilmistir.

4.2. Arastirmanin Alt Problemlerine Yonelik Bulgular

4.2.1. Birinci Alt Problemin Bulgular1 ve Yorum
1. Alt problem olan “Firma ¢alisanlarmmin bilgi ve deneyimi ihracat pazarlama
planlama yetenegini nasil etkilemektedir?” sorusuna cevap aramak i¢in yapilan

analizler sonucunda elde edilen bilgiler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.2. Firma caligsanlarinin ihracat bilgi ve deneyiminin ihracat pazarlama
planlama yetenegi tizerindeki etkilerine yonelik regresyon analizi

B | X | Ss| F P | R?

Firma Calisanlarinin 1hracatBilgive 0,287 | 3,78 | 0,51 | 10,584 | 0,001 | 0,069
Deneyimi

Ihracat Pazarlama Planlama Yetenegi - 1361056

Tablo 4.2. incelendiginde, firma ¢alisanlarinin ihracat bilgi ve deneyimi ile ihracat
pazarlama planlama yetenegi arasindaki iliskiyi gostermek tlizere kurulan regresyon
modelinin analizi sonucunda, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir (F = 10,584; p<0,001). Bu nedenle null hipotezi (Hol) reddedilip
alternatif hipotez (H1) kabul edilmistir.

Firma caligsanlarinin ihracat bilgi ve deneyimi ile ihracat pazarlama planlama
yetenegi arasindaki regresyon analizinde hesaplanan R2 degeri 0,069°dur. Buna gore,
modeldeki bagimsiz degisken olan firma ¢alisanlarinin ihracat bilgi ve deneyimi,

bagimli degisken olan ihracat pazarlama planlama yeteneginin % 6,9’unu
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aciklamaktadir. Diger bir ifadeyle firma calisanlarinin ihracat bilgi ve deneyiminde
meydana gelen 1 birimlik degisim, ihracat pazarlama planlama yeteneginde

0.069’luk bir degisime neden olmaktadir.

Buna gore, arastirmada gerceklestirilen analizler sonucunda, firma caliganlarinin
bilgi ve deneyiminin (B = 0,287) ihracat pazarlama planlama yetenegi ile pozitif

yonde iligkili oldugu tespit edilmistir.

4.2.2. Ikinci Alt Problemin Bulgulari ve Yorum
2. Alt problem olan “Firmamin ihracat deneyimi ihracat pazarlama planlama
vetenegini nasil etkilemektedir?” sorusuna cevap aramak icin yapilan analizler

sonucunda elde edilen bilgiler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.3. Firmanin ihracat deneyiminin ihracat pazarlama planlama yetenegi
tizerindeki etkilerine yonelik regresyon analizi

] X Ss F P R?
Firmanin Thracat Deneyimi 0,309 | 3,83 | 0,64 | 20,602 | 0,000 | 0,127
Ihracat Pazarlama Planlama -- 3,61 | 0,56
Yetenegi

Tablo 4.3. incelendiginde, firmanin ihracat deneyimi ile ihracat pazarlama planlama
yetenegi arasindaki iliskiyi gostermek {izere kurulan regresyon modelinin analizi
sonucunda, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (F = 20,602;
p<0,000). Bu nedenle null hipotezi (Ho2) reddedilip alternatif hipotez (H2) kabul

edilmistir.

Firmanin ihracat deneyimi ile ihracat pazarlama planlama yetenegi arasindaki
regresyon analizinde hesaplanan R2 degeri 0,127°dir. Buna gore, modeldeki
bagimsiz degisken olan firmanin ihracat deneyimi, ihracat pazarlama planlama
yeteneginin % 12.7’sini aciklamaktadir. Diger bir ifadeyle firmanin ihracat
deneyiminde meydana gelen 1 birimlik degisim, ihracat pazarlama planlama

yeteneginde 0,127’lik bir degisime neden olmaktadir.
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Arastirmada gerceklestirilen analiz sonucunda, firmanin ihracat deneyiminin (f =
0,309) ihracat pazarlama planlama yetenegi ile pozitif yonde iliskili oldugu tespit

edilmistir.

4.2.3. Ugiincii Alt Problemin Bulgular1 ve Yorum
3. Alt problem olan “Firmanin ihracat pazar bilgisi ihracat pazarlama planlama
yetenegini nasil etkilemektedir?” sorusuna cevap aramak ig¢in yapilan analizler

sonucunda elde edilen bilgiler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.4. Firmanin ihracat pazar bilgisinin ihracat pazarlama planlama yetenegi
tizerindeki etkilerine yonelik regresyon analizi

B x | Ss F P R?

Firmanin Thracat Pazar Bilgisi 0,308 | 3,75 | 0,53 | 13,326 0,00 0,086

Ihracat Pazarlama Planlama - 3,61 | 0,56
Yetenegi

Tablo 4.4. incelendiginde, Firmanin ihracat pazar bilgisi ile ihracat pazarlama
planlama yetenegi arasindaki iligskiyi gostermek {izere kurulan regresyon modelinin
analizi sonucunda, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (F =
13,326; p<0,000). Bu nedenle null hipotezi (Ho3) reddedilip alternatif hipotez (H3)
kabul edilmistir.

Firmanin ihracat pazar bilgisi ile ihracat pazarlama planlama yetenegi arasindaki
regresyon analizinde hesaplanan R2 degeri 0,086’dir. Buna goére, modeldeki
bagimsiz degisken olan firmanin ihracat pazar bilgisi, ihracat pazarlama planlama
yeteneginin % 8,6’sin1 aciklamaktadir. Diger bir ifadeyle firmanin ihracat pazar
bilgisinde meydana gelen 1 birimlik degisim, ihracat pazarlama planlama

yeteneginde 0,086’11k bir degisime neden olmaktadir.

Arastirmada gergeklestirilen analiz sonucunda, firmanin ihracat pazar bilgisinin (p =
0,308) ihracat pazarlama planlama yetenegi ile pozitif yonde iligkili oldugu tespit

edilmistir.
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4.2.4. Dordiincii Alt Problemin Bulgulari ve Yorum
4. Alt problem olan “Ihracat baglilig: ihracat pazarlama planlama yetenegini nasil
etkilemektedir?” sorusuna cevap aramak igin yapilan analizler sonucunda elde edilen

bilgiler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.5. Ihracat bagliligmin ihracat pazarlama planlama yetenegi iizerindeki
etkilerine yonelik regresyon analizi

B X | Ss F P R2
Ihracat Baglihig 0,577 | 3,44 | 0,47 | 43,187 0,000 0,228
[hracat Pazarlama Planlama — 3,61 | 0,56
Yetenegi

Tablo 4.5. incelendiginde, ihracat bagliligi ile ihracat pazarlama planlama yetenegi
arasindaki iliskiyi gostermek iizere kurulan regresyon modelinin analizi sonucunda,
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (F = 43,187; p<0,000). Bu
nedenle null hipotezi (Ho4) reddedilip alternatif hipotez (H4) kabul edilmistir.

fhracat baglilig: ile ihracat pazarlama planlama yetenegi arasindaki regresyon
analizinde hesaplanan R2 degeri 0,228dir. Buna gore, modeldeki bagimsiz degisken
olan ihracat bagliligi, ihracat pazarlama planlama yeteneginin %22,8’sini
aciklamaktadir. Diger bir ifadeyle ihracat bagliliginda meydana gelen 1 birimlik
degisim, ihracat pazarlama planlama yeteneginde 0,228’lik bir degisime neden

olmaktadir.
Arastirmada gergeklestirilen analiz sonucunda, ihracat baghliginin (B = 0,577)
ihracat pazarlama planlama yetenegi ile pozitif yonde iliskili oldugu tespit edilmistir.

4.2.5. Besinci Alt Problemin Bulgulari ve Yorum
5. Alt problem olan “Firma g¢alisanlarinin bilgi ve deneyimi ihracat performansini
nasil etkilemektedir?”” sorusuna cevap aramak igin yapilan analizler sonucunda elde

edilen bilgiler asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 4.6. Firma calisanlarinin ihracat bilgi ve deneyiminin ihracat performansi
tizerindeki etkilerine yonelik regresyon analizi

B | x | Ss F P R?

Firma Calisanlarinin Ihracat Bilgi | 0,355 3,78 | 0,51 | 17,226 0,000 0,108
Ve Deneyimi

Ihracat Performansi -- 3,61 | 0,55

Tablo 4.6. incelendiginde, firma calisanlarinin ihracat bilgi ve deneyimi ile ihracat
performansi arasindaki iliskiyi gostermek {lizere kurulan regresyon modelinin analizi
sonucunda, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (F = 17,226;
p<0,000). Bu nedenle null hipotezi (Ho5) reddedilip alternatif hipotez (H5) kabul

edilmistir.

Firma calisanlarmin ihracat bilgi ve deneyimi ile ihracat performansi arasindaki
regresyon analizinde hesaplanan R2 degeri 0,108’dir. Buna goére, modeldeki
bagimsiz degisken olan firma ¢alisanlarinin ihracat bilgi ve deneyimi, ihracat
performansinin  %10,8’ini agiklamaktadir. Diger bir ifadeyle firma calisanlarinin
ihracat bilgi ve deneyiminde meydana gelen 1 birimlik degisim, ihracat

performansinda 0,108’lik bir degisime neden olmaktadir.

Arastirmada gerceklestirilen analiz sonucunda, firma ¢alisanlarinin ihracat bilgi ve
deneyiminin (B = 0,355) ihracat performansi ile pozitif yonde iliskili oldugu tespit
edilmistir.

4.2.6. Altinci Alt Problemin Bulgular1 ve Yorum

6. Alt problem olan “Firmanin ihracat deneyimi ihracat performansini nasil

etkilemektedir?” Sorusuna cevap aramak igin yapilan analizler sonucunda elde edilen

bilgiler asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 4.7. Firmanin ihracat deneyiminin ihracat performansi {izerindeki etkilerine
yonelik regresyon analizi

B X Ss F P R?
Firmanin Thracat Deneyimi 0,369 | 3,83 | 0,64 | 32,016 0,000 0,184
Ihracat Performansi -- 3,61 | 0,55

Tablo 4.7. incelendiginde, firmanin ihracat deneyimi ile ihracat performansi
arasindaki iliskiyi gostermek iizere kurulan regresyon modelinin analizi sonucunda,
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (F = 32,016; p<0,000). Bu
nedenle null hipotezi (Ho6) reddedilip alternatif hipotez (H6) kabul edilmistir.

Firmanin ihracat deneyimi ile ihracat performansi arasindaki regresyon analizinde
hesaplanan R2 degeri 0,184’dir. Buna gore, modeldeki bagimsiz degisken olan
firmanin ihracat deneyimi, ihracat performansinin % 18,4 iinii agiklamaktadir. Diger
bir ifadeyle firmanin ihracat deneyiminde meydana gelen 1 birimlik degisim, ihracat

performansinda 0,184’liik bir degisime neden olmaktadir.

Arastirmada gergeklestirilen analiz sonucunda, firmanin ihracat deneyiminin (B =

0,369) ihracat performansi ile pozitif yonde iligkili oldugu tespit edilmistir.

4.2.7. Yedinci Alt Problemin Bulgulari ve Yorum
7. Alt problem olan “Firmanin ihracat pazar bilgisi ihracat performansini nasil
etkilemektedir?” sorusuna cevap aramak i¢in yapilan analizler sonucunda elde edilen

bilgiler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.8. Firmanin ihracat pazar bilgisinin ihracat performans tizerindeki etkilerine
yonelik regresyon analizi

] X Ss F P R?
Firmanin Ihracat Pazar Bilgisi 0,376 | 3,75 | 0,53 | 21,309 | 0,000 | 0,130
Thracat Performanst -- 3,61 | 0,55

70




Tablo 4.8. incelendiginde, firmanin ihracat pazar bilgisi ile ihracat performansi
arasindaki iliskiyi géstermek tlizere kurulan regresyon modelinin analizi sonucunda,
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (F = 21,309; p<0,000). Bu
nedenle null hipotezi (Ho7) reddedilip alternatif hipotez (H7) kabul edilmistir.

Firmanin ihracat pazar bilgisi ile ihracat performansi arasindaki regresyon analizinde
hesaplanan R2 degeri 0,130’dir. Buna gore, modeldeki bagimsiz degisken olan
firmanin ihracat pazar bilgisi, ihracat performansinin %13’{inii agiklamaktadir. Diger
bir ifadeyle firmanin ihracat pazar bilgisinde meydana gelen 1 birimlik degisim,

ihracat performansinda 0,130’luk bir degisime neden olmaktadir.

Aragtirmada gergeklestirilen analiz sonucunda, firmanin ihracat pazar bilgisinin ( =

0,376) ihracat performansi ile pozitif yonde iliskili oldugu tespit edilmistir.

4.2.8. Sekizinci Alt Problemin Bulgulari ve Yorum
8. Alt problem olan “Ihracat baghlig1 ihracat performansii nasil etkilemektedir?”
sorusuna cevap aramak icin yapilan analizler sonucunda elde edilen bilgiler

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.9. ihracat bagliligmimn ihracat performansi iizerindeki etkilerine yonelik
regresyon analizi

B X Ss F P R?
Thracat Baghlig 0,570 | 3,75 | 0,47 | 42,706 0,000 0,231
Thracat Performansi -- 3,61 | 0,55

Tablo 4.9. incelendiginde, ihracat baglilig: ile ihracat performansi arasindaki iliskiyi
gostermek iizere kurulan regresyon modelinin analizi sonucunda, modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F = 42,706; p<0,000). Bu nedenle
null hipotezi (Ho8) reddedilip alternatif hipotez (H8) kabul edilmistir.

Thracat baglhilig: ile ihracat performans: arasindaki regresyon analizinde hesaplanan
R2 degeri 0,231°dir. Buna gore, modeldeki bagimsiz degisken olan ihracat baglilig,

ihracat performansmin %23,1’ini agiklamaktadir. Diger bir ifadeyle ihracat
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bagliliginda meydana gelen 1 birimlik degisim, ihracat performansinda 0,231°lik bir

degisime neden olmaktadir.

Arastirmada gergeklestirilen analiz sonucunda, ihracat baglhiliginin (B = 0,570)

ihracat performansi ile pozitif yonde iliskili oldugu tespit edilmistir.

4.2.9. Dokuzuncu Alt Problemin Bulgulari ve Yorum
9. Alt problem: Ihracat pazarlama planlama yetenegi ihracat performansini nasil
etkilemektedir? Sorusuna cevap aramak igin yapilan analizler sonucunda elde edilen

bilgiler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.10. Thracat pazarlama planlama yeteneginin ihracat performansi iizerindeki
etkilerine yonelik regresyon analizi

] X Ss F P R?
Ihracat Pazarlama Planlama 0,374 | 361 | 0,56 | 23,591 | 0,000 |0,136
Yetenegi
[hracat Performansi - | 3,61/ 0,55

Tablo 4.10. incelendiginde, ihracat pazarlama planlama yetenegi ile ihracat
performansi arasindaki iliskiyi gostermek tizere kurulan regresyon modelinin analizi
sonucunda, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (F = 23,591,
p<0,000). Bu nedenle null hipotezi (Ho9) reddedilip alternatif hipotez (H9) kabul

edilmistir.

Thracat pazarlama planlama yetenegi ile ihracat performansi arasindaki regresyon
analizinde hesaplanan R2 degeri 0,136’dir. Buna gore, ihracat pazarlama planlama
yetenegi, ihracat performansinin %13,6’sin1 aciklamaktadir. Diger bir ifadeyle
ihracat pazarlama planlama yeteneginde meydana gelen 1 birimlik degisim, ihracat

performansinda 0,136’lik bir degisime neden olmaktadir.

Arastirmada gergeklestirilen analiz sonucunda, ihracat pazarlama planlama
yeteneginin (B = 0,374) ihracat performansi ile pozitif yonde iliskili oldugu tespit

edilmistir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Ihracat, isletmelerin iilkeleraras1 pazarlarda ticaret yapabilmeleri igin yegane en
onemli segenektir. Fakat ihracatta basarili olabilmek igin isletmelerin uluslararasi
rekabet ortamina hazirlamasi gerekmektedir. Bu amagla sadece firmanin kedisini ve
tiretim siirecini degil biinyesinde barindirdig1 personelini de iyi hazirlnamis plan ve
projelerle  gelistirmelidirler. Isletmelerin ticaret performanslarini  artirmalar
bakimindan c¢evresel foktorleri etkili bicimde belirlemeleri ve ona gore gereken

tedbirleri almalar1 da son derece 6nemli bir konudur.

Konu ile ilgili alanyazin incelendiginde, isletmelerin ihracat faaliyetlerini basari ile
stirdiirebilmelerinin ve bu dogrultuda yeteneklerini gelistirebilmelerinin temelinde
personelinin bireysel bilgi ve deneyimin yattigim1 ortaya koyan ¢ok sayida

calismanin oldugu goriilmektedir.

Bu baglamda yapilan ¢aligmanin uygulama asamasinda firma g¢alisanlarinin bilgi ve
deneyimi ile firmanin ihracat deneyimi, ihracat pazar bilgisi ve ihracat bagliliginin
pazarlama planlama yeteneklerine ile ihracat performansina etkisi incelenmistir.
Ayrica firmanin pazarlama planlama yeteneklerinin ihracat performansi iizerindeki
etkisi olup olmadigi da arastirma kapsaminda incelenen bir diger konu olmustur.
Calismada kullanilan arastirma modeli Morgan ve digerleri (2003; 2004) ve Lages ve
Montgomery (2004) tarafindan gelistirilen 6lgekler temel alinarak hazirlanmstir.
Arastirmada ortaya konan hipotezleri test etmek amaciyla kurulmus regresyon

modellerinde 6nemli bulgulara ulasilmistir.

Arastirmada elde edilen sonuglara bakildiginda literatiirii destekler nitelikte
sonuglara ulasilmistir. Sonuglar incelendiginde degiskenler arasinda pozitif ve
anlaml iligkiler oldugu belirlenmistir. Regresyon analizleri sonucunda en giiglii
iliskilerin, firmanin ihracat bagliligi (B=0,577) ile pazarlama planlama yetenekleri
arasinda ve firmanin ihracat bagliligi (=0,570) ile ihracat performansi arasinda
oldugu belirlenmistir. Degiskenler arasindaki en zayif iligskinin ise firmanin ihracat
bilgi ve deneyimi ($=0,287) ile pazarlama planlama yetenekleri arasindadir. Bu

sonuca gore ihracat yapan igletmelerin ihracat bagliliklar1 ne kadar ¢ok olursa ihracat
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pazarlama ve planlama yetenekleri ile ihracat performanslarinin o kadar ¢ok olacagi

tespit edilmistir.

Caligmada, ihracat caliganlarinin bilgi ve deneyiminin pazarlama planlama
yetenekleri ve ihracat performansi iizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Bu sonug, benzer sekilde literatiirdeki Reid (1983), Day (1994),
Katsikeas vd. (1996), Souchon ve Diamantopuolos (1996), Leonidou vd. (1998),
Chetty (1999), O’Cass ve Craig (2003), Spence (2003), Thrakan ve digerleri
(2005)’nin ¢alismalarin1 destekler niteliktedir.

Calismada, firmanin ihracat deneyimi ile pazarlama planlama yetenekleri ve ihracat
performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Benzer sekilde, Madsen
(1989b), Koh (1991), Agarwal ve Ramaswami (1992), Cavusgil ve Zou (1994),
Katsikeas vd. (1996), Dean vd. (2000), Ogunmokun ve Ng (2004)’nin ¢alismalari

desteklenmistir.

Yine, firmanin ihracat Pazar bilgisinin pazarlama planlama yetenekleri ve ihracat
performansi iizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen
sonuglar, Aaby ve Slater (1989), Christensen ve digerleri (1987), Day (1994),
Thirkell ve Ramadhani (1998), Richey ve Myers (2001), Westhead vd. (2002), Julien
ve Ramangalahy (2003)’in calismalarinda elde ettigi sonuglarla paralellik

gostermektedir.

Yapilan ¢alismada, ihracat bagliligi ile pazarlama planlama yetenekleri ve ihracat
performanst arasinda da pozitif yonli bir iliski tespit edilmistir. Bu sonug
literatiirdeki, Aaby ve Slater (1989), Dounthu ve Kim (1993), Beamish (1993),
Cavusgil ve Zou (1994), Katsikeas vd. (1996), Zou ve Stan (1998), Lages ve
Montgomery (2004), Navarro vd. (2010)’nin yaptigi ¢alismalar1 destekler
niteliktedir.

Calismada ayrica, pazarlama planlama yetenekleri ile ihracat performansi arasinda
bulunan iligki test edilmis ve bu faktorler arasinda pozitif ve anlaml bir iligki
bulunmustur. Ulasilan bu sonug, Madsen (1989), Aaby ve Slater (1989), Shoham
(2002), Lages ve Montgomery (2004)’nin ¢alismalart ile ortiismektedir.
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Sonug olarak, yonetici ve ¢alisanlarin ihracat bilgi ve deneyimlerinin artirilmast ve
ihracat pazarina iliskin bilginin ¢ogaltilmas1 saglayanarak dis pazarlarla ilgili
belirsizlikler azaltilmakta ve isletmelerin dis pazarlar1 daha iyi algilamalari
saglanabilmektedir. Ayrica, yOnetici ve g¢alisanlarin ihracat bilgi ve deneyiminin
artmasi iletisim yeteneklerini ve miisteri aginin gelistirilmesine de etki etmektedir.
Bu dogrultuda atilan olumlu adimlarla yonetici ve calisanlarin ihracat bilgi ve
deneyimlerinin artirilmasi, isletmelerin ihracat performanslarini olumlu yonde
etkileyecegi, boylece uluslararasi rekabet¢i kosullara daha iyi hazirlanarak etkili bir

ihracat yapabilme yetenegi kazanilabilecegi degerlendirilmektedir.

Calisma kapsaminda ulasilan sonuglarin 1s18inda ihracat yapan girisimcilere

asagidaki onerilerde bulunulmustur;

o Isletmelerin ihracat faaliyetlerini planlarken, firma calisanlarmin bilgi ve

deneyimini artirmalar1 gerekliligi 6ne ¢ikan en 6nemli husus olmaktadir.

e hracat yapan firmanin ihracat deneyimi zamanla kazanilacak bir yetenek
olmakla birlikte, isletmeler bunun ihracat performansini etkileyen énemli bir etken

oldugunun bilincinde olmalidirlar.

e Yine firmanin ihracat pazar bilgisini artirmasi, ihracat yapacagl piyasa
kosullarin1 ve rekabet edecegi alternatif {riinleri iyi tanimakla olabilecektir. Bu

sayede ihracat siirecinde Oniine ¢ikabilecek belirsizilikleri kolaylikla giderebilecektir.

e Ihracat baghihg, firmanmn ihracat pazarlama planlama yetenegi ile ihracat
performansini etkileyen en 6nemli faktor olarak belirlenmistir. Dolayistyla, ihracat
yapan isletmeler, ihracat bagliliklarin1 ne kadar saglamlastirilarsa o kadar etkin ve
verimli pazarlama ve planlama yetenegine kavusacaklarini ve o nispette de ihracat

performansi elde edeceklerinin bilincinde olmalidirlar.

e Hizli, yogun ve degisken rekabetci kosullarin yasandigi giiniimiizde ihracat
faaliyetlerinde bulunan isletmelerin dis faktorlerin yanmi sira i¢ faktorleri de
gozlemlemeleri ve dogru olarak algilamalar1 hedeflenen ihracat basarisinin

saglanmasi i¢in 6nemli bir husus olmaktadir.
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Isletmeler ihracat faaliyetlerinde basar1 saglayabilmek igin 6ncelikle gesitli etkenleri
g6z oniinde bulundurmali ve buna gore hareket edilmelidirler. Calisma kapsaminda
ulagilan sonuglarin dogrultusunda akademisyen ve arastirmacilara bu konuda

isletmelere destek olunabilmesi i¢in asagidaki dnerilerde bulunulmustur;

e Isletmelerin ihracat faaliyetlerinde basar1 saglamalarina etki eden faktdrlerin
zaman i¢inde degistirilmesi zor ya da uygulanmasi pahali faaliyetler olabilir. Ancak,
uluslararasi basar1 ve biiylime i¢in gerekli olan bu faktorelerin incelenmesine yonelik

arastirmalara agirlik verilmelidir.

e hracat performans: iizerinde olumlu etki yaratan bilgi ve deneyimlerini
artirabilmeleri igin, basta lniversite ve akademisyenler olmak {izere isletmeler

ihtiya¢ duyacaklar1 konularda desteklenmelidir.

e Ogzellikle bilgi, deneyim ve planlama yeteneklerinin ihracat performansi
tizerindeki etkileri dikkate alinarak isletmelerin bu yondeki eksiklerini kapatmalari,
ihracat faaliyetleri konusundaki gelisimlerini ve basarilarini artirmalari i¢in zaman
iginde ihracat performansi tlizerinde nasil etki gosterecekleri gozlemlenmeli ve
degerlendirilmelidir. Bu faktorlerin firmanin ihracat faaliyetleri agisindan olumlu ya

da olumsuz etkileri ilgili firmaya aktarilmalidur.

e Gelecekte yapilacak arastirmalarda, ihracat performansini belirleyici farkh
faktorlere yonelik iliskilerin arastirilmasinin da yararli olacagi ve alanyazina katki

saglayacagi degerlendirilmektedir.
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EKLER

EK-1 ISLETMELERIN IHRACAT PERFORMANSINI ETKILEYEN iC
FAKTORLER ANKET FORMU

I. CEVAPLAYICIYA ILISKIN KiSiSEL BILGILER
1.1. Egitim durumunuz: o Ilkokul o Ortaokul o Lise o Universite o Lisansiistii
1.2. Isletmedeki Goreviniz: o Isletme Sahibi o Yonetici o Thracat Sorumlusu o

1.3. Kag tane yabanci dil biliyorsunuz? o Hi¢ 0l 02 03 o4 o5 ve lizeri

II. ISLETMEYE iLiSKiN BiLGILER

2.1. Isletmeniz kag yildir faaliyet géstermektedir? o 1-5 yil 0 6-10 y1il 0 11-20 y1l ©21 yil
ve lizeri

2.2. Isletmenizde ¢alisan kisi sayis1 kagtir? o 1-25 0 26-50 0 51-100 o 101 ve iizeri

2.3. Isletmenizde kag yildir ihracat yapilmaktadir? o 1-5 y1il 0 6-10 y1il o 11-20 y1il 021 yil
ve lizeri

2.4. Isletmenizde ihracat departmani bulunuyor mu? o Evet o Hayir

III. FIRMANIN iIHRACAT PERFORMANSIYLA iLiSKiLi BILGILER

3.1. Isletmenizin ihracat faaliyetlerinde asagidaki isletme ici faktorleri hangi diizeyde

degerlendiriyorsunuz.

1. Cok zayif 2. Zayif 3. Orta 4. lyi 5. Cok Iyi

Thracat pazarlama elemanlarmizin bilgisi W@ @ @] B
Thracat pazarlama elemanlarmizin tecriibesi WDI@ & @] B
Ihracat pazarlama elemanlarmizin becerisi DA G | @ 6
Dis pazar faaliyetlerinde sirketinizin tecriibesi W@ & @] >GB
Firma kiiltiirtiniiziin dis pazarlara kolayca uyum gosterebilmesi W@ 3@ | >GB
Uluslararasi alanda sirketinizin deneyimi W@ & @] B
Firmanizin dis pazarlara iligkin misteri bilgisi WDI@ & @] B
Firmanizin dig pazarlardaki rakiplere iligkin bilgisi DA G | @ 6
Firmanizin dis pazarlarda islerin nasil yiritildiigiine iliskin bilgisi D@ G| @ 6
Firmanizin dis pazarlardaki distribiitorlere iligkin bilgisi @I 3@ 0GB
Firma diizeyinde ihracata yonelik ger¢ekg¢i planlamalar yapma W@ 3@ G
Thracat faaliyetlerinde 6nemli sayida eleman istihdam etme W@ 3@ G
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Yonetim olarak ihracatta 6nemli derecede sorumluluk {istlenme DA |G| @ | 6
Thracat igin, i¢ pazarda kullanilandan daha fazla maddi kaynak DA G| @ | 6
kullanma

Firma olarak yogun sekilde dis pazarlara odaklanma W@ ®| @] B
Ihracat pazarlama planlamas1 yapma W@ 3@ |G
Ihracat hedeflerini acik¢a ortaya koyma W@ e @ |G
Thracat stratejilerini agik ve net bigimde belirleme DA |G| @ | 6
Thracat1 gelistirmek icin oldukca kapsamli planlar hazirlama WI@ @ @] B
Thracat: gelistirme planlarim titizlikle uygulama @WQIe @ @] B
3.2. Isletmenizin ihracat performansi son ii¢ yih g6z 6niinde bulundurdugunuzda ne

yonde degismistir.

1. Cok zayif 2. Zayif 3. Orta 4. lyi 5. Cok Iyi

Thracat satis hacmi DA G| @ |6
Ihracat satis gelirleri D@ G| @06
Thracat karlihig W@ |3 @ |6
Thracatin toplam satislar icindeki pay1 D@1 G| @B
Genel ihracat performansi D@1 G| @B
Saygideger Katilimet,

Bu anket formu, KTO Karatay Universitesi’nde yiiriitilmekte olan “Ihracat Performansini
Etkileyen Isletme I¢i Faktorler: Konya’da imalat Sanayii Uzerine Bir Arastirma” isimli
Yiiksek Lisans tezi ig¢in hazirlanmistir. Bu anket ile toplanan veriler sadece s6z konusu
bilimsel ¢alisma i¢in kullanilacak olup, baska higbir kisi ya da kurum ile paylasilmayacaktir.
Tim sorular1 bos birakmadan cevaplamanizi 6nemle rica eder, katkilarimizdan dolay1
tesekkiir ederiz.
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