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OZET

Omer Faruk DAGLIOGLUGIL

Thracat Yapan Firmalarin Elmas Modeli ile Thracat Rekabetgiligi Analizinin Yapilmas;
Konya ili Ornegi
Yiiksek Lisans
Konya, 2019

Rekabet, ckonomik, sosyal ve siyasi nitelikli boyutlar1 olan bir kavramdir. Rekabet en
genel anlami ile kit kaynaklarin paylagilma miicadelesi olarak da tanimlanabilir.
Rekabet edebilirlik tek hamlede diizelen bir durumdan ziyade, basamaklari dogru
cikmay1 gerektiren bir silirectir. Bu uzun siiregte dogru ilerlemeyi ve basariyr
yakalamanin ilk sarti ise diinya genelinde rekabetin dogru sekilde analiz edilmesi ve

uygulanmasi yatmaktadir.

Bu calismanin amaci; Konya ilinde ihracat yapan firmalarin ihracat rekabet analizinin
yapilmasidir. Analizde Michael Porter’in Elmas modeli kullanilmistir. Caligmanin ilk
boliimii giris olarak diizenlenmistir. Ikinci béliimii ihracat kavrami ve cesitleri olarak
diizenlenmistir. Ucgiincii boliimiinde rekabetin tanimlar1 verilmis, genel g¢ergevesi
detaylandirilmistir. Dordiincii bolimde farkli uzmanlarin ve bilim insanlarinin rekabet
bakis agilari irdelenmistir. Ayn1 bolimde Michael Porter’in Elmas Modeli ve Deger
Zinciri etkisi detayl olarak ele alinmistir. Besinci boliimde Konya ilinde ihracat yapan
firmalar 6zelinde Konya'nin ihracati ve dis ticareti hakkinda bilgiler yer almaktadir.
Devaminda ise Konya ilindeki ihracat yapan isletmelerin isletmelerinin rekabet
durumlarinin aragtirmasi yapilmis, ¢alismanin metodu tanitilmisg, veriler paylasilmis ve
bulgular detaylandirilmistir. Calismada; Konya ilinde ihracat yapan isletmelerinin
rekabet analizinde ampirik bir metot olan “Porter’in Elmas Modeli” kullanilmistir.
Aragtirmaya 520 adet ihracat firmasi ¢alisan1 katilmigtir. Verilerin toplanmasinda 30

maddeden olusan 5°1i Likert tipi miilakat ve anket yapilmistir.

Calismanin sonunda ise arastirmada ulasilan sonuglar irdelenmis ve sektor
isletmelerinin ulusal ve uluslararas1 verimlilik ve siirdiiriilebilir rekabet ¢ergevesinde

neleri yapmasi gerektigi konusunda saptamalar yapilarak onerilerde bulunulmustur.
Anahtar Kelimeler

Rekabet analizi, elmas modeli, ihracat, ihracat performansi



ABSTRACT

Omer Faruk DAGLIOGLUGIL
Conducting Export Competitiveness of Exporter Firms through Diamond Model; Konya
Province Example
Master’s

Konya, 2019

Competition is a concept with financial, social and political aspects. In the most general
sense, competition can be defined as the struggle for sharing limited resources.
Competitiveness is a course where you need to ascend the stairs properly rather than a
situation which gets better in a single move. In this long course, the first condition for
advancing properly and achieving success is analyzing competition around the world

correctly and implementing it properly.

The purpose of this study is to analyze the export competition of the exporting firms of
Konya Province. The Diamond model of Michael Porter has been used in the analysis.
The first chapter of the study is set as the introduction part. The second chapter is set as
the concept and varieties of export. In the third chapter, the definitions of export are
provided and its overall frame is elaborated. In the fourth chapter, the perspectives of
different specialists and scientists on competition are addressed. In the same chapter, the
Diamond Model of Michael Porter and Value Chain effect are addressed in detail. In the
fifth chapter, information on export and foreign trade of Konya is provided specific to
the exporting firms of Konya Province. Afterwards, the competitive status of the
exporting firms of Konya Province is analyzed, the study method is introduced, related
data is shared and the findings are elaborated. In the study, an empirical method, the
“Porter's Diamond Model” is used for competition analysis of the exporting firms of
Konya Province. 520 exporter firms have participated in the study. Quinary Likert type
interview and survey with 30 items have been conducted for collecting the data.

In the end of the study, the results concluded in the study have been examined and
recommendations have been provided by determining what firms of the sector should

do in the frame of international efficiency and sustainability.

Keywords: Competition analysis, diamond model, export, export performance
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1. GIRIS

Rekabet bir¢ok degisik amaglarla degisik dgeler vurgulanarak tanimlamasi yapilabilen
ekonomik, sosyal ve siyasi nitelikli boyutlar1 olan bir kavramdir. Rekabetin 6nem ve
faydasin1 anlamak i¢in ne tiir iglevleri yerine getirdigini irdelemek gerekir, islevleri
irdeledigimizde sirasiyla; tliketici egemenligi, segme Ozgiirliigli, kaynak dagiliminda

etkinlik ve kotiiyli eleme gibi baglica faydalarini gortiriiz.
Calismanin ikinci boliimiinde, ihracat kavrami ve ¢esitleri tizerinde durulmustur.

Calismanin {i¢giincii boliimiinde; rekabetin tanimi, rekabet tarihinin kavramsal gelisimi
(Klasik Goriis, Neo-Klasik Goriis, Schumpeteryan’ct Gorlis, Hayek’¢i Goriis) ele
almacak rekabetten rekabetcilige gecis konular1 ve rekabet i¢in istiinliik tartigsmalar

incelenecektir.

Calismanin dordiincii boliimiinde; rekabet stratejileri ( Kaynak Temelli Teori, Edward
De Bono igin Rekabet Ustiinliigii, Prahalad ve Hamel igin rekabet, Mavi Okyanus
Stratejisi ve Michael Porter ve Rekabette Ustiinliik ) konularma deginilecektir. Michael

Porter’in Elmas Modeli yapisi ve Deger Zincir Etkisi incelenecektir.

Besinci boliimde Konya ilinde ihracat yapan firmalar 6zelinde Konya'nin ihracati ve dis
ticareti hakkinda bilgiler yer almaktadir. Ayrica Konya ilindeki ihracat yapan
isletmelerin isletmelerinin rekabet durumlarinin arastirmast yapilmis, c¢alismanin
metodu tanitilmis, veriler paylasilmis ve bulgular detaylandirilmistir. Bu bdliimde, tez
konusu arastirma icin anket yapilacak, konuyla ilgili veriler alinacak, bulgular
saptanacak bunun i¢in de arastirmanin modeli olarak Michael Porter’in Elmas Y 6ntemi
kullanilacaktir. Elmasi olusturan unsurlar, girdi kosullari, talep kosullari, firma stratejisi
ve rekabet yapisi, ilgili ve destekleyici aktorler, devlet ve sans faktorleri ele alinacak ve
arastirma konusu olan Konya ilindeki ihracat yapan firmalarin Porter’in elmas modeline
gore rekabet analizi yapilacak ve arastirmanin bulgular1 verildikten sonra

yorumlanacaktir.

Calismanin sonunda ise arastirmada ulasilan sonuclar irdelenecek ve firmalarin
uluslararas1 siirdiiriilebilir rekabette ne yapabilecegi hakkinda saptamalar yapilarak

Onerilerde bulunulacaktir.



2. IHRACAT KAVRAMI VE CESITLERI
2.1. ihracat Kavrammnin Tanim

Giliniimiizde teknoloji ve iletisimde meydana gelen gelismelerin etkiledigi olaylar ve
siirecler kiiresellesme kavrami ile agiklanmaktadir. Mal ve hizmetlerin, hammaddenin
ve Ozellikle bilginin artan bir sekilde ulusal sinirlar1 asarak uluslararasi dolasima

girmesi diinyadaki ekonomik iliskileri de etkilemistir (Erbay 1996: 3).

Kiiresellesme siireci ile birlikte ihracat, isletmelerin ekonomik olarak biiylimesini
saglamis ve isletmelere rekabette en Onemli avantaj olarak On plana c¢ikmustir.
Glinlimiizde ihracat, iilkelerin ekonomik zenginligi, issizlik sorununun ¢6ziimii,
ekonomik biiylime ve yiiksek refah seviyelerine ulasmak i¢in énemli bir adim olarak

kabul edilmektedir (Aygiin 2010: 115).

Ihracatin uluslararas1 literatiirde bircok tanimi bulunmaktadir. Ihracatin ¢esitli

kaynaklarda yapilan tanimlar1 su sekildedir:

Bir igletme igin uluslararasi pazarlarda var olmanin en temel yolu olan ihracat, mal ve

hizmetlerin ulusal sinirlarin 6tesine sevk edilmesidir (Keegan 1989: 294).

Beseli (1997)’ye gore ihracat; kar elde etme amaciyla miisterilerin ihtiyaglarini,
arzularin1 ve tercihlerini tatmin etmek i¢in isletme olanaklarinin degerlendirilmesi,
planlanmasi, kullanilmasi ve denetlenmesi gibi faaliyetlerin uluslararast alanda

yapilmasidir (s.3).

Thracat, dis pazarlara giris icin bir yol (Griffin ve Putsay 2005: 346) ya da bu pazara
girmek icin kullanilan bir yontem olarak tanimlanmistir (Daniels ve Radebaugh 1989:

439).

Thracat genis anlamiyla, bir {ilkenin sinirlar1 iginde iiretilen veya baska bir {ilkeden satin
alinan tirlinlin, yurt diginda belirli bir bedel karsilig1 satilmasini kapsayan bir siirectir.
Dar anlamda ise, yurt disina yapilan iirlin satislar1 ¢ercevesinde iiriinlerin yurt disina

gonderilmesini ifade etmektedir (Arzova 2006: 5).

Thracat, “dis satim” olarak da ifade edilen; bir malin yiiriirliikteki ilgili mevzuata uygun
sekilde, ihracat belgesine sahip olan gercek veya tiizel kisi taciri tarafindan yurt digina
fiilen satilmasi ve bedelinin yurda getirilmesidir (Hatipoglu 1994: 3).



fhracat, mal veya hizmetlerini iilke disinda iireten tedarik¢i bir isletmeyle
karsilastirildiginda tedarikgi isletmenin kendi tilkesinde iiretilen bir {iriiniin dis pazarda

satisidir (Bennet 1998: 15).

Ihracat, i¢ ve dis cevre unsurlarinin karsilikli etkilesimine karsi yonetimin ortaya

koydugu stratejik bir hamledir (Cavusgil ve Zou 1994: 3).

Thracat, yabanci iilke piyasalarmdaki potansiyel miisterilerin saptanmasi, iiriin satiginin

yapilmasi ve iirlinlerin tiiketiciye ulastirilmasidir (Ecer 2005: 316).

Ihracatin mevzuata gore tanimi ise; ihracat, “bir malin ya da degerin yiiriirliikteki
fhracat Mevzuati ile Giimriik Mevzuati’na uygun sekilde fiili ihracatinin yapilmasi ve
Kambiyo Mevzuati’'na gore bedelinin (bedelsiz ihracat hari¢) yurda getirilmesini
veyahut Miistesarlik¢a ihracat olarak kabul edilecek sair ¢ikislaridir” seklindedir
(Arzova 2006: 5).

Yukarida yapilan tanimlardan ortaya c¢ikan sonu¢ olarak ihracat, bir isletmenin
uluslararas1 pazarlara girmesi i¢in kullanabilecegi en uygun ve kolay yoldur (Bradley
1999: 284). Bu baglamda bir isletme igin ihracat, uluslararasilasma siirecindeki ilk

adimidir (Aykol 2009: 6)

2.2. Thracat Cesitleri

Thracat, ekonomik gelismislige sagladigi katki nedeniyle iilke ekonomik gelismislik
diizeyinin ~ gostergesi  olarak  kabul  edilmektedir.  Ihracat  faaliyetlerinin
gerceklestirilmesiyle iilke ekonomisine doviz girdisi saglandig: icin {ilkeler, firmalari
thracata yonlendirmeye c¢alismakta, buna yonelik tesvik politikalar1 ve diizenlemeleri
gelistirmektedir. Sanayilesmis tilkelerin ekonomik gelismislik diizeylerine bakildiginda,
ihracat performanslarmin yiiksek oldugu goriilecektir (Oztiirk, 2012). Firmalarin yurt
dis1 pazarda basarili olmasi, iistiin performans gostermesi ve rakiplere karsi rekabet
istlinliigli saglamasi i¢in diger rakiplerin taklit edemedigi, kendisine 6zgiin kaynak,
kapasite ve yetkinliklere sahip olmasi gereklidir (Lu vd., 2010). Ustiin ihracat
performansina ulagsmak isteyen ihracat¢i firmalarin sahip oldugu kaynak ve
yetkinliklerin bilincinde olmasi, iilke rekabet giiciini’ degerlendirerek eksiklerini
tamamlamasi, firsatlardan yararlanmasi, tehdit olmasi durumunda gerekli Snlemleri
almas ihracat faaliyetleri i¢in 6nemlidir. Ulke rekabet giiciinii belirleyen faktorlerden

Porter EImas Modelinde de ifade edildigi gibi firma yapisi, rekabeti ve stratejisi, yurt i¢i



pazar talep kosullari, faktor kosullari, ilgili ve destekleyici sektorler ile hiikkimet etkisi
ve dig etkenlere bagli olarak gelisen sans degiskenlerinin degerlendirilmesi ihracatta

basar1 saglamaya etkisi agisindan kritik 6neme sahiptir.

Uluslararas1 pazarlara agilmada ihracat dolayli ve dogrudan olmak iizere iki farkli

sekilde gergeklestirilebilmektedir (Jain, 1989: 15).
2.2.1. Dolayl ihracat

Firmalarin faaliyet gostermekte olduklar1 i¢ pazarda iiretimin gerceklestirilip, tiretilen
bu iiriin ve hizmetlerin bir baska firma tarafindan satin alinip yurt dis1 pazara dagitim ve
satisinin yapilmasidir (Ozseven, 2011: 19). Yurt i¢i pazarda araci firma tarafindan satin
alian iirlinlin, yurt dis1 pazara taginmasi ve fiziksel dagitimin gergeklestirilmesi yine
olmayan, yeterli bilgi, deneyim ve uzmanlig1 az olan ve riski géze almayan firmalar i¢in

daha fazla tercih edilen ihracat yontemidir (Terpstra ve Sarathy, 1994: 375).

Uretimi gerceklestiren firmalar, ihracat yapilan iilkenin igerdigi pazar ve politik riskleri
araci firmalarla paylasarak en aza indirgemektedir. Yurt dis1 pazarda deneyim kazanip,
bilgi sahibi oldugunda, dogrudan ihracata yonelebilir (Ecer ve Canitez, 2005). Bunun
nedeni riskin paylasimi gibi avantajlar saglasa da elde edilen karin aracilarla

paylasilmas1 dezavantajidir.

Dolayli ihracati, uluslararas1 pazarlara ilk kez giris yapan ya da ihracat genisleme
hedefleri sinirli seviyede olan, ihracat faaliyetleri sinirli olan ve bu konuda ayirabilecegi

kaynagi az olan fakat yine de bu pazarlara girmek isteyen firmalar tercih

edebilmektedirler (Aykol 2009: 9-10).

Dolayli ihracatta dagitim kanali dolaysiz ihracata gore daha uzundur. Uretici, son
tiiketici ile dogrudan bir iligki kuramamaktadir ve bu durum pazar hakkinda tam bilgi
sahibi olmasin1 engellemektedir. (Sezen 2008: 14). Bu durumda ortaya cikan bilgi
eksikligi sorunu, pazarlama kararlarinin alinmasina engel teskil etmektedir. Dolayisiyla
uriin, fiyat, tutundurma gibi pazarlama faaliyetleri {izerinde tam olarak kontrol

saglayamamaktadir (Czikota ve digerleri 2004: 54).

Dolayli ihracati kullanmanin belli avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir (Aykol 2009:

11).



Dolayli ihracatin avantajlari su sekilde siralanabilir:
e Thracatc firma mal bedelini daha erken tahsil edebilmektedir,
e  Uretici firmanin ihracat departmani kurmasina gerek kalmamaktadir,
e fhracat prosediirleri ile {iretici firma ugrasmak zorunda kalmayacak,

e  Uretici firma, ¢ok biiyiik yatirimlar ve riskler gerektirmeden yurtdisina acilip
acilamayacagini, bu hedeflenen pazarlara satig yapip yapamayacagini gormiis

olacak,
e  Uretici firma ihracat ile sorunlarla ugrasmak zorunda kalmayacak,

e  Uriiniin fabrika ¢ikis1 zorunlu paketleme, etiketleme isiyle ugrasmaktan fazla

caba gostermeyecektir (Basar, 2002).

Dolayli ihracatin dezavantajlari ise su sekilde siralanabilir:
e ¢ pazardaki talebin azalmasi,
e Atil kapasite,
e ¢ piyasadaki yogun rekabet,
e ¢ pazardaki omrii dolacak iiriinlerin yurtdisinda émriinii uzatmak,
e Dis pazarlardaki vergisel avantajlardan faydalanmak,
e Ulkeye doviz girdisi saglamak,

e Dis piyasada rekabeti 6grenerek i¢ piyasada daha gii¢lii hale gelmek oldugu
anlasilmaktadir (Savcei, 2009).

Dolayli ihracat yapmak isteyen bir iiretici isletme icin iki alternatif vardir; uluslararasi
pazarlama organizasyonundan yararlanmak ya da isbirlik¢i organizasyon araciligiyla
ihracat yapmak. Ihracat pazarlamasinda iki temel pazarlama aracisi vardir. Bunlar
tiiccarlar ve acentelerdir. Tiiccarlar iiriinlerin satisini kendi hesabina yaparken, acente bu

151 liretici hesabina yapmaktadir (Dogan 2005: 62).
2.2.2. Dogrudan Thracat

Ihracata dayali uluslararasi pazara giris yontemlerinden bir digeri olan dogrudan

thracatta firmalar, herhangi bir aract kullanmadan ihracat faaliyetini kendisi



gerceklestirmektedir. Uretici firmanin kendisinin yurt i¢i pazarda iirettigi iiriinlerini
kendisinin yurt dig1 pazara ihra¢ etmesi, satis ve dagitimini yapmasidir. Bir siire pazarda
kazanilan bilgi ve deneyim faaliyetlerin yiiriitilmesinde ve pazarda kontrol sahibi
olmasia imkan saglamaktadir (Magiori, 1992: 86). Dolayl ihracatta yurt dis1 pazarda
faaliyetler aract kurumlar tarafindan yiiriitiildiigii i¢in tretici firmalarin siireci kontrol

etme sansi yoktur.

Dogrudan ihracat daha fazla risk tasimasi, daha fazla maliyet gerektirmesi ve daha fazla
kaynak gerektirmesi gibi dezavantajlar1 yaninda, pazarda daha fazla kontrol sahibi olma,
daha fazla kar sahibi olma gibi avantajlara sahiptir. Yurt dis1 pazarin kontrolii firmanin
kendisinde oldugu i¢in bu pazara yonelik tiim maliyetler ve pazarlama cabalar1 da firma
tarafindan karsilanmaktadir. Yiiriitiilen faaliyetlerde araci kurum yer almadigi igin
gerceklestirilecek tiim islemlerin bilinmesi ve takip edilmesi gerekmektedir. Bu siiregte
daha fazla risk, maliyet ve zaman kaybi gibi durumlarla karsi karsiya kalinabilir.

Firmalarin bu nedenle tecriibeye ihtiyag vardir (Sezen, 2008: 18).

Zamanla kazanilan tecriibe sonraki ihracat faaliyetlerinin basariya ulagmasinda
onemlidir. Ihracat faaliyetlerinde tecriibe kazanan, bilgi toplayan firmalar zamanla
dolayli ihracattan dogrudan ihracata gecebilmektedir. Firmanin organizasyon yapisinda
yurt dis1 pazarlama siirecinin yiirlitilmesini gergeklestiren ihracat departmaninin

olusturulmasi gereklidir.

Thracatg1 firmalarin hangi tiir ihracat faaliyeti gdsterecegini planlamada dolayli ve
dogrudan ihracatin avantaj ve dezavantajlarinin bilinmesi faydali olacaktir. Uluslararasi

pazarda dolayli ve dogrudan ihracatin ¢esitli avantaj ve dezavantajlart vardir.

Tablo 1. Dolayh ve Dogrudan Thracatin Avantaj ve Dezavantajlari

Thracat Tiirii Avantajlar Dezavantajlar
o *D1s pazarlardaki firsat
*
Dolayl: Ihracat *;liii{l‘ilﬁzi‘r;fl:ﬂglﬂlgi kayb1
+*Esneklik *Kontrol eksikligi
*Pazarla temas eksikligi
5 i . . *Organizasyon ve
Dogrudan Thracat *Daha etkili kontrol imkam faaliyetlere yatirim maliyeti
*Daha 1y1 satis gayreti +Dis pazar bagmbilizn

Kaynak: Douglas ve Craig, 1995: 554




Thracat faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde dolayli ihracatin sagladig1 avantajlar, sinirh
pazar bagliligi, riski azaltma ve esneklik olarak 6ne ¢ikarken, dogrudan ihracatta daha
etkili kontrol imkani, daha iyi satis gayreti gibi avantajlar 6ne ¢ikmaktadir. Dolayh
ihracatta aracilarin olmasi nedeniyle firma belli bir pazara bagh kalmamakta, aracilarin
yonlendirmesiyle farkli pazarlara yonelebilmekte ve kendini sinirlamamaktadir.
Aracilarin riski paylagsmasi ve faaliyetlerde esneklik saglanmasi yine dolayli ihracat
kullanilmasmin avantajlaridir. Dogrudan ihracat gergeklestirilmesi durumunda firma
tim faaliyetleri kendi gerceklestirecegi i¢in faaliyetleri gerceklestirmede ve pazari
kontrol etme de daha fazla imkana sahiptir. Ayrica satis hedeflerinde aracilarin
performansina bagimlilik olmadigi i¢in daha iyi satig gayreti gosterilebilir (Douglas ve
Craig, 1995: 554).

Dezavantajlar agisindan degerlendirildiginde dolayli ihracatta, dis pazardaki firsatin
kendisi yerine aracilarla paylasilmasi, faaliyetlerin aracilarla ortak yiiriitiildigi igin
kontrol imkaninin tam imkaniyla firmada olmamasi, dogrudan faaliyet gosterilmedigi
icin pazarda dogrudan baglanti kurulamamasi gibi dezavantajlar vardir. Dogrudan
thracatin dezavantajlarina bakildiginda ise organizasyonun saglanmasi ve faaliyetlerin
gerceklestirilmesinde aract kullanilmadigi icin tiim yatirnmlarin firma tarafindan
gerceklestirilmesi, yurt dis1 pazarin faaliyet gosterildigi pazarla siirli kalabilmesi ve
dogrudan ihracat gerceklestirilecek pazarin zor bulunmasi riski nedeniyle faaliyet
gosterilen bu pazara baglilik duyulmasi dogrudan ihracatin dezavantajlar1 arasindadir

(Douglas ve Craig, 1995: 554).

Tirkiye’deki ihracatgi firmalarin belirtilen avantaj ve dezavantajlara ragmen ihracat
yontemlerinden hangisini daha ¢ok tercih ettigi konusunda ise Altintas ve Ozdemir
(2006), tarafindan Tiirkiye Ornekleminde gerceklestirilen calisma yol gdsterici
niteliktedir. KOBI niteliginde olan ihracatg1 firmalarm uluslararasilasma diizeylerinin
incelendigi aragtirmada, ihracatg1 firmalarin %89 oranla biiyiik ¢ogunlugunun dogrudan
thracatt kullandiklari, %21’inin ise dolayli ihracat1 tercih ettikleri belirlenmistir. Bunun
nedeni de dogrudan ihracatin biiylik miktarlarda yatirnm gerektirmemesi olarak
gosterilmistir (Altintas ve Ozdemir, 2006: 193). Karadal ve arkadaslari tarafindan
gerceklestirilen bir diger ¢alismada ise Aksaray’da metal, makine ve oto yan sanayi
sektoriinde faaliyette gosteren ihracatgi firmalarin %28,2’sinin dogrudan ihragti tercih

ettigi, %?20,2’sinin de dolayli ihracat gerceklestirdigi belirlenmistir. Dolayr ihracata



yonelme sebepleri daha az risk ve yatirim gerektirmesi olarak ifade edilmistir (Karadal
vd., 2012, s.7). Goriildiigh gibi yine Tiirk ihracat firmalarinda dogrudan ihracatin yogun

olarak tercih edildigi sdylenebilir.

2.3. Ihracatin Faydalar: ve Thracat Siireci
Pazarlarin stirekli kiiresellesmesi ve diinya c¢apinda bir¢ok iilke hiikiimetinin ihracat
faaliyetlerini desteklemesi, ihracatin ekonomik kalkinmada ne kadar énemli oldugunu

gostermektedir (Young, 1995).

Thracat, basta dis ticaretten kaynaklanan énemli makroekonomik ve mikroekonomik
faydalar nedeniyle gelismis ve gelismekte olan iilkelerin ekonomik faaliyetlerinde
hayati bir rol oynamaktadir. Makroekonomik ag¢idan bakildiginda, ihracat, ulusal
ekonomilerin yabanci rezervlerini zenginlestirmesine, istihdam saglamalarina, geriye ve
ileriye dogru baglanti kurmalarina ve nihayetinde daha yiiksek bir yasam standardina
ulasmasina olanak tanimaktadir (Czinkota, Rivoli ve Ronkainen, 1992).
Mikroekonomik agidan degerlendirildiginde ise ihracat, firmalara rekabet avantaji
saglayabilir, mali durumlarim iyilestirebilir, kapasite kullanimini artirabilir ve
teknolojik standartlar1 yiikseltebilir (Terpstra ve Sarathy, 1994). Firmalar ya da bireysel
olarak girisimciler kiiresel pazar firsatlarint degerlendirmek ve ihracatin belirtilen
faydalarindan yararlanmak i¢in uluslararasi pazara agilmaktadirlar. Uluslararasi pazarda
gerceklestirilen faaliyetler sonrasi satiglarin artmasiyla birlikte 6lgek ekonomisinden
yararlanilarak birim maliyetler diisiiriilmekte, karlilik, rekabet giicu, iiretkenlik artmakta

ve lilkeye doviz girdisi saglanmaktadir.

Thracat doviz kazanimi, 6lgek ekonomisi ve uzmanlasma ve yeni teknolojilere erigimi
dogrudan etkiledigi i¢in onemlidir. Ayrica sanayi sektdrt igin etkinlik gostergesidir.
Simdiye kadar sanayilesme ekonomik gelisme, yapisal degisim ve modernlesmenin
motoru olarak goriiliirken; imalat ihracatindaki artis ise bu motorun calisti§inin 6nemli
bir gostergesidir (Lall, 2000). Dis ticaretin ekonomiler {izerindeki 6nemi gbz Oniine

alindiginda, ihracat hacmini artirict politikalara 6nem verilmesi gerekliligi ortaya

¢ikmaktadir.

Makroekonomik ve mikroekonomik faydalar yaninda firmalar i¢in ihracat faaliyetinin

sagladig1 faydalar genel olarak asagidaki gibi siralanabilir (Cavusgil vd. 2008: 409);



Toplam satig hacminin artirilmasi ile pazar paymin artirilmasi ve yiiksek kar

marj1 saglanmasi,

Yurt dis1 pazara yatirim planlayan firmalar i¢in pazarin taninmasi imkani

sunmasi,
Uretim maliyetlerinin azaltilmasi ile dlgek ekonomisinin artirilmast,

Mevsimsel ve ekonomik degisimlere gore pazarlar arasinda satislarin

dengelenmesi,
Miisteri ¢esitliliginin artirilmasi ile yurt i¢i pazara bagimliligin azaltilmast,

Diger uluslararasi pazara giris sekillerine gore daha az risk igermesi,

maliyetlerin az olmasi ve firmalara esneklik saglamasi gibi avantajlara sahiptir.

fhracatin firmalara faydalar sunmasi yaninda, potansiyel ihracatgilarin ve/veya mevcut

ihracatgilarin ihracat faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde ya da genisletilmesinde engel

olabilecek durumlar da mevcuttur. Bunlar (Nguyen, 2000: 29):

1.

2.

Uluslararasi rekabetin varlig1 ve yogunlugu hakkindaki endise,
Yerli ve yabanct hiikiimet kisitlamalari/yasal diizenlemeler,
Yiiksek ulagim, dagitim maliyetleri ve kotalar,

Yonetimin, ihracatin ¢ok karmasik ve riskli oldugu ve dolayisiyla potansiyel

olarak karli olmadig1 konusundaki olumsuz tutumu ve algist,

Yonetimin diger kiiltiirlere maruz kalmama diisiincesi ve farkli is yapma

yontemlerine sahip olmamast,

Kaynaklarin yetersiz goriilmesi, yurtdist pazarlara satis gerceklestirmek ve
misteri ilgisini ¢ekmek i¢in yeterli personel, finansal ve diger kaynaklarin

olmamasi,
Thracat prosediirleri ve siireci konusunda bilgi eksikligi,

Miisterilerin arzuladigi ve ihtiyag duydugu iiriinler igin dig pazarlarla ilgili bilgi
eksikligi, yurt dis1 pazar is uygulamalarini anlama eksikligi,

konusundaki eksiklik),



10.

11.

12.

13.

14.

Ihra¢ edilecek fiiriinlerin adaptasyonu ve bakimi igin evrak diizenleme
islemlerinin zahmetli olarak degerlendirilmesi ve adaptasyonun getirecegi ek

maliyetler,

Yurt i¢i pazarin tam kapasite ile faaliyet gostermesi, i¢ miisterinin tatminine

calisilmasi

Giivenilir distribiitorlerin se¢cimi ve diger yabancit dagitim problemlerinin

¢Oziimii've zorluklari,

Yetersiz sermaye ve dis pazarlardan tahsilat hesab1 alacaklarinin

finansmanindaki giicliik,

Pazara giriste gilicliikk ¢cekilmesi (fiyat dezavantaji, kalite sorunu, tarife ve vergi,

kota sinirlamasi ve yonetmeliklere baglilik) gibi durumlardir.

Firmalarin ihracat faaliyetlerini gerceklestirmesinde temel siire¢ asagida belirtilen

adimlardan olusmaktadir (Canitez, 2012: 8):

Thracat

Thracatci sifatin1 kazanma,

Hedef pazar1 segcme ve potansiyel ithalat¢1 miisterileri belirleme,
Miisterilerle ayrintilar1 goriisme,
Anlagmaya varma,

Akreditif bildirme,

Mallar1 hazirlama,

Gerekli evraklar1 diizenleme,

Mallarin araca teslimi ve ylikleme islemleri,
Gilimriikleme islemlers,

Sonug islemlert,

Kambiyo taahhiitlerini kapatma seklindedir.

slireci  siparis yOnetimi {izerinden degerlendirilirse ihracat faaliyetinde

gerceklestirilecek siire¢ (Hollensen,2014);

1.

Satis,
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I. ithalatg1, potansiyel tedarikginin (potansiyel ihracatci) sorusturmasini
yapar.
ii.  Ihracatgi, kataloglar ve fiyat listesi gonderir.

iii.  Ithalatc1 proforma faturay talep etmektedir (fiyat teklifi).

Iv. Thracatc1 proforma faturayr gonderir.
V. Ithalatc1, satin alma siparisini gonderir.
Vi. Ihracatci satin alma emrini alir.

2. lthalatc1, banka aracihigiyla finansman diizenler (ihra¢ eden banka).

3. Ithalat¢1 bankasi, ihracatg1 bankasina (danismanlik bankasina) akreditif (en sik

kullanilan 6deme sekli) gonderir.
4. Thracat¢1 bankasi, ihracat¢iya bu akreditifin alindigini bildirir.

5. TIhracatci mallari iiretir.

@

Thracatc1 nakliye ve belgeleri diizenler.
I. Gemi veya ucakta (Nakliye-Sevkiyat araclarini belirleme),
ii. Belgeler,
iii. Ihracatci lisanst,
Iv.  Gondericinin ihracat bildirgesi,

V. Ticari fatura,

Vi. Konsimento,
vii.  Deniz sigortast sertifikasi,
Viii. Konsolosluk faturast,

IX.  Mensei belgesi,
X. Denetim belgeleri,
Xi. Yk teslim belgesi.
7. Thracatg1 mallari ithalatcrya génderir.

8. Ihracatci, ddeme icin bankalardan birine belge sunar.
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9. Ithalatginin mallar1 giimriikten gecirilir ve depolarina teslim edilir. Belirtilen

stire¢ tamamlandiktan sonra ihracat faaliyeti gergeklestirilmis olmaktadir.

Uluslararasi pazara ihracat yontemiyle girme karar1 vermis firmalar, yukarida belirtilen
siirecin yonetilmesinde uluslararasi pazarlama plani c¢er¢evesini dikkate almalidir. Bu
plan cergevesinde calismanin birinci bdliimiinde yer alan uluslararasi pazarlama
planlamasinda ayrintili olarak belirtildigi gibi dncelikle potansiyel pazar ve miisteriler
belirlenmeli, bunun icin uluslararasi pazar cevresi degerlendirilmeli, firma durum
analizi yapilmali ve bu sonuglara bagli olarak firma i¢in uygun hedef pazar secilmelidir.
Sonraki agamada ise hedef pazara uygun pazarlama karmasi stratejileri gelistirilmelidir.
Daha sonra ise miisteri istek ve ihtiyaclarina yonelik pazarlama karmasi stratejileriyle
gerceklestirilen ihracat faaliyetinin kontrolii’ ve basarisin1 degerlendirmeyi igeren

performans degerlendirilmesi yapilmalidir.

2.4. ihracatin Onemi

Firma agisindan ihracat, mevcut fiziki ve insan kaynaklarini etkin kullanmasini, atil
kapasitesini olabildigince azaltmasini, firmanin biiyiimesini ve buna bagli olarak yurt
icinde biliyiime hedefini yakalamasini saglar. Firmalar, yurt i¢indeki pazarm belli bir
doyuma ulasmasi ya da piyasadaki rekabetin artmasi nedeniyle kar paylarinin diigmesi
sonucunda arayisa girmektedir. COozlim olarak {iriinlerini uluslararasi pazarlara
pazarlayarak ve dolayisiyla karlarmi arttirarak bulmaya caligmaktadirlar. Firmalarin
kisiye 6zgl iirlin iiretmeleri ya da sadece o firmada iiretilen bir {iriine sahip olmalari,
firmanin fazla bir ¢abasi olmadan dis taleplerle karsilasmasina neden olabilmektedir.
Dolayistyla ihracat, firmay1 uluslararasi seviyeye getirerek, “uluslararasi yonlu isletme”
imajinin elde edilmesinde bir ara¢ olabilmektedir. Boylece firma, degerli iiretime,
kaliteye ve etkin pazarlamaya yonelmekte, dolayisiyla tiiketiciler arasinda isletme

iiriinlerine kars1 olumlu bir prestij olusmaktadir (Ozbek 2009: 20).

Thracat, firmalara iiretim diizeylerini yiikseltme olanag: saglar. Dolayisiyla firmalarin
Ol¢ek ekonomileri, bilgi ve deneyimlerinin artmast sonucu birim maliyetlerin
diistiriilebilmesi sonucu ortaya ¢ikar. Buna bagl olarak firma uluslararasi pazarlarda
fiyat acisindan rekabetci bir konuma gelme imkéanina sahip olmaktadir (Pacaman 2010:
5).
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Ihracat, isletmeler icin &nemli oldugu kadar iilke ekonomileri igin de Onemlidir.
Tiirkiye’nin de aralarinda bulundugu gelismekte olan {ilkeler, kalkinma ve istikrarli bir
bliylime seviyesi i¢in gerekli olan ileri teknoloji, hammadde ve ara mallar ithal etmek
zorundadirlar. Bu durum gelismekte olan tlkelerin doviz ihtiyacini ortaya ¢ikarmustir.
Ekonomik gelisme ve kalkinma i¢in ihtiya¢ duyulan bu dovizin ihracat yoluyla elde

edilmesi gerekliligi anlagilmistir (Sezen 2009: 8-9).

Ihracat, uzmanlasmay1 ve etkinligi tesvik eder ve iilkenin elinde bulundurdugu
kaynaklarin etkin bir bigimde degerlendiren, pazarlama potansiyeli olan iiriinlerde
yogunlagarak daha etkin iiretim, pazarlama ve dagitim yapilmasina olanak saglar.
Bununla beraber teknolojik yeniliklerin gelisimlerinin takip edilmesini ve bu

gelismelerin piyasaya aktarilmasini tesvik eder (Pacaman 2010: 4).

Bir iilke ekonomisi i¢in en Onemli konu hizli ve istikrarli bir ekonomik kalkinma
stirecinin nasil gercgeklestirilebilecegidir. Bir diger deyisle “ekonomik biiylimeni
oraninin nasil arttirtlabilecegidir. Bu konunun ¢oziimiinde en kalic1 ¢6ziim yollarindan

birisi, ihracat1 arttirmaktir (Yigidim ve Kose 1997: 71).

2.5. Ihracat Performans: Tanim ve Kapsam

Ihracat performansi, uluslararas: pazarda faaliyet gerceklestiren firmalarin bu pazarlara
yonelik uyguladiklar1 pazarlama kararlarinin sonucunda elde edilen karin, pazar payimnin
ve firma yoneticilerinin faaliyetlerden duydugu memnuniyetin derecesidir (Dhanaraj ve
Beamish, 2003). Bir bagka tanimda ise uluslararasi pazara yonelik pazarlama
stratejilerinin  olusturulmasit ve uygulamasi sonrasi stratejik ve ekonomik firma
amaclarina ne derece ulasilabildiginin gostergesi olarak ifade edilmistir (Cavusgil ve

Zou, 1994: 4).

Literatlirde ihracat performansiyla ilgili benzer tanimlar olmasina ragmen, ihracat

performansinin kavramsallagsmasinda heniiz uzlasma saglanamadigi belirlenmistir.
Giliniimiizde hala devam eden bu karmaganin gerekgeleri;

e fhracat performans: literatiiriiniin gii¢lii teorik yapidan yoksun olmasi, ¢ogu

caligmada teorik altyapinin olmamasi (Zou ve Stan, 1998: 333-352).

e YoOnetim ve pazarlama teorileriyle iligkilendirilmeden gergeklestirilen kesfedici

nitelikle ¢aligmalarin ¢oklugu (Aaby ve Slater, 1989)
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e fhracat performansinin kavramsallastirilmas1 ve islevsellestirilmesinde sentez
bir yaklagim olmamasi (Sousa vd., 2008: 344) seklinde agiklanabilir. Bu gibi
gerekeeler nedeniyle ihracat performansinin tanimi ve kavramsallastirilmasinda

fikir birligi saglanamamustir.

Genel kabul gérmiis bir tanimi1 olmamasina ragmen, ihracat¢i firmalarin uluslararasi
pazarda ulasmak istedigi amaglardan stratejik ve ekonomik amaclara ne derece
ulasildigint gosteren ihracat performansi (Cavusgil ve Zou, 1994), firmalarin sahip
olduklar1 ekonomik kaynaklardan yararlanmasi yaninda, uluslararasi pazara doniik
pazarlama stratejilerinin olusturulmast ve firma yoneticileri tarafindan basariyla
uygulanmasina bagli olarak belirlenebilmektedir (Anil, 2009: 1;Tokg6z vd., 2012: 303).
Buna gore ihracat performansi, ihracat¢i firma ve ¢evresel sartlar tarafindan etkilenerek
olusturulan ihracat pazarlama stratejilerinin (Diamantopoulos ve Kakkos, 2007: 55-56)
ve firmanin sahip oldugu kaynaklarin etkin kullanilmasinin pazar faaliyetlerinin

basarisina yansimasi seklinde tanimlanabilir.

fhracat performans: iilkeden iilkeye farklilik gosterebilmektedir. Gelismekte olan
tilkelerden Dogu Asya iilkeleri gibi bazi iilkeler diisiik teknoloji, daha az yetkinlik ve
emegin yogun kullanildig1 ihracat faaliyetlerinden, ileri teknoloji ve daha c¢ok
yetkinliklerin kullanildig: ihracat faaliyetleri gerceklestirerek ihracat kalitesini artirmig

ve basar1 saglamistir.

Thracat performansinin iilkeler agisindan bu denli 6nemli olmasma ragmen, literatiir
degerlendirildiginde gelismekte olan diinya ihracat modellerindeki belirleyici faktorlerin
ve Onerilen tizerinde fazla durulmadigi gorilmistiir (Lall, 2000). Bu ¢alismada ihracat
performansinin belirleyicileri olarak ulusal rekabet unsurlarini ifade eden Porter Elmas

Modeli boyutlar1 ele alinmistir.

Rekabet¢i pazar ortaminda firmalarin basariya ulagsmasinda, ihracat performansinda
etkili faktorlerin belirlenmesi popiiler bir konu haline gelmistir (Berdine, vd., 2008).
Literatiirdeki son 30 yil degerlendirildiginde ihracat performansi konusunda yapilan
caligmalarin gittikce arttig1 goriilecektir. Gergeklestirilen faaliyetlerin basarisinin 6nemli
bir Slglimii’ olan ihracat performansinda etkili faktorlerin yani sira, firmalarin bu
faktorler arasindaki iliskiler de (Chetty ve Hamilton, 1993; Zou ve Stan, 1998)

incelenmistir.
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Ulkeler acisindan ihracat performansi, yurt ici pazardaki firmalarin uluslararas
pazardaki rekabet giiciinti gostermektedir ve bircok faktor tarafindan etkilenmektedir
(Balcilar vd., 2013, s.469). Ihracat performansini etkileyen faktorlere ve olgiim
sekillerine geg¢meden oOnce literatiirdeki ihracat performansi alaninda yapilan
calismalardaki karmasayr aciga kavusturmaya yonelik teorik altyapt olusturulmasi
amaciyla ilgili teoriler agiklanmistir. Ayrica ihracat performansinin belirleyicileri olarak
uluslararasi pazarlama karmasi stratejileri yaninda uluslarin rekabet giiciinii' ifade eden
Porter Elmas Modeli boyutlarinin biitiinciil bir agiyla degerlendirilerek sentez yapida bir
yaklagimla arastirma modeline yerlestirilmesinde teorik altyapinin olusturulmasi ve
hipotezlerin gelistirilmesi acisindan ilgili teorilerin aciklanmasimin faydali olacag:

diistinilmiistiir.
2.5.1. Ihracat Performans1 Yaklasimlari

Literatiirde firmalarin ihracat performanslarini agiklamaya calisan yaklasimlardan en
kapsamlis1 kaynak temelli yaklasimdir. Bu yaklasimdan tiiretilen dinamik kabiliyetler
yaklagimi da 6n plana ¢ikan yaklasimlardan bir digeridir. Rekabet avantajinin temeli
olarak ortaya atilan ve biiyiik ilgi uyandiran modelde birinci yaklasim kaynak temelli
yaklagim iken ikinci yaklasim ise rekabet avantajinin ¢evresel modeli olarak ifade
edilen ve endiistri temelli yaklasim olarak adlandirilan yaklagimdir. Cevresel etkiler
degerlendirilerek gelistirilen diger teoriler ise yap1 davranis performans: ve bu teoriyi

esas alan durumsallik yaklagimidir.

Literatiir degerlendirildiginde ihracat performansiyla ilgili yapilan bir¢ok caligmada
biitiinciil bir bakis agisiyla birkag teorinin birlikte ele alindig1 goriilmiistiir. Francis ve
Collins- Dodd (2000) tarafindan ihracat basarisini 6lgmeye yonelik gerceklestirilen
calismada kaynak temelli yaklasim ve durumsallik yaklasimi ile iligskisel yaklagim
birlikte ele alinmigtir. Morgan vd. (2009)’nin pazarlama kabiliyetlerinin firma kar
artistyla iligkisini arastirdiklar1 bir bagka c¢alismada kaynak temelli yaklasim, dinamik

kabiliyetler yaklasimi ve i¢sel biiyiime teorileri birlikte ele alinmistir.

Bu amagla ¢alismada, gelistirilen aragtirma modeline yonelik olarak, rekabet avantajinin
temeli ¢ercevesinde kaynak temelli yaklasim ve endiistri temelli yaklagim teorileri ile
dinamik kabiliyetler ve durumsallik yaklasimini i¢ine alan yapi davranis performans

yaklasimi birlikte ele alinmustir. Thracat performansmin belirleyicileri olarak ele alinan
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Porter Elmas Modeli boyutlarindan firma yapisi-stratejisi-rekabet durumu, faktor
kosullar1 kaynak temelli yaklasim ve dinamik kabiliyetler teorilerine dayandirilirken,
ilgili ve destekleyici sektdrler, talep kosullari, devlet ve sans faktorleri, endiistri temelli
yaklasim ve durumsallik yaklasimina dayandirilmistir. Uluslararasi pazarlama karmasi
stratejileri ise yapi-davranig performans yaklasimi ve durumsallik yaklagimina

dayandirilmistir. Asagida bu teoriler ayrintili olarak agiklanmaistir.

2.5.1.1. Yapi-Davranis Performans Yaklagimi

Bain (1951) tarafindan ele alinan yapi-davranis performans yaklagimi, orgiitlerin kaynak
saglamak icin c¢evrelerine bagli oldugu ve cevreyle olan bu baghligin strateji
belirlenmesi ve gelistirilmesiyle yonetilebilecegi esasina dayanmaktadir (Sousa vd.,
2008). Ihracat performansiyla ilgili calismalarda bu yaklasimi temel alan birgok calisma
mevcuttur (Cavusgil ve Zou, 1994; Carneiro vd., 2011; Ruzo vd., 2011).

Yaklasimda g¢evre etkisi degerlendirildigi i¢in durumsallik yaklasimini ig¢ine aldigi
sOylenebilir. Bu yaklagima gore cevre faktorleri firmalarin strateji belirlemelerini ve
gelistirmelerini etkilerken, ihracat performanslarinda da etkili olmaktadir (Sousa vd,
2008). Firmalarin, insanlar1 yonetmesinde, gorevlerin yiiriitiilmesinde, teknolojinin ve
yapinin organize edilmesinde tek bir yolu, tek bir davranis seklinin olmadigini iddia
etmektedir. (Tosi ve Slocum, 1984). Tek bir yol yerine ¢evre etkisiyle yapinin degisken

oldugu ve firmanin buna yonelik davranig gostermesi gerektigini belirtmektedir.

Yap: davranis performans yaklasimiyla pazarin gelisimi, sermaye gereksinimleri ve
giris engelleri vb. unsurlar1 iceren digsal sanayi yapisinin firmanin davraniglarini ve
stratejilerini belirleyecegi, bu davranis ve stratejilerin ise performans: etkileyecegi
ongorillmektedir (Scherer ve Ross, 1990). Dissal sanayi yapisimi igeren unsurlara
yonelik, firmanin verdigi yanit sayesinde rekabet istiinligii elde edilerek strateji

niteliginde gelistirilen davranislarla ihracat performansi etkilenecektir.
2.5.1.2. Kaynak Temelli Yaklagim

Wernerfelt (1984) tarafindan ortaya atilan ve Barney (1991) tarafindan gelistirilen
kaynak temelli yaklasim rekabet avantajina dayali olarak gelistirilmistir. Rekabet
avantaj1 elde etmenin firmalar i¢in ender, degerli, taklit edilemeyen ve ikamesi olmayan

nitelikteki kaynaklarina bagli oldugunu savunan yaklasimdir. Firmalarin bu yaklasima
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gore sahip oldugu kaynaklardan giiclii yonlerini kullanmasi ve zayif yonlerini
gelistirmesiyle rekabet avantaji elde edecegi belirtilmektedir. Firma tarafindan kontrol
edilebilen i¢ organizasyon kaynaklarinin, yeteneklerin, 6rgiitsel stireglerin, 6zniteliklerin
ve bilginin verimliligini ve etkililigini artiran stratejilerin uygulanmasini onermektedir
(Barney 1991). Elde edilen rekabet avantaji ile rakip firmalardan daha iistiin performans
gosterilebilecegi ve rekabetin siirdiiriilebilirliginin saglanacagi vurgulanmaktadir (Rosli,

2012).

Rekabet avantajina dayanan kaynak temelli yaklasimda bir firmanin i¢ kaynaklarmin
firmanin dis etkenlere kiyasla rekabet avantaji elde etmede ve siirdiirmede daha 6nemli
oldugu iddia edilmektedir. Bir firmanin performansinin dncelikle kendi i¢ kaynaklarini
olusturan fiziksel, insan ve orgiitsel kaynaklar tarafindan belirlendigini savunmaktadir.
Bu teorinin temel dayanagi, kaynaklar ve yeteneklerin firmalar arasinda 6nemli olgiide
degisebilecegidir ve sahip olunan degerli nitelikteki farkli kaynaklarin kullaniminin
istikrarli olabilmesidir (Barney ve Hesterly, 1996). Teori, bir firmanin, benzersiz
kaynaklar1 ve yetenekleri gelistirmesi ve kullanmasi gerektigini iddia etmektedir.

saglayabilecek stratejiler hazirlanirken oncelikle diistiniilmelidir.

Rekabet avantaji kavramimin baslangic kabul edildigi kaynak temelli yaklasimin
temelinde, firmanin kendisine 6zgl mal varliklari, yonetim becerileri, tecriibeleri ve
bilgi birikimleri olarak ifade edilen kaynaklarinin firma performansini arttirdigr goriisii’

bulunmaktadir. (Barney, 2001).

Stratejik yonetim acisindan bakildiginda, firmalarin rekabeti getiren essiz kaynaklar
tizerinden rekabet ettigi savunulmaktadir (Prahaland ve Hamel, 1990). Firmanin sahip
oldugu kaynaklarmm firmanin daha iyi performansa ve hedeflerine ulasmasina ve
ortalama getirilerin iizerinde kar saglamasina yardimci oldugu ifade edilmektedir.
Dolayisiyla, firmanin ayni endiistrideki rakip firmalara gore performansindaki
farkliliklar, genellikle sahip olduklar1 kaynaklarin farkliliklarina ve bu stratejik
kaynaklarin kontroliinde ve yonetimindeki farkliliklardan kaynaklanmaktadir (Winter,
boyutlarindan firma yapisi, stratejisi ve rekabet durumu boyutu ile faktér kosullar

boyutu firma kaynaklar1 ve ulusal kaynaklar olarak degerlendirilebilir. Bu kaynaklardan
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pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda yararlanilmasi iistiin ihracat performansina

ulasmada etkili olabilecektir.
2.5.1.3. Endiistri Temelli Teori

19601 ve 70’1i yillarda birkag bilim adami (Andrews, 1971; Ansoff, 1965; Hofer ve
Schendel, 1978), "rekabet avantaji" kavramini tanimlamak i¢in i¢ ve dis analizlerin
kullanildig1 bir gerceve olusturmuslardir (Barney, 1991). Bu modelde i¢ analiz bir
firmanin gii¢lii' Ve zayif yonlerini arastirirken, dis analiz rekabet avantajinin g¢evresel
modeli olarak ele alinmistir. Oncesinde de ifade edildigi gibi i¢ analiz, firmanin sahip
oldugu kaynaklar acisindan degerlendirilen kaynak temelli teoriyi temel alirken, rekabet
avantajinin c¢evresel modeli endiistri temelli teori olarak ifade edilmistir. Firma

stratejisini etkileyen dis ¢cevresel faktorlerin degerlendirilmesini igermektedir.

Ig¢ analiz IDns Analiz
Giaglia Yonler Firsatlar
M A
W = = hd
Zawaif Yonler Tehditler
R NP
Kaynak Temell: Model Endiistr: Temellh Model

Sekil 1. Kaynak Temelli Model ve Endiistri Temelli Model
Kaynak: Barney, 1991:100.

1960 ve 1970’li yillarda yapilan ¢aligmalarin bulgularina dayandirilarak 1980’11 yillarda
gelistirilen bu modelde rekabet avantajinin g¢evresel modeli olarak da adlandirilan
endiistri temelli teori Porter (1985) tarafindan ele alinmistir. Cevresel faktorlere baglh
olarak endiistri yapisinin ve firmanin stratejik konumunun rekabet avantajinin temel
itici unsur oldugu belirtilmistir (Zhou, vd., 2009). Bu teori ile firmanin rekabet avantaj
elde etmesinin gevresel agidan uygun yapisal ozelliklere sahip bir endiistride faaliyet
gostermesine bagli oldugu kabul edilmektedir (Dyer ve Singh, 1998: 660). Rekabet

avantajinin elde edilmesiyle {istiin performansa ulasilacaktir.

Endiistriyel temelli teori ile firma stratejisini etkileyen dis c¢evresel giiglere
odaklanilmaktadir. Bir endiistri veya stratejik grup i¢indeki firmalar, kontrol ettikleri
stratejik kaynaklar bakimindan ayni kabul edilmektedir. Rekabet avantaji g¢evresel

modellerine gore, bir firmanin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde edebilmesi,
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oncelikle genel, endiistriyel ve rekabetci ortamlariyla belirlenmektedir. Porter (1981)’a
gore bir firmanin performanst agirlikli olarak rekabet ettigi endiistri ¢evresinin bir
fonksiyonu olarak belirtilmektedir. Porter (1985) ayrica, rekabet avantaji kazanmanin ve
siirdiirmenin, firmanin kendisini sektordeki rakiplerinden ne kadar basarili bulduguna
ve onlardan ayrildigma bagli oldugunu iddia etmektedir. Bu kapsamda, Elmas
modelindeki ilgili ve destekleyici sektorler boyutunun bu teoriye dayandirilarak ihracat

performansinda etkili olacagi beklenecektir.
2.5.1.4. Durumsallik Yaklasimi

Durumsallik yaklasimi, faaliyetlerin yiiriitilmesinde tek bir yontemin bulunmadigi
temel varsayimindan etmekte ve cesitli kosullar altinda farkli stratejiler olusturulmasi
gerektigini belirtmektedir. Tek ve en iyl yontemin bulunmadigi temel varsayimindan
otiirt kismen popiilerlik kazanmistir (Ginberg ve Varadarajan, 1985). Strateji
perspektifinden, ¢evresel faktorlerden bagimsiz olarak tiim faaliyetler i¢in en uygun
olan evrensel bir dizi stratejik segenegin olmadigini savunmaktadir (Zeithaml vd,1988).
Bu yaklasimda duruma gore stratejilere yer verilmeli, ¢evresel degiskenler goz ardi
edilmeden faaliyetlere yon verilmelidir. Cevresel degiskenler g6z ardi edilmesi
durumunda faaliyetler basarisizliga ugrayacak ve ihracat performansi olumsuz

etkilenebilecektir.

Durumsallik yaklasimina gore ¢evresel faktorlerin firmanin stratejilerini ve ihracat
performansini etkiledigi bazi calismalarda kabul edilmektedir (Sousa vd., 2008;
Cadogan vd., 2009; Clarke ve Wilson, 2009). Bu yaklasim, firmalarin kaynaklar
yiiziinden dis ¢evreye bagimli olmasi nedeniyle uygun stratejiler gelistirmesinde ¢evre
degiskenini goz ard1 edilmemesi gerektigini belirtmektedir. Yaklagimin dayanak noktasi
faaliyetlerin gerceklestirilmesine yonelik yapinin ve stratejilerin olusturulmasinda
cevrenin etkisinin degerlendirilmesi gerektigini savunan yapi davranis performans
teorisidir. Durumsallik yaklagiminda ihracat firmalarin igsel ve digsal cevresel
faktorlerin etkilesimini saglayarak uygulanmasi gereken bir stratejidir (Cavusgil ve Zou,
1994). Sousa vd., (2008) tarafindan yapilan ¢alismada, ihracat performansini etkileyen
digsal faktorlerden “yerel ve yabanci Pazar Ozellikleri” durumsallik teorisi, igsel
faktorlerden “firma ve yonetim 6zellikleri ile ihracat pazarlama karmasi stratejileri” ise

kaynak temelli teoriye dayandirarak agiklanmistir. Bu nedenle bu tez g¢alismasinin
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aragtirma modelinde de kullanilacak olan uluslararasi pazarlama karmasi stratejileri
firmanin kontrol edebildigi i¢ faktorlerden olmasi nedeniyle kaynak temelli teoriye

dayandirilmistir.
2.5.1.5. Dinamik Kabiliyetler Yaklasimi

Dinamik kabiliyetler yaklagimi, firmanin kaynak temelli yaklagiminin kaynaklari
cevreleyen faktorleri géz ardi etmesi ve sadece var olduklarini kabul etmesi nedeniyle

eksik goriilmesi ve elestirilmesi sonucu ortaya cikarilmistir. (Teece ve Pisano,1994:
541).

Teece vd., (1997) tarafindan gelistirilen dinamik kabiliyetler yaklasimi firmanin sahip
oldugu rekabet avantajinin nasil stirdiiriilebilir kilimacagina yanit aramak igin
gelistirilmistir. Degisen ¢evre kosullarina uyum saglamak i¢in kabiliyetlerin yenilenme
kapasitesi dinamik kavramiyla ifade edilmistir. Kabiliyetlerin yenilenmesinin pazar ve
rekabet kosullarinin tahmininin gii¢ oldugu, teknolojik degisimin hizli ve zamanlamanin

onemli oldugu durumlarda daha 6nemli oldugu belirtilmistir (Teece vd., 1997).

Kabiliyetlerin yenilenmesi siirecinde stratejik yonetim, ¢evre etkisiyle degisen
ihtiyaglara yanit vermek i¢in i¢ ve dis Orgiitsel becerilerin, islevsel yeteneklerin ve
kaynaklarim uygun sekilde adapte edilmesi, biitiinlestirilmesi ve yeniden

yapilandirilmasi gibi hususlarda 6nemli rol oynamaktadir (Teece vd., 1997).

Literatiirdeki ihracat performansina yonelik teoriler genel olarak degerlendirildiginde,
istiin ihracat performansina ulasmak i¢in rekabet¢i stratejiler olusturulurken ihracatci
firmalarin sahip olduklar1 kaynaklarin ve yeteneklerin degerlendirilmesi, dis cevre
kosullartyla birlikte ele alinmasi, pazara uyumlu olmasma dikkat edilmesi ve
uygulanmas1 planlanan stratejilerin uygun olup olmadigina dikkat ederek pazarlama

kararlariin verilmesi gerektigi (Kahveci, 2012, s.31) sonucuna ulagilmistir.

2.5.2. Thracat Performansinin Ol¢iimii

Thracat performansiyla ilgili literatiiriin gdzden gegirilmesi, ihracat performansi ve
Olclilmesi i¢in en iyi sonu¢ konusunda herhangi bir goriis birligi bulunmadigina isaret
etmistir. Rosson (1982), ihracat performansinin 6l¢iimiinde toplam satiglarin bir yiizdesi

olarak ihracat satiglarinda ihracat yogunlugunu se¢mistir. Satislarin ylizdesini bir

firmanin ihracat performansinin gostergesi olarak kullanan Hirsh (1971), ihracat
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satiglarinin toplam satiglara oraninin ne kadar yiiksek olursa o firmanin ihracatta daha

basarili oldugunu varsaymistir.

Literatiirde, en sik kullanilan performans Olgiimleri, ihracat satiglarindaki biiylime,
toplam satiglarda ihracatin orani ve ihracatin karliligi gibi ekonomik gostergelerdir
(Cavusgil ve Zou 1994). Madsen (1989), ihracat karliligi, ihracat biiyiimesi ve ihracat
satiglarin1 performanst 6lgmede kullanirken, McGuinness ve Little (1981) ihracat
satiglarini ve ihracat yogunlugunu (toplam satiglarin i¢cindeki ihracat satisi) kullanmastir.
Literatiir degerlendirildiginde genel kabul gormiis bir Ol¢iim metodu olmamasi
nedeniyle bazi yazarlar tarafindan bu degiskenlere ek olarak, ihracat performansinin
Olctimiinde firmanin stratejik ve rekabetci hedeflerine ulagsmasi eklenmistir (Lampkin ve
Day, 1989). Sonu¢ olarak, performansin iyi bir sekilde tanimlanmasi, geleneksel
ekonomik amaclara ek olarak stratejik hedeflerin basarilmasi ile ilgili beklentilerin de

performans dl¢iimiinde kullanilmasi belirtilmistir.

Leonidou, vd., (2002: 52), performans Ol¢iimiinde farkli yazarlar tarafindan farkli
performansinin biitiinciil bir aciyla degerlendirilmesini ve degiskenlerin sentez yapi
olusturulacak sekilde kullanilmas1 gerektigini belirtmistir. Thracat performansina iliskin

karmasanin asagida belirtilen nedenlerden olustugu ifade edilmistir. Bunlar;

e Thracat performansiyla ilgili gergeklestirilen calismalarin ¢ogunda, kullanilan
degiskenlerin birbirinden bagimsiz olmasi, sentez yerine daha cok bazi

degiskenlerin ele alinarak test edilmeye ¢alisilmast,

e (Calismalarin farkli bolge, farkli sektor kosullari, farkli zamanda ve farkh

cevresel degiskenler etkisinde gergeklestirilmesi,

e Olusturulan arastirma metodolojileri ve tasarimlari bakimindan ¢alismalar

arasinda bir tutarlilik olmamasidir.

Literatiirde ihracat performans: Ol¢iilmesine yonelik farkliliklarin ve karmasanin
olmasina ragmen kullanilan olgiitler finansal olgiitler (objektif olgiitler), finansal
olmayan olgiitler (stibjektif 6l¢iitler) ve her iki dlgiitiin birlikte degerlendirmesini igeren

karma olgiitler olmak tizere li¢ grupta ele alinmistir (Zou ve Stan, 1998: 342; Leonidou

21



vd., 2002; Sousa ve Alserhan, 2002; Dhanaraj ve Beamish, 2003; Cavusgil ve Zou,
1994; Shoham, 1998: 61; Pergin, 2005: 143; Kilig, 2007: 47; Sapmaztiirk, 2013: 86).

Sousa  vd., (2004) tarafindan  gergeklestirilen literatiirdeki  ¢alismalar
degerlendirildiginde, ihracat performansinin ol¢iilmesinde objektif ve siibjektif olarak
ele alinan Olgiitlerin satig, kar ve pazar ile ilgili olma durumlarina gore siniflandirildig:
goriilmektedir (Sousa, 2004: 8). Tablo 2’de goriildiigii’ gibi her bir sinifta ihracatla ilgili
farkli degiskenler yer almaktadir.

Tablo 2. Thracat Performansiin Olciilmesinde Kullamlan Olciitler

Objektif Olgiitler Subjektif
Olgiitler
thracat Yosunlus thracat Yogunlus Rakiplere Kiyasla fhracat
racat Yogunlugu racat Yogunlugu Satis Hacmi
Satig Ihracat Ihracat Rakiplere Kiyasla Thracat
. 'h? . Yogunlugu Yogunlugu Satis Artisi
ligili Biiyiimesi Biiyiimesi
Olgiit ]
ler . Rakiplere Kryasla . L
Thracat Satis ; - - Yatirimlarin Thracat Satig Getirisi
o A Ihracat Yogunlugu
Biiylimesi e .
Biiylimesi
Ihracat Satis Hacmi Ihracat Satis Hacmi Rakiplere Kiyasla
Thracat Satis Ihracat Satig Biiyiimesi | Yatirimlarin ihracat Satis
Etkinligi Getirisi
Kar Thracat Karlilig Ihracat Karlilig
ile [hracat Kar Marji [hracat Kar Marji
Qigili | Ihracat Kar Marji .
Olgiitle | Biiyiimesi Ihracat Kar Marj1 Biiyiimesi
r
Pazar | Ihracat Pazar P Ihracat Pazar P Pazarda pazar
iIZe racat Pazar Pay1 racat Pazar Pay1 Giivenli Yer Cesitlendir
P Kazanimi me
gili -
Olgiitle Ihracat Pazar Pay1 _ _
r Artist ] Rakiplere Yeni
Pazar Farklilasmast Ihracat Pazar Pay Kiyasla [hracat | Pazarlara
Artigt Pazar Pay1 Girig Orani

Kaynak: Sousa, 2004: 8.akt. Aydogan, 2012.

Finansal Olciitlerden objektif olgiitler firmalarin mali kayitlarinda yer alan sayisal
nitelikteki degerlerden olusan, objektif karakterdeki performans gostergeleri iken,
finansal olmayan Odlgiitlerden siibjektif Olgiitler firma yoneticilerinin gerceklestirilen
ihracat faaliyetleriyle ilgili kisisel algilamalara dayali, sayisal nitelikte olmayan,

amaglara ulagma, basarili olma, tatmin olma gibi siibjektif karakterli gdstergelerdir
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(Sousa, 2004: 8). Karma Olgiitler ise objektif ve siibjektif Olgiitlerin bir arada
kullanilmasiyla olusturulan Olgiitlerdir. Her iki Olgiitiin birlikte degerlendirilmesi
nedeniyle kullanilmasi zor olarak goriilmesine ragmen firmanin ihracat faaliyetlerinde
stratejik ve ekonomik amaglarinin ne derece gerceklestirilebildiginin belirlenmesinde en

etkili 6l¢iit olarak on plana ¢ikmaktadir (Atabay, 2005: 123).

Elde edildikleri kaynaklara gore objektif ve siibjektif Olgiitler ikiye ayrilmaktadir.
Objektif olgiitler kaynagin firmanin kendisinden (mali kaynaklar vb.) ya da ikincil veri
kaynaklarindan elde edilme durumuna gore ikiye ayrilirken, siibjektif olgiitler ise firma
yoneticisinin degerlendirmesi, rakiplerin degerlendirmesi ya da disaridan uzman birinin
degerlendirmesi seklinde kendi icinde iice ayrilan birincil kaynaklardan ve ikincil

kaynaklardan elde edilme durumlarina gore ikiye ayrilmaktadir (Carneiro vd., 2011).

Ihracat performansmin &lgiimiinde objektif ve siibjektif 6lciitlerin birlikte mi
kullanilacag1 ya da sadece birinin mi kullanilacagiin kararinin verilmesi konusunda
sorunlar yasanmaktadir. Analiz birimi olarak performans &lgiitlerinde hangi

degiskenlerin kullanilacagi da sorunlara neden olabilmektedir.

Objektif dl¢iitler firmalarin hedefledigi basariya ulasamamasi ya da gergek potansiyelin
altinda kalmasi durumunda sunulan verilerin gercek¢i olamamasi, verilerin
aciklanmasinda isteksiz davranilmasi performansin iyi degerlendirilmesine engel
olusturabilir (Sousa, 2004: 11). Finansal tablolardaki gostergelerin dogrulugun
tartisilabilir olmasi, kullanilan farkli muhasebe programlarma gore ihracat karliliginin
farklilagmasi, endiistri ya da iirlinlere gore finansal tablo verilerinin yorumlanmasinin
farkliligi gibi durumlar objektif Olgiitleri eksik kilan taraflardir (Pergin, 2005: 143).
Objektif olgiitler artan rekabet ortaminda firmalarin satig verilerini gizli tutmasi, zor
uygulanabilmesi gibi diger nedenlerle daha az tercih edilirken, ihracat rakamlarindaki
net ve kesin veriler yerine daha c¢ok performansa yonelik yonetici algilarim
degerlendirmeyi iceren siibjektif 6l¢iimler daha ¢ok tercih edilmektedir (Madsen, 1989;
Larimo, 2013). Siibjektif ol¢iitlerin objektif olgiitlere goére daha ¢ok tercih edilme
sebeplerinden biri de veri toplama kolaylig1 ve daha iyi ve dogru yorumlamaya uygun
olmasidir (Shoham, 1998; Francis ve Collins-Dodd, 2000; Katsekeas vd., 1996;
Robertson ve Chetty, 2000). Siibjektif ol¢iitlerin de performans degerlendirmesinde

yOneticilerin iyimser tutum sergilemesi, 6nyargilara sahip olabilmesi gibi dezavantajlari
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mevcuttur (Sousa, 2004: 11). Buna ragmen bazi yazarlar tarafindan bu ydntemin
kullanilmasiin daha uygun oldugu savunulmaktadir (Lages vd, 2005; Katsiekas vd,

1996).

Literatiirde siibjektif Olgiitlerin ~ performans  oOlglimiiniin  ihracat  hedeflerinin
gerceklestirilmesine bagli olarak degerlendirilmesi durumunda daha uygun olacagi
belirtilirken, (Lages ve Lages, 2004; Shoham, 1999) objektif ve siibjektif olgiitlerin bir
arada kullanildig1 ¢alismalar da bulunmaktadir (Cavusgil ve Zou, 1994; Hoang, 1998;
White, Griffith ve JrRyans, 1998; Zou, Taylor ve Osland, 1998; Robertson ve Chetty,
2000; Jullian, 2003; Katsikeas vd., 2000; Akyol ve Akehurst, 2003: 8; Cadogan vd.,
2003; Francis ve Collins-Dodd, 2004; Sousa, 2004).

Ihracat performans: élgiimiinde objektif dlgiitlere gore siibjektif lciimlerin daha ¢ok
tercih edilme nedenleri arasinda genel olarak mali kayitlardaki finansal verilere
ulagsmadaki zorluk, firmanin ve yoneticilerin bu tiir verileri saglamadaki isteksizligi ve
ihracat performans gostergelerine iliskin gerekli bilgilerin mali raporlarla

smirlandirilmasi gosterilebilir (Lages, vd. 2005: 83).

Literatiirde ihracat performansina Ol¢limiine yonelik caligsmalarin meta analizinin
yapildigi caligmalar incelendiginde Leonidou vd (2002) tarafindan gerceklestirilen ve
36 makalenin ele alindig1 ¢alismanin {igte ikisinde siibjektif 6l¢iim kullanildigi, bes
caligmada ise her iki Sl¢iim tiirlinlin birlikte ele alindig1 belirlenmistir. Ayrica en ¢ok
degerlendirmesi yapilan ihracat degiskenleri, ihracat satig biyiikligl, ihracat
yogunlugu, ihracat kar diizeyi olarak elde edilmistir. Sousa (2004) tarafindan
gerceklestirilen ve 1998-2004 yillarimi iceren calismalarin degerlendirildigi bir diger
calismada ise 50 calismanin sadece 11 tanesinde objektif Olgiitlerin kullanildig:
goriilmiistiir. Bu calismada da objektif Olgiitler agisindan finansal tablolardaki mali
kayitlara ulasma zorlugu, firmalarin bu verileri paylasma konusunda isteksiz
davranmasi ve literatiirde algilanan ihracat basarisi, tatmin diizeyi ve amaglara ulagsma
derecesi olarak daha ¢ok kullanilan siibjektif dlciitlerin kullaniminin artmasi nedeniyle
thracat performansmin siibjektif Ol¢iitlerle degerlendirilmesinin daha uygun olacag:
karar1 verilmistir. Thracat performansimin siibjektif karakterli gostergelerle dlgiilmesinde

gelistirilen likert tipi farkli 6l¢ekler kullanilmaktadir.
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2.5.3. Ihracat Performansia Iliskin Olcekler

Thracat performansinin dl¢iilmesinde yasanan bir baska sorun da farkl: iilkelerde farkli
dlgiitlerin kullanilmasidan kaynaklanmaktadir. Ulkeler arasinda gériilen tutarsizligm
ortadan kaldirilmasi1 ve elde edilen bulgularin {ilkeler arasi saglikli bir sekilde
karsilagtirilmast i¢in genel ihracat performansi olglimlerinin gelistirilmesi gerektigi

gOriisii benimsenmeye baglanmistir. (Zou vd. 1998: 38-39).

Ihracat performansinin objektif dlciitlerden ihracat yogunlugu vb. gibi tek bir degiskenle
Olclilmesi sonucunda, zayif bulgular elde edilecegini belirten Ogunmokun ve Ng
(2004), siibjektif degerlendirmeye dayali genellestirilmis ¢ok boyutlu o6l¢eklerin
kullanilmasmin daha uygun olacagini 6nermislerdir (Ogunmokun ve Ng, 2004).
Literatiirde ¢ok fazla ihracat performansi 6lgeginin bulunmasi ve ihracat performansinin
kavramsallastirilmas: ve islevsellestirilmesinde yasanan zorluklar nedeniyle de tek bir
ithracat performansi Olgeginin kullanilmasi gerektigine yonelik olusan fikir birligi

sonucu ¢esitli 6lgekler gelistirilmistir.
2.5.3.1. EXPERF Olgegi

Genellestirilmis ihracat performans Olgekleri ile literatiirdeki Olgekler arasinda olusan
tutarsizligin ve karmasanin ortadan kaldirilmasi ve tilkeler arasi saglikli karsilastirmalar
yapilabilmesi amaciyla Zou vd., (1998) tarafindan yapilan ¢alismada Ingilizce “export
performance scale” kisaltmasi olarak EXPERF o6l¢egi gelistirilmistir (Zou vd. 1998: 38-
39).

EXPERF 0l¢eginin gelistirilmesi ABD'de 1.024 ve Japonya’da 1.189 ihracatci firmadan
secilen farkli kiiltiirler aras1 rneklem ele almarak gerceklestirilmistir. Ug boyuttan
olusturulan EXPERF o6l¢eginde alt boyutlar; finansal ihracat performansi, stratejik
thracat performansi ve ihracat girisimlerinden memnuniyet boyutlarindan olugsmaktadir.
Finansal ihracat performansi, ihracat kari, ihracat satislar1 ve ihracatin biiyiimesini;
stratejik ihracat performansi kiiresel rekabet giiciinii, kiiresel stratejik pozisyonlar1 ve
kiiresel pazar paym icermektedir; ihracat girisiminden memnuniyet ise ihracat

memnuniyetini, ihracatin basarisini ve beklentileri ifade etmektedir (Zou vd.,1998).

Siibjektif dlciitlerin kullanildigy, li¢ boyuttan ve 12 ifadeden olusturulan ve likert tipinde
gelistirilen EXPERF 06lcegi ifadeleri Tablo 3’te goriildiigili gibi olusturulmustur.
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Tablo 3. EXPERF Olgek ifadeleri

1=Kesinlikle Katilmiyorum 5=Kesinlikle
Katiliyorum

Finansal Ihracat Performanst

Bu ihracat kanali ¢ok karlidir 1 23 45
Bu ihracat kanal1 yiiksek satis hacmi gergeklestirmistir. 12 3 4 5
Bu ihracat kanali hizl1 biiyiime kaydetmistir. 1 2 3 45
Stratejik Ihracat Performansi

Bu ihracat kanal1 firmamizin kiiresel rekabetciligini 1 23 45
gelistirmistir.

Bu ihracat kanali firmamizin stratejik pozisyonunu 1 2 3 45
giiclendirmistir.

Bu ihracat kanali firmamizin kiiresel Pazar payini .

Oonemli 6l¢lide artirmistir. 1 345
Ihracat Kanalnin Tatmini

Bu ihracat kanalinin performansi olduk¢a tatmin edicidir. 1 2 3 45
Bu ihracat kanali ¢ok basarilidir. 423 45
Bu ihracat kanali beklentilerimizi tam olarak 423 45
kargilamaktadir.

Kaynak. Zou vd. 1998. akt. Anil, 2009.
2.5.3.2. APEV Olgegi

Lages vd. (2005) tarafindan Ingiltere’de 111 ihracatg1 firma iizerinde gergeklestirilen
calismada, EXPERF olgeginden yola cikilarak ihracat performansi 6l¢iimiiniin yillik
degerlendirmeyi igerecek sekilde olusturulmasi onerilmistir. Thracat girisiminin yillik
performansi olarak adlandirilan ve APEV (Annual Performance of Export Venture)
olarak kisaltilan dlgek gelistirilmistir. Olgekte zaman faktdriiniin ve analiz birimlerinin
yer aldigr bes boyuttan olusan cok boyutlu degerlendirmenin gerekli oldugu ve bu
sekilde olusturulan Olcekle ihracat performans: Ol¢limiiniin kaliteli olabilecegi ve

karmasikligin azaltilabilecegi iddia edilmistir.

Yine siibjektif karakterli gostergelerle ve ihracat girisiminin yonetici algilarina dayali
performansinin degerlendirilmesinde olusturulan bes boyut: 1) yillik ihracat girisiminin
finansal performansi; 2) yillik ihracat girisiminin stratejik performansi; 3) yillik ihracat
girisiminin performansi ile ilgili memnuniyet; 4) ihracat girisiminin yillik ihracat
operasyonlarina katkisi; ve 5) wyillik ihracat girisiminin basarisi  seklinde
olusturulmustur. Goriildiigii gibi ilk ¢ boyut Zou vd. (1989) tarafindan Onerilen
EXPERF 6l¢egi boyutlartyla ilgili iken diger iki boyut ise dlgege 6zgiin halini veren ve
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onceden mevcut durumda olan o&lgeklerin eklenmesiyle olusturulmustur. Ihracat
girisiminin yillik ihracat operasyonlaria katkist boyutu %0-%100 araliginda bes farkli
kategoride siniflandirilarak degerlendirilirken, diger 6lgek boyutlar1 besli likert tipi

Olcek derecelendirmesine gore degerlendirilmektedir.

Gelistirilen bu 0Olgegin ihracat performansmnin yillik bazda 6l¢iimii yaninda, ihracat
faaliyetlerinin yillik planlanmasi, planin degerlendirilmesi ve siirecin ydnetilmesi ve
yapilmas1 gerekli iyilestirmelerin belirlenmesi konusunda kullanilabilecegi belirtilmistir
(Lages vd, 2005) Tablo 4’te 14 ifadeden olusturulan APEV o6l¢ek ifadelerine yer

verilmigtir.

Tablo 4. APEV Olcegi Olcek ifadeleri

Yillik Ihracat Kanali Finansal Performanst (Y Yilinda) 1=Kesinlikle Katilmiyorum-
5=Kesinlikle Katilyyorum

Bu ihracat kanali ¢ok karlidir 112 3|4]5

Bu ihracat kanali yiiksek satis hacmi gergeklestirmistir. 112|345

Bu ihracat kanali hizli biiyiime kaydetmistir. 1123 4|5

Ihracat Kanalinin Yillik Thracat Operasyonlarina Katkist (Y yithnda ihracat kanalinin

katkisi)

Thracat satis hacmine? %0- | %10-%29 | %30-%59 | %60- %85-
%9 %84 %100

Ihracat satig degerine? %0- | %10-%29 | %30-%59 | %60- %85-
%9 %84 %100

Ihracat Karina %0- | %10-%29 | %30-%59 | %60- %85-
%9 %84 %100

Yillik Thracat Kanali Stratejik Performanst (Y Yilinda) 1=Kesinlikle Katilmiyorum-

5=Kesinlikle Katiltyyorum

Bu ihracat kanali firmamizin kiiresel rekabetgiligini 11 23|4]5

gelistirmistir.

Bu ihracat kanali firmamizin stratejik pozisyonunu 11 2|3|4|5

giiclendirmistir.

Bu ihracat kanali firmamizin kiiresel pazar payin1 énemli 6lgtide | 1| 2| 3| 4| 5

artirmistir.

Yillik Thracat Kanalinin Basaris: (Y Yilinda) 1=Kesinlikle Katilmiyorum-5=Kesinlikle
Katiliyorum

Bu ihracat kanalinin performansi oldukca tatmin edicidir. 1123 4|5
Bu ihracat kanal1 ¢ok basarilidir. 112|345
Bu ihracat kanal1 beklentilerimizi tam olarak karsilamaktadir. 112|345

Yullik Ihracat Kanali Genel Performansinin Tatmini (Y Yilinda) 1=Kesinlikle Tatmin Edici
Degil- 5=Kesinlikle Tatmin Edici

Ihracat kanalinin se¢ilmis ihracat pazarindaki pazar pay1 112 3] 4

ool

Thracat kanalinin genel ihracat performansi 112 3| 4

Kaynak: Lages vd., 2005: 87. akt. Giileg, 2012.
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2.5.3.3. STEP Olgegi

Madsen (1989)’in yoneticilerin ihracat performansi degerlendirmelerinin genellikle ¢cok
statik, dar ve kisa vadeli olmas1 gerektigi goriisiinden (Madsen, 1989) ve literatiirde
yapilan caligmalarda kisa vadeli olarak performans Olgiimiine iliskin entegre bir
yaklagim olmamasi nedeniyle Lages vd. tarafindan kisa vadeli ihracat performansinin
Olciilmesine  yonelik olarak STEP (Short-Term Export Performance) 06lgegi
gelistirilmistir.  Olgek o&rnekleminde 519 Portekiz, 111 Ingiliz ihracat firmasi
yoneticilerine yer verilmistir ve iki iilke iki ayr1 6rneklem alinarak 6lgek gelistirilmistir
(Lages, vd. 2004) Ihracat performansinin kisa vadeli olarak degerlendirilmesi
gerektigini savunan &lgekte kisa vade bir yil olarak alinmistir. Thracat faaliyetlerinin
performansinin belirlenmesi i¢in bir 6nceki yil ve su an ki yil karsilastirmasina gore

likert tipi degerlendirme yapilmaktadir.

STEP olgeginin siibjektif karakterdeki yonetsel degerlendirmelerin ve gelecege doniik
planlamalarin altinda yatan gercek siireglerin agikliga kavusturulmasina yardimci
olabilecek nitelikte olusturuldugu iddia edilmistir. Olgek her firmanin yoneticinin
degerlendirmesinde firmalarin kendi amag¢ ve hedeflerini degerlendirmeye dahil

etmesine imkan sunmaktadir. (Lages, vd. 2004: 38)

STEP o6lcegiyle, kisa vadeli performansin yakalanmasi i¢in birlesik bir oneri sunarak
literatiire katkida bulunulacagt ve APEV 6lgeginde oldugu gibi genel ihracat
faaliyetlerinin degerlendirilmesinde de etkili olabilecegi ifade edilmistir. Yoneticilerin
ve politikacilarin kisa vadeli ihracat girisimlerinin performansin1 degerlendirmelerinin,
gelecekteki taktiksel ve stratejik kararlarin gelistirilmesinde yardimci olacagi ve bircok

ilkeye uygulanabilecegi belirtilmistir (Lages, vd. 2004: 38).

S6z konusu 6l¢egin 3 boyutu bulunmaktadir; (1) belirtilen son yilin bir 6nceki yila gore,
kisa vadeli performans iyilestirmeyle ilgili tatmin diizeyi, (2) belirtilen son yilin bir
onceki yila gore kisa vadeli ihracat yogunlugu iyilestirmesi artis azalis diizeyi ve (3)
faaliyet gosterilen yilin onceki yila gore bir yillik bir donem boyunca beklenen kisa
vadeli performansi boyutlaridir (Lages, vd. 2004, s.40). Literatiirde baz1 ¢aligmalarda
belirtildigi gibi kisa vadeli ihracat performansini degerlendirmek i¢in bir yillik zaman
dilimini kullanilmistir (Cooper ve Kleinschmidt, 1985; Kaynak ve Kuan, 1993; Lages,
2000; Lages ve Montgomery, 2003). Olgek ifadelerine Tablo 5’te yer verilmistir.
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Tablo 5. STEP Olcegi Ol¢cek ifadeleri

SAT: Kisa Donemli Performans Iyilestirme Memnuniyeti
1. yildan 2. yila kadar olan ihracat girisimlerinizden ne kadar memnun kaldiniz? (1 =

“2. yilda,

1. Sznftan ¢ok daha az memnun kaldik”, 5 = “2. yilda, 1. yi1ldan ¢ok daha memnun”
SAT1: ihracat satis hacmi 112(3(4|5
SAT2: Thracat karlilig1 112|345
SATS3: Ithalat¢1 pazardaki pazar payi 112|345
SAT4: Genel ihracat performansi 112|345
INT: Kisa Vadeli Thracat Yogunlugunun Tyilestirilmesi

Ihracat girisiminizle ilgili olarak, takip eden y1l 1. Yildan 2. Yila ne kadar degisti?

(1 ="Y1l 1'den Y1l 2'ye biiyiik diislis”, 5 = “Y1l 1'den Y1l 2'ye biiyiik artis”

INT1: hracat girisiminin toplam satis hacmine orani 112(3(|4|5
INT2: Ihracat girisiminin toplam karliliga orani 112|345

EXP: Beklenen Kisa Vadeli Performans Tyilestirme

Ihracat girisiminin sonuglarinin gegcen yila gore ne olacagini tahmin ediyorsunuz? (1 =
“Onemli

Olciide kotiilesiyor” 5 = “Onemli dlciide iyilesmek™)

EXP1: Thracat girisiminin ihracat satis hacmi 1123|145
EXP2: ihracat girisiminin karlilig1 112|345
EXP3: Thracat girisiminin amagclarma ulasilmasi 1123|145
EXP4: ihracat girisimi ile ilgili memnuniyet 112|345

Kaynak. Lages ve Lages, 2004: 44.

2.5.3.4. NEP Olgegi

Ihracat performansinin siibjektif nitelikte ve yonetici algilarma dayali olarak
Olciilmesinde gelistirilen diger bir dlcek ise yine Lages vd. (2009) tarafindan gelistirilen
yedili likert tipi derecelendirmeye sahip NEP (Network Export Performance) 6lcegidir.
Kiiresel diinyada firmanin ihracat performansi ile bagimsiz ihracat aracilarinin
gerceklestirdigi faaliyetlerin ihracat performansina katkisinin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi
gerekcesiyle olusturulmustur. 112 Portekiz ihracat firmasi ihracat yoneticisi ve kalite
yoneticisi 6rnekleminde gergeklestirilmistir. Bes boyuttan olusturulan 6lgekte; (a) genel
thracat faaliyeti performansi, (b) ithalat¢i ile rakipler arasindaki iliski performansi, (c)
tedarik¢i ile iliski performansi, (d) tedarik¢inin iiriin kalite performansi ve (e)
tedarik¢inin tedarik edilen kaliteden memnuniyeti boyutlarma yer verilmistir. [hracat
siirecinde yer alan aracilarin ve firmanin arasindaki etkilesim ve iletisimin 6lgegin bes

boyutu ile iliskisi oldugu belirtilmistir (Lages vd, 2009: 346).
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Lages vd. (2009)’a gore NEP olgegi gelistirilme ve kullanilma nedenleri (Lages vd,
2009: 346); glnimiizde uluslararasi arenada ayakta kalmak isteyen firmalarin
kendilerini kiiresel ihracat agindaki diger aktorlerden ayirmamasi gerektigi (Gulati,
Nohria ve Zaheer, 2001), bu aktorler arasindaki etkilesimlerin 6nem kazanmasi,
hiikiimet miidahalelerinin, artan kiiresel sermaye ve bilgi akiglarinin bir sonucu olarak,
tedarik¢iler ve miisteriler gibi ihracat siireci boyunca farkli aktorlerin her zaman rekabet
avantaji i¢in birbirlerine giivenmeleri ve daha yiiksek iirlin ve hizmet kalitesine sahip
olmak i¢in ihracatgilarin ve ithalatgilarin birlikte rekabet avantaji elde etme olasiligini
arttirmasi (Chryssochoidis ve Theoharakis, 2004) olarak gosterilmistir. Yazarlara gore
bu tiir gerek¢eler nedeniyle NEP oGlgegi gelistirilmis ve kullanilmasinin daha uygun

olacag belirtilmistir.

NEP o6lcegi, APEV Odlgeginden baslayarak (Lages vd. 2004) ihracat performansi,
pazarlama ve toplam kalite yonetimi alanlarinda Slgekler {izerine insa edilmistir. Bes
farkli ihracat performans boyutunun (finansal, stratejik, memnuniyet, basar1 ve
yogunluk) birlikte degerlendirilmesinin APEV 6lgeginde oldugu gibi avantajli olacagi
savunulmustur. Bununla birlikte, farkli i¢ yonelimi (Morgan vd. 2004) ve icsel ve
misteri odakli ihracat performansi gostergelerinin yani sira, birincil rakiplerin 6lgek
maddeleri igin bir referans olarak kullanilmasi nedeniyle 6lgegin biiyiik bir metodolojik

deger sundugu iddia edilmistir (Clark ve Montgomery, 1999; Katsikeas vd. 2000).
2.5.4. Thracat Performansinin Belirleyicileri

Literatiirde ihracatin performansinin belirleyicileri olarak cesitli degiskenler
bulunmaktadir ve bu degiskenlerin ihracat performans: tizerindeki etkileri konusunda

bir goriis birligi bulunmamaktadir.

Yapilan calismalarda ihracat performansinin belirleyicileri olarak cesitli degiskenlerin
kullanilmasi, farkli iilke, bolge, sektor vb. oOrneklem farkliliklari, farkli istatistik
tekniklerin kullanilmasi gibi unsurlar goriis birligine varilamamasinin nedenleri
arasinda gosterilmistir (Sousa vd., 2008; Ruzo vd., 2011). Singh (2009) yaptig
calismada degiskenlerin ihracat performansina etkileri agisindan literatiirdeki
anlagmazliklarin ¢ogunlukla metodolojik problemlerden kaynakli olabilecegini ifade

etmistir.

30



Thracat pazarlama literatiiriine iliskin calismalar degerlendirildiginde, firmalarin ihracat
performansinda etkili olabilecek potansiyel faktorlerin ¢ok sayida olmasi sasirtic
degildir. Madsen (1987) tarafindan literatiirdeki 17 ¢alismanin incelendigi
arastirmasinda ihracat performansinda etkisi oldugu belirlenen yaklasik 350 bagimsiz
degisken tespit edilmistir. Zou ve Stan (1998) tarafindan yapilan literatiir
incelemesinde, bu alandaki ¢aligmalarin ¢ogunlugunun agik bir teorik temel iizerine
kurulmadigi ve incelenen c¢alismalarin yarisinin arastirma sorulart veya hipotezler
gelistirmede teoriye dayandirilmadigi belirlenmistir. Literatiirde, ihracat performansi
belirleyicilerinin ¢ok farkli ve fazla sayida faktdrden olusturulmasi sonucu, olusabilecek
karigikligr ortadan kaldirmak igin bu faktorlerin smiflandirilmasi gerektigi bazi
yazarlarca ifade edilmistir (Aaby ve Slater, 1989; Leonidou ve Katsikeas, 1996; Zou ve
Stan, 1998; Mysen, 2013).

2.5.4.1. I¢sel Faktorler

Thracat performansinin belirleyicileri olarak yapilan siniflandirmalarda igsel faktérlerle
ilgili farkli degiskenlerin ele alindig1 belirlenmistir (Aaby ve Slater 1989: 9; Zou ve
Stan 1998: 343; Lages ve Melewar 1999: 9). Calismalarin ¢ogunda ise genel olarak
firma ozellikleri, yoneticilerin tutum ve algilari, yonetici 6zellikleri ve ihracat pazarlama
stratejileri igsel faktorler olarak ele alinmistir. Bazi calismalarda yonetim algi ve
tutumlar1 yonetici 6zellikleri icerisinde belirtilirken, bazi ¢aligmalarda kendi basina bir
icsel faktodr olarak degerlendirilmistir. Belirtilen degiskenlerin firmanin sahip oldugu
yonetimsel ve orgiitsel kaynaklara iliskin olmas1 nedeniyle bu faktorlerin kaynak temelli
teori baglaminda ele alindigi soylenebilir. Firma 0&zellikleri ve ihracat pazarlama

stratejileri ise dinamik kabiliyetler teorisine dayandirilabilir.

Literatiir degerlendirildiginde, igsel faktorlerin firma ozellikleri (firma biytikligd,
tiretim teknolojisi, firma yasi vb.,), yonetici 6zellikleri (yonetim tutum ve algilari,
uluslararast deneyim, egitim, girisimcilik algist vb.,), ithracat pazarlama stratejileri
(lirtin, fiyat, dagitim, tutundurma karmas1 stratejileri) olarak degerlendirildigi
belirlenmistir (Aaby ve Slater, 1989; Valos ve Baker, 1996; Zou ve Stan, 1998; Percin,
2005: 141; Yildirim, 2007: 5; Can, 2012: 57; Leonidou vd., 2002; Sousa vd., 2008).

Icsel faktorler izleyen kisimda ayrintili olarak agiklanmustir.
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a. Yonetici Ozellikleri

Isletme yonetiminin ve ydneticilerin ihracat davranmisini etkilemede oynadig kritik rol,
ihracat pazarlama literatiirlinde yaygin olarak kabul gormiis ve vurgulanmistir (Aaby ve
Slater, 1989; Chetty ve Hamilton, 1993). Insan kaynaklar1 yoneticilerine gore, beseri
sermaye kaynaklar1 firma ve ihracat performansi iizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Insan sermayesi arastirmacilari, bir firmanin beseri sermayesinin ¢alisanlarindan
olustugunu 6nermektedir, bu nedenle bu ¢alisanin bireysel bilgi, beceri, yetenekleri ve
diger oOzellikleri bir sirketin beseri sermaye kaynaklari yapisinin temel dayanak

noktalaridir (Ployhart vd., 2014).

Yoneticilerin yenilikei, proaktif ve risk alma davraniglari, egitim diizeyleri, yabanci dil
diizeyleri, uluslararasi seyahat ve daha Onceki yurt dist deneyimleri firmalarin
uluslararasilagma siirecinden itibaren firmalar1 etkilemekte (Aaby ve Slater, 1989;

Loane vd, 2007) ve ihracat performansina yansimaktadir.

Rosson (1989), Weaver ve Pak (1990), tarafindan yapilan calismalarda ihracat yapan
firmalarin ve ihracat yapmayan firmalarin uluslararasi oryantasyonlarinda belirgin bir
farkliligin oldugu belirlenmistir. Ihracat¢1 firma yoneticilerinin ihracatgi olmayan firma
yoneticilerine kiyasla yabanci iilkede yasama, yurt dis1 seyahat, yurt dis1 deneyim ve

yabanci dil becerilerinin daha fazla oldugu sonucuna varilmistir (Nguyen, 2000: 26).

Girisimci yaklasim, degisikliklere kars1 duyarlilik, siirekli bir seyler 6grenme istekliligi
(Can, 2012: 71), riski goze alma, ihracat deneyimleri, yurt disi pazara agilma istegi gibi
Ozellikler ihracat performansinda etkili olan yonetici Ozellikleri olarak gosterilebilir
(Kaynak ve Kuan 1993; Kilig, 2007: 47). Bu 6zelliklerin yaninda yabanci dil becerileri,
egitim diizeyi, yas, yabanci iilkelerde yasama ve yurtdisinda bir dereceye kadar
kazanilan belli bir derecede uluslararast deneyime sahip olma gibi o6zellikler
yOneticilerin ihracata karst daha olumlu tutumlara sahip olma egilimine katk:
saglamaktadir (Holzmuller ve Kasper, 1990; Koh, 1991). Baz1 ¢calismalarda uluslararasi
pazara girme egiliminin daha fazla oldugu firmalar i¢in ydneticilerin yabanci dil
bilgisinin ve egitim diizeyinin st diizeyde oldugu tespit edilmistir (Nguyen, 2000: 25)
Ihracat performans: acisindan yénetici yasinin etkisinin incelendigi ¢alismalarda ise

yash yoneticilerin risk almadigi, yenilik¢i olmadiklart belirlenirken, geng yoneticilere
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gore ihracat performanslarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir (Ngansathil

2001: 43; Kaynak ve Kuan 1993: 43-45).

b. Yoneticinin Uluslararasi Deneyimi

Yurtdisinda egitim veya is tecriibesi ile elde edilen uluslararasi deneyim, bir yoneticinin
yabanci ililkelerdeki potansiyel pazar firsatlarin1 belirleme, yabanci ortaklarla temas
kurma ve uluslararasi faaliyetleri basariyla yiirlitmesine katki saglamaktadir (Stoian,
Rialp ve Rialp, 2010). Yoneticilerin uluslararast deneyimleri, firmanin uluslararasi
pazardaki firsatlar1 belirlemesine ve giliclenmesine katkida bulunabilirken, uluslararasi
cevrede ortaya ¢ikan tehditlerden kaginmasina da yardimei olmaktadir (Zou ve Stan,
1998; Hutchinson vd., 2006). Cesitli arastirmalar yoneticilerin uluslararasi deneyim ve
ithracat performansi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir (Leonidou
vd, 1998; Zou ve Stan, 1998; Selekler ve Yildirim, 2008). Bu nedenle yoneticilerin

uluslararasi deneyimleri firma ihracat performansinin artmasina katki saglayacaktir.

Ust diizey yoneticilerin deneyimleri agisindan degerlendirildiginde, firma iist diizey
yoneticilerinin yurt dis1 is deneyiminden elde ettikleri bilginin, egitim doneminde elde
edilen bilgi ve becerilere kiyasla firmanin uluslararasilasma diizeyi lizerinde daha
onemli bir etkisinin oldugu yapilan c¢aligmalarda ortaya c¢ikarilmistir (Nguyen, 2000:
26). Dolayistyla uluslararas1 is deneyimi fazla olan yoneticilerin firmada istihdam

edilmesi ihracat performansinin yiikseltilmesine katkida bulunacaktir.

c. Yoneticinin Egitimi

Yiiksek egitim diizeyine sahip yoneticiler, firmalar icin degerli ve degistirilemeyen
kaynaklar olarak kabul edilmekte ve kaynak temelli teori agisindan firmanin sahip
oldugu yonetimsel kaynaklar arasinda degerlendirilmektedir. Literatiirde, yoneticilerin
egitim diizeyleri ile bir firmanin ihracat performans: arasinda pozitif yonde bir iliski

oldugunu gosteren ¢alismalar bulunmaktadir (Zou ve Stan, 1998; Selekler ve Yildirim,
2008).

Dolayistyla, bir firmanin ihracat performansinin, egitimli yoneticilere sahip olmasindan
fayda saglayacagi ve yoneticilerin egitim diizeyinin firmanin ihracat performansi

tizerine olumlu bir etkisinin olmas1 beklenmektedir.
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Leonidou vd. (2004) tarafindan gergeklestirilen calismada iistiin egitim diizeyine sahip
yoneticilerin ve orglitsel agidan teknolojik, yetkin ve planli yonetimin oldugu firmalarin
ihracat faaliyetlerine daha ¢ok agirlik verdikleri belirlenmistir (Leonidou vd., 2004:
458).

d. Yabanc Dil Becerileri

Yoneticilerin yabanci dil becerisi firmalarin yurt dis1 pazarda miisterilerle iletisim
kurmay1 kolaylastirmakta ve uluslararasi islemlerin daha rahat yiiriitilmesine imkan
saglamakta ve etkin planlama-kontrol faaliyetlerinin yiiriitiilmesine yardimet olmaktadir
(Leonidou vd., 1998: 89). Bu nedenle, yabanci dil konusan karar alic1 pozisyonundaki
yoneticilere sahip firmalarin, tek dilli yoneticileri olan firmalara goére daha yiiksek
ithracat performansina sahip olmalar1 beklenmektedir (Dichtl vd., 1990; Kaynak ve

Kuan, 1993).

Firmalarda yabanci dil bilgisi olan yoneticilerin olmastyla birlikte ihracata doniik yurt
dis1 faaliyetlerin yliriitilmesinde firmaya kolaylik saglamasi ve is yapma potansiyelini
artirmas1 agisindan ihracat performansi da olumlu yonde etkilenecektir. Yoneticilerin
yabanci dil beceri ve bilgisi firmanin uluslararasilasma egilimi ve uluslararasi pazara

girme kararinda da etkin rol oynamaktadir.

Ngansathil (2001)’in yaptig1 calismada yoneticilerin ve personelin yabanci dil bilgisinin
firma ihracat performansi ile pozitif yonde bir iligkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir

(Ngansathil 2001: 43).

e. Yoneticilerin Tutum ve Algilar:

Literatiir degerlendirildiginde yoneticilerin ihracata yonelik tutum ve algilarinin ihracat
performansinin  belirleyici olarak yapilan siniflandirmalarda yonetici 6zellikleri
icerisinde ya da tek basma ayri bir faktor olarak degerlendirildigi goriilmiistiir. Bu
calismada da Zou ve Stan (1998)’1n 1987-1998 yillar1 arasindaki ihracat performansina
iliskin literatiirdeki c¢aligsmalar1 inceleyerek ortaya koydugu modelde ifade ettigi gibi
ayr1 degerlendirilmistir. Thracat performansima iliskin ydneticilerin tutum ve algilari, {ist
yonetimin uluslararasilagsmaya iliskin tutum ve algilar ile ihracat faaliyetlerinin

algilanan ¢ekiciligine yonelik sahip olunan tutum ve davranislar1 icermektedir.
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Suarez ve Vera (2005) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, ihracat i¢in olumlu
diisinceye sahip yoneticilerin firmanin ihracat gelisimine katki sagladigi, ihracat yapma
isteginin ve yogunlugunun arttig1 sonucuna ulasilmistir (Suarez ve Vera 2005: 245). Bu
acidan degerlendirildiginde yoneticilerin ihracatla ilgili olumlu tutum ve algiya sahip
olmasinin ihracat yogunlugunu artirmasi nedeniyle firma basarisin1 ve performansini

olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilir.

Ihracat faaliyetlerine yonelik olarak yoneticilerin olumsuz algisinin azalmasi, ihracat
performansina olumlu yonde etki edecektir. Yoneticilerin risk almamasi, ihracat
bilgisini eksik bulmasi, doviz dalgalanmalar1 gibi konulara karsi olumsuz tutuma sahip
olmasi ve bunlar1 problem gibi algilamasi ihracat performansini olumsuz etkileyecektir.

(Shamsuddoha, 2006: 96).
f. Ust Yonetimin Uluslararasilasma Yonelimi

Davranigsal bakis acisindan degerlendirildiginde bazi1 c¢alismalarda {ist diizey
yOneticilerin uluslararasilagsmaya yonelik tutumlariin ve dis pazara yonelik algilarinin
firmalarin performansi lizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Crick ve Jones, 2000).
Shane Kolvereid ve Westhead (1993)’1n yaptiklar1 ¢alismada karar verici pozisyondaki
ist diizey yOnetimin pazardan gelen sinyalleri ve rekabet ortamini algilama ve
yorumlama kapasitesinin ihracat faaliyetlerinin gerceklestirilmesi kararinda temel bir
dayanak oldugu iddia edilmistir. Uluslararasilasma yonelimi  olarak ihracat
faaliyetlerinin gerceklestirilmesi yoniinde olumlu tutuma sahip olunmasinin ve pazarin
firma i¢in uygun oldugunun algilanmasinin ihracat performansini artiracagi

beklenmektedir.

Bircok calismada iist yonetim seviyesindeki ilgi ve tutumun, ihracat pazarlama islevinin
yiiriitilmesinde kritik bir belirleyici oldugu ifade edilmistir. Madsen (1994), {ist
yonetimin yurt dist pazara yonelik ilgisinin, Ozellikle uluslararasilasmanin ilk
asamalarinda, dis pazarlarda basarili is performansi i¢in dnemli oldugu goriisiindedir

(Leonidou vd, 1998).

Ust yonetimin firma kaynaklarinin ihracat pazarlama karmas: stratejileri planlama ve
uygulama asamalarinda kullanilmasi diisiincesi, ihracatta basarili olmak i¢in énemlidir.
Uluslararasilasma yoneliminin yliksek olmas1 durumunda ihracat faaliyetlerine baglama

asamas1 dikkatle planlanmakta, gerekli kaynaklar etkin sekilde dagitilmakta ve

35



kullanilmaktadir. Dogru planlama ve kaynaklarin etkin dagitilip kullanilmasi sonucu
pazarlama stratejilerinin daha etkin uygulanabilecegi diisiiniilmektedir (Aaby ve Slater,
1996).

Kaynaklarin etkin kullanimi ve etkin pazarlama karmasi stratejilerinin olusturulmasi
ihracat basar1 sansim1 artiracak ve ihracat performansina olumlu yonde katki

saglayacaktir.

g. Thracat Pazarlamasinda Algilanan Cekicilik

Yoneticilerin tutum ve algilarindan kaynaklanan bir diger unsur ihracat faaliyetlerinin
firma i¢in ne kadar cazip geldiginin algilanmasiyla ilgilidir (Nguyen, 2000: 31). Ihracat
pazarmna iligkin tesvikler, rekabet durumu, pazar potansiyeli, dagitim, teslimat, satis
sonrast hizmet, devlet tegvikleri, risk ve kar gibi sirket i¢i ve pazar ¢evresine yonelik

yonetici algilamalari ihracat performansinin 6nemli belirleyicileri arasinda gosterilebilir.

Yoneticilerin dis pazarlardaki ¢evresel etkiler ve 6zellikle de uluslararasi pazar firsatlar
ve tehditleri hakkinda sahip oldugu farkindalik seviyesi ve endiseler ihracat basarisiyla
dogrudan iliskilidir (Nguyen, 2000: 32). Yoneticilerin uluslararasi pazarlari istenmeyen
bir yiikk olmaktan ziyade bir firsat ve rakiplere meydan okuma olarak algilamalar
durumunda firmalarin uluslararasilagsmaya yonelik c¢abalarini siirdiirme ihtimalleri
artacaktir (Abbas ve Sweircz, 1991). ihracat pazarmnin ¢ekici oldugu algisia varilmasi
faaliyetlerin basariya ulagmasinda ve pazar hedeflerinin gerceklestirilmesinde

onemlidir.

Thracat performans: yiiksek olan firmalarda yoneticilerin ihracatin faydalarmna yonelik

algilarinin yiiksek diizeyde oldugu ifade edilmistir (Ogunmokun ve Ng, 2004: 179).
h. Firma Ozellikleri

Thracat performansinin belirleyici olarak gosterilen igsel faktdrlerden bir digeri firma
ozellikleridir. Baz1 c¢aligmalarda miilkiyet yapisi, iilke mensei de firma Ozellikleri
arasinda ele alinirken, (Bamiatzi, vd., 2014) firma 6zellikleri genel olarak firmanin
sahip oldugu kaynaklar, yetkinlikler, sahip olunan yetenekler, stratejiler, biiyiikliik, yas,
ithracat deneyimi, istiin liretim teknolojilerine sahip olmasi, konumu ve Orgiit yapisi

olarak degerlendirilmektedir.
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Firmalarin tasidigi nitelikler ve sahip oldugu yetkinlikler, firmalar i¢in degerli, ender,
ikame edilemeyen ve degistirilemeyen kaynaklar olarak gosterildikleri i¢in potansiyel
onemli ihracat performans belirleyicileri gibi goriinmektedirler (Zou ve Stan, 1998).
Firmalarin sahip oldugu 6zellikler agisindan ihracat konusunda bilgi eksikligi, egitimli
personel eksikligi ve yetersiz personel ihracat performansinin arzu edilen diizeye
ulagsmasinda engel teskil etmektedir (Barker ve Kaynak, 1992). Sahip olunan insan
sermayesi, entelektliel sermaye, fiziki ve beseri sermaye bu acidan degerlendirilirse

ithracat performansinda 6nemli etkiye sahiptir.

Firma o6zelliklerinden firma biiyiikligi, firmalarin ihracat kararlarini agiklamada en ¢ok
analiz edilen degisken olmustur. Cok sayida c¢alismada, firma biyiikligi ile ihracat
egilimi arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir (Calof, 1994; Cavusgil ve
Nevin, 1981). Ihracat performansinda etkisi olan firma 6zellikleri asagida ayrintil

olarak irdelenmistir.
1. Firma Yetenegi ve Yetkinligi

Bir firmanin yetenekleri ve yetkinlikleri, firmanin rakiplerinden nispeten daha iistiin bir
basar1 elde edebilecegi seklinde tanimlanabilir. Bir yetenegin veya yetkinligin temel
amaci, firmanin hedeflerine ulagsmasi i¢in tuttugu kaynaklarin verimliligini ve
etkinligini arttirmaktir (Amit ve Schoemaker, 1993). Bdylece, rakiplerinin sahip
olmadig1 yetenekleri yaratmak i¢in tiim kaynaklarini bir araya getiren bir firma,
rakiplerine kiyasla karsilastirmali bir avantaja sahip olabilir. Teknolojik yeterliliklerin
thracat performansindaki 6nemi de g6z 6niine alindiginda, firma yetenekleri 6nemlidir
(Hirsch ve Bijaoui, 1985; Rodriguez ve Rodriguez, 2005; Ciftci ve Ciftci, 2013).
Dolayisiyla karsilagtirmali avantajlar agisindan iistiin yeteneklere ve yetkinliklere sahip

olan firmalarin iistiin ihracat performansi sergilemesi beklenmektedir.

Karsilagtirmali avantajlar rekabet agisindan 6nemlidir ve diger firmalara kars1 firmay1
rakiplerinden {iistiin kilmaktadir. Teknolojik tiriinler, patentli {iriinler firmanin sahip
oldugu yetkinlikler ve yetenekler olarak kabul edilmektedir ve karsilastirmali avantajlar
arasindadir (Nguyen, 2000: 18). Bu avantajlar, iiriin 0Ozelliklerinden, teknolojik
adaptasyona, kaynaklardan, ihracat yapma motivasyonlarini arttiran ve firmalara rekabet

avantaji kazandiran uluslararasi deneyimden kaynakli da olabilir (Porter, 1990).
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Aaby ve Slater (1989), mevcut ihracat literatiiriinii incelendikten sonra, bir firmanin
teknolojik yogunlugunun, ihracat egilimi ile olumlu bir iligkisi oldugu sonucuna
ulagsmistir. Yapilan c¢alismalarda rakiplere karsi Ustiinlik saglayan, yeterlilik ve
yetkinlikleri agisindan avantaji elinde bulunduran firmalarin diinya pazarlarinda
kendilerini stratejik olarak rekabette On siralarda oldugunu goriilmektedir. Bazi
calismalarda, herhangi bir ihracat kararindan once bir firmanin yurt digindaki
zorluklarin {istesinden gelebilmesi igin yeterli yetkinlige ve kaynaklara sahip olmasi
gerektigini gostermektedir (Cavusgil, 1983 ve 1984; Donthu ve Kim, 1993; Kirpalani ve
Macintosh, 1980; Seringhaus, 1991).

J. Firma Boyutu

Yapilan arastirmalarda biiylik firmalarin uluslararasi pazarlarda etkili bir sekilde rekabet
edebilmek i¢in gerekli kaynaklara ve miilkiyet haklarina sahip olduklari belirlenmistir.
Ayrica, biiyiik firmalarin birim maliyetlerini diisiirmelerine ve uluslararasi piyasalarda
rekabet edebilmelerine olanak taniyan iiretimde O6l¢ek ekonomisinden yararlanma

avantajlari tagidiklarini ortaya koyulmustur (Porter, 1990; Schwalbach, 1992).

Kaynak ve Kuan (1993), firmanin biiyiikligliniin 6l¢lilmesinde cok az tutarlilik
bulundugunu savunurken, firma biiyikliigii ile ihracat satiglari arasinda pozitif yonli,
ithracattan elde edilen toplam kar orani ile negatif yonlii bir iligki bulundugunu

belirtmistir (Kaynak ve Kuan, 1993: 39)

Firma biiyiikligii, 6lgek ekonomisinden yararlanmak, ihtiya¢ duyulan kaynaklara daha
kolay ve daha hizli erisim imkani sunmak ve ihracattan kaynaklanan riskleri ortadan

kaldirmak i¢in firmaya avantaj saglamasi nedeniyle ihracat performansinda degerli bir

unsur olarak kabul edilmektedir (Singh, 2009).

Firma biiyiikliigii acisindan KOBI niteligindeki isletmelere gore biiyiik nitelikteki
firmalarin ihracat performansinin fazla olmasinin nedeni, biiyiikk firmalarin finansal,
beseri ve teknolojik kaynaklar agisindan iistiin avantajlara sahip olmasi ve bu
avantajlarin ihracat basarisini olumlu yonde etkilemesi olarak gosterilebilir biiyik
isletmelerin belirli avantajlara (insan kaynaklari, finansal, teknolojik kaynak) daha ¢ok
sahip olmasindan ve bu avantajlarin bu isletmelerin ihracatinda daha biiyiik ve olumlu
etkiler yapmasindandir (Aaby ve Slater, 1989: 17; Zou ve Stan, 1998: 350; Baldauf vd.,
2000: 65; Anil, 2009: 72).
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k. Firma Yasi

Ursic ve Czinkota (1984) bir firmanin yasmin ihracat egilimindeki olas1 etkilerini
arastirdigl 'Deneyim Egrisi' modelinde bir firmanin belli bir pazarda deneyim kazanmasi
durumunda maliyetinin Glgek etkilerinin bir sonucu olarak diisiis egiliminde oldugu
sonucuna ulagmistir. Olusturulan modelde Ursic ve Czinkota (1984), eski ticaret
firmalarinin (20 y1l veya daha fazla siiredir var olan) ihracat yoluyla kendi pazarlarinda
gerekli satis hacmine ulagmalart nedeniyle ilave menfaatler kazanmalar1 igin tesvik
edilemeyecegini savunmuslardir. Geng firmalarin (20 yildan az bir siiredir var olan) ise
gelisimlerinin ~ ilk  asamalarinda ihtiyag  duyduklar1  6lcek  ekonomilerinden
faydalanabilmek icin eski firmalara kiyasla daha olumlu bir tutuma sahip olduklarini
ileri stirmislerdir. Bu nedenle 0Olgcek ekonomisi agisindan ele alindiginda dlgek
ekonomisinden yararlanma imkani daha fazla olan deneyimi yiiksek firmalarin daha

geng firmalara kiyasla iistiin ihracat performansi gosterecegi beklenmektedir.

Firma yasinin ihracat performansina etkisi sektorler arasinda farklilik gostermektedir.
Uriinlerin i¢ ve dis pazarda ayn1 anda satisa sunuldugu bilisim sektorii igin firma yasi
ihracat performansinin belirleyicisi olarak degerlendirilememektedir (Aygin 2010:
120).

Baz1 c¢aligmalarda gen¢ firmalarin dinamizm, saldirganlik, O6grenmeye isteklilik
(Nassimbeni, 2001) ve daha yeni makine ve techizata sahip olmalar1 nedeniyle
(Lefebvre ve Lefebvre, 2001) ihracat performanslarinin daha fazla olacagi iddia
edilmistir. Geng¢ firmalar kosullar1 avantajlara c¢evirip, degerli ve degistirilemez
kaynaklar olan esneklik ve enerji sayesinde karsilastirmali bir avantaja sahip
olabilmektedir. Bu nedenle, gen¢ firmalarin basarili ihracat¢r olma olasiliginin daha

fazla oldugu sdylenebilir (Zou ve Stan, 1998).
. Uretim Teknolojisi

Rosson (1989), resmi egitim, liretim ekipmaninin istiinliigii ve iiretim tekniklerinin
istlinliigl ile ¢aligan sayisinin firmalar agisindan teknolojik avantajlart olusturdugunu
belirtmistir. Reid (1986)’in Kanada firmalar1 iizerinde gerceklestirdigi bir arastirmada,
iretim teknolojisinin firmay: ihracat pazarmma erken giris yapmaya tesvik ettigini
bulmus, sadece uzmanlasmis bilgiye sahip olmanin rekabet avantaji saglamadigi

sonucuna ulagmustir.
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Rekabet avantaji acisindan istlin {iretim teknolojisine sahip firmalarin daha {istiin
ihracat performansi gostermesinin beklenmesi muhtemeldir. Literatiirde iiretim
teknolojileri ve teknoloji yogunlugu ile ihracat performansi arasi iligkileri inceleyen
caligmalar incelendiginde bir¢ok c¢alismada pozitif iligkiler oldugu belirlenmistir
(Cavusgil ve Zou, 1994; Yiicel, 2005: 168; Sokmen 2006: 70; Danisman ve Soékmen,
2007: 223; Aml, 2009: 140) Teknolojinin Ar-Ge harcamalarina bagli olarak
degerlendirildigi diger bir ¢alismada Ar-Ge harcamalar1 ve ihracat satislar1 arasinda

pozitif yonde iliski oldugu sonucuna ulasilmistir (Ito ve Pucik, 1993: 70).
m. Firma fhracat Deneyimi

Firmalarin sahip oldugu kaynaklar, faaliyette bulunulan yillar arttikga artmakta ve
sekillenmektedir. Faaliyet siiresinin artmasiyla elde edilen deneyim, yonetim uzmanligi,
is yapma bilgisi ve oOrgiitsel kaynaklar artmakta ve buna dayali olarak da ihracat

performansi artis saglamaktadir (Leonidou, 2000: 136).

Sahip olunan pazarlama uzmanligi acisindan ihracat deneyimi ele alindiginda,
uluslararasi pazarda pazarlama faaliyetlerinin nasil gerceklestirilecegini bilen firmalarin
yiiksek performansa sahip firmalardan olustugu ifade edilmistir Ogunmokun ve Ng
(2004: 178) Ihracat deneyimi yiiksek olan bu firmalar sahip olduklari deneyimlerden
yararlanacak, pazardaki eksik taraflarin1 doldurmay: basaracaklardir. Sonugta ihracat

performanslarini da artiracaklardir (Cavusgil ve Zou, 1994: 9).

Deneyimi az olan firmalar uluslararasi pazarlama faaliyetlerini riski fazla olarak
algilamakta ve ¢ekimser davranmaktayken, daha deneyimli firmalar pazarin isleyisini
daha iyi anlamalari, yurt dis1 iligkilerinin gii¢lii olmasi, yurt dis1 baglantilarin fazla
olmasi ve faaliyetlerin yiiriitilmesinde daha az belirsizlik yasamalar1 gibi nedenlerden
dolayr ihracat performanslarinin daha yiiksek olmasmin beklenen bir sonu¢ olarak

goriilmektedir (Katsikeas vd., 1996: 14).
N. Firmanin Organizasyon Yapisi

Bir firmanin organizasyon yapisi, uluslararasi genisleme konusunda bazi etkilere sahip
olabilir. Bir firmanin strateji ve yap1 arasindaki uyumu, dis pazarlara girmek icin gerekli
bir 6n kosuldur (Habib ve Victor, 1991). Orgiit yapisim1 ihra¢ pazarlarmin
gereksinimleriyle uyumlu hale getirmek zor olabileceginden, firmanin i¢ pazara biiylik

Olciide bagimli olma sorunu ¢ikabilmektedir (Jain, 1993). Organizasyon yapilart yurt
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dist pazara daha uygun olan ve bu yonde olusturulan firmalarin ihracat

performanslarinin yliksek ¢ikmasi beklenmektedir.

Dis cevresel faktorlerin etkisiyle artan belirsizligin oldugu uluslararasi Pazar sartlarinda
belirsizlikle bas edebilmek icin firmalarin daha az resmilestirilmis ve daha esnek
yapilara sahip olmas1 gerektigi savunulmaktadir. Ayrica, farkli organizasyonel yapinin
farkli performans sonuglarina neden olabilecegi de yapilan ¢aligmalarda ifade edilmistir

(Miller ve Droge, 1986; Palmer vd., 1987).
0. Firmanin Bulundugu Yer/Konum

Firmalar bulundugu yer agisindan sahip oldugu bolgesel kosullar firmalar1 ve ihracat
performansini etkilemektedir. Yatirim ve finansmana erisim imkani, yetkin personelin
firmada tutulmasi, yetenekli yeni personelin istihdam edilmesi, devlet politikalari,
yeterli altyapinin, sistemlerin korunmasi gibi durumlar bu kosullart olusturmaktadir.
Metropol bélgelerdeki firmalarm sahip olduklari bilgi, altyapi, uzman is giici Vb.
nitelikler nedeniyle yurt disi pazara doniik maliyetleri diisiik olmakta ve bu tiir
bolgelerden ihracat faaliyeti daha fazla olmaktadir (Lages, 2000; Freeman vd., 2012).
Bulunulan konumun sagladigi bu kosullar1 avantaja doniistiren firmalarin ihracatta

basari sans1 yliksek olacaktir.

Firmanin bulundugu konumun ihracat performansina etkisi lojistik unsurlar ve dagitim
stratejileri agisindan 6n plana ¢ikmaktadir. Ulasimda gecikme yasanmasi, depolama
sistemlerinin yetersiz kalmasi ve olusan sigorta giderleri lojistik unsurlar1 igermektedir
ve bu unsurlar dagitim stratejilerinin gelistirilmesinde zaman ve uzaklik agisindan
ithracatcilar i¢in dnemlidir. Bolgesel uzaklik agisindan nakliye ve tasimada yasanan
kisitlamalar ihracat¢ilara biiyiik zorluklar yasatabilmektedir (Aaby ve Slater, 1989;
Leonidou vd.., 2004; Morgan vd., 2004). Onemli bdlgesel kosullara ve pazara uzaklik
acisindan giigli’ konuma sahip firmalarin bu tiir zorluklari daha kolay asabilmesi

muhtemeldir.

Sarap iireten Ispanya’daki 135 isletme iizerinde gergeklestirilen bir arastirmada ihracat
satig oranlar dikkate alinarak ihracat yogunlugunun ve bolgesel olarak kiimelenmenin
thracat performansina etkileri incelenmistir. Arastirma sonuglarinda ihracat satig
oranlari, verimlilik ve isletmenin rekabet¢i yapisinin ihracat performansi ile pozitif

yonde iligkisi oldugu bulunmustur. Sarap {ireticilerine etiket, kagit, ambalaj, ahsap vb.
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triinleri saglayan yan sanayi kuruluslarin sarap iiretim fabrikalarmma yakin olmasi
durumunda bolgesel olarak kiimelenme meydana gelecegi belirtilmistir. (Vial ve Olmos,
2014). Bu tez calismasinda temel alinan Porter Elmas Modeli agisindan
degerlendirildiginde modeli olusturan unsurlarin bir araya getirilmesiyle ortaya ¢ikacak
kiimelenmenin firmalarin uluslararas1 pazarda ulusal rekabet giiciinii olusturacag
belirtilmektedir. Modelin alt boyutlarindan faktor kosullari firmalarin bulundugu konum
ile ilgili iken, ulasim avantajlari, iklim kosullar1 vb. unsurlar1 igermektedir. Diger boyut
olan ilgili ve destekleyici sektorler ise firmalarin {iretimi i¢in gerekli hammaddelerin

temininde destekleyici rolii olan sanayi kuruluslarini ifade etmektedir.

Bolgesel olarak iireticilere yakin destekleyici sanayi kuruluslarinin olmasi firmalara
rekabette avantaj saglayacak, ihracat performansina olumlu yonde katkilar

saglayacaktir.

p. Uluslararas1 Pazarlama Karmasi Stratejileri

Ihracatc1 firmalarin uluslararasi pazara doniik iiriin, fiyat, dagiim ve tutundurma
kararlarini iceren pazarlama karmasi stratejilerinin ihracat performansina etkisi birgok
calismada incelenmis ve ¢ogunlukla pozitif yonlii iligkiler oldugu belirlenmistir (Aaby
ve Slater, 1989; Cavusgil ve Zou, 1994; Zou ve Stan, 1998; Leonidou vd., 2002;
Katsikeas vd., 2000; Lee ve Griffith, 2004; Lages ve Montgomery, 2005; Yiicel, 2005;
Lages vd., 2008; Anil, 2009).

Uriin agisindan ele alindiginda yurt dis1 pazardaki miisterilerin istek ve ihtiyaclarma
yonelik iiriin {iretilmesinin, gerekli tutundurma faaliyetlerinin yiiriitiilmesinin ve satis
giiclinlin egitimi, pazarlama ve teknik destek gibi dagitim kanali iliskilerinin
gelistirilmesinin ihracat basarisini olumlu yonde etkileyecegi belirtilmektedir (Valos ve
Baker, 1996: 13; Zou ve Stan, 1998: 348). Bu nedenle firmalarin uluslararasi pazara
yonelik pazarlama karmasi stratejileri olusturmalari, planlamalar1 ve basariyla

uygulamalari biiyiik 6nem teskil etmektedir.

Italya’daki ihracatc1 firmalar iizerinde gergeklestirilen bir arastirmada, dagitim destegi,
aracit kurumlarla igbirligi ve firmanin g¢alisanlariyla ve ortaklariyla sosyal etkilesim
icinde oldugu durumda ihracat performansinin olumlu etkilenecegi belirlenmistir (Sousa

ve Novello, 2014).
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Pazarlama karmasi stratejilerinin ihracat performansina etkisini ABD firmalar1 tizerinde
incelemeye yonelik gerceklestirilen bir bagka ¢alismada ihracat pazarlama stratejilerinin
ihracat performansi iizerinde etkisi oldugu belirlenmis ve ihracat pazarlama stratejileri

asagidaki gibi 10 farkli degiskenden olusturulmustur (Koh ve Robicheaux, 1988).
e  Uriin adaptasyon derecesi,
e  Uriin markas1 (6zel marka, yerel marka, birlikte markalama vb.),
e Kullanilan para birimi (yerel ya da yabanci),
e  Uriin fiyat: (yerel pazara gore diisiik ya da yiiksek),
e  Uriin teslim sekillerine gore fiyatlandirma stratejilert,
e Fiyatlandirma yontemlerine gore stratejiler (rekabet¢i, maliyete dayali vb.),
e Dagitim kanallar1 agisindan dogrudan ya da dolayli ihracat gerceklestirilmesi,
e Bagimsiz dagitim kanali liyeleriyle iliski derecesi (distribiitor, bayii vb.),

e TIhracat birimin olup olmamasi (yerel pazardaki ihracat birimi, farkli ihracat

birimi vb.),

e Dagitim kanali aracilarinin desteklenme diizeyi olmak tlizere pazarlama karmasi

stratejilerinin olusturuldugu goriilmiistiir.

Uluslararas1 pazarda rekabetci fiyatlar sunmak, teknolojik iiriinler iiretebilmek, patentli
uriinlere sahip olmak ve pazarda essiz iirlinlerle yer almak ihracat performansinda
firmaya iirlin ve fiyatla ilgili avantajlar sunmaktadir (Nguyen, 2000). Ayrica firmanin
yetkinlikleri, kaynaklar1 ve yetenekleri pazarlama stratejisi se¢cimini ve rekabet avantaji
elde etmeyi etkilemektedir (Porter 1980). Endiistrinin 6zelliklerinin firmanin yerel
pazardaki ve ihracat pazarindaki stratejisinin de belirleyicisi oldugu bazi1 ¢alismalarda
ifade edilmistir (Porter 1980, Cavusgil ve Zou 1994). Bu yaklagimla Porter Elmas
Modeli boyutlar1 agisindan degerlendirilirse firma yapisi, stratejisi ve rekabet yapisinin
ve endiistri 6zelliklerini ifade eden destekleyici ve ilgili sektorlerin pazarlama karmasi
stratejilerini etkilemesi olagan goziikmektedir. Ayrica sans faktoru olarak ifade edilen
boyut acisindan ele alindiginda ise firmanin iginde bulundugu yerel pazar ve faaliyet
gosterdigi ihracat pazarindaki cevresel degisikliklere gore ihracat pazarlama karmasi

stratejileri olugturulacagindan, degisimler goz ardi edilemeyeceginden, sans faktoru de
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firmanin pazarlama karmasi stratejileri olusturmasinda ve ihracatin basarili olmasinda

onemli olacaktir.

Essiz iiriin tiretebilme gibi {irtinle ilgili avantajlarin bir rakip ya da rakipler tarafindan
kolaylikla kopyalanamamasi, bunun potansiyel olarak ihracatin pozisyonel avantajina,
gelisimine ve basarisina neden olabilecek bir yaklasim oldugu kabul edilmektedir
(Beamish ve Munro, 1986). Benzer sekilde, iirlinlerin teknolojik {istlinliigli ve yeni {iriin
gelistirme gibi yenilik¢i stratejileri  kullanan firmalarin, pazar farklilagtirmasi
stratejilerini izleyen sirketlerden daha basarili oldugu bazi ¢alismalarda ortaya

cikartlmistir (Namiki, 1988).

Fiyatlandirma acisindan degerlendirildiginde Madsen (1989) tarafindan yapilan
arastirmada pazarda rekabetci fiyatlarla yer almanin ithracat performansi ve ihracat artisi
ile pozitif iliskiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir (Madsen, 1989). Leonidou vd.,
(2002) fiyatlandirmaya iligkin kararlarin incelenmesi ve bir firmanin ihracat
performans1 lizerindeki potansiyel etkilerini arastirdiklar1 bir diger ¢aligmada
fiyatlandirma stratejileri fiyatlandirma yontemi, fiyatlandirma stratejisi, satig sartlari,
kredi politikasi, para birimi stratejisi ve fiyat adaptasyonu olmak iizere alt1 fiyatlandirma
alan1 incelenmistir. Fiyatlandirma yontemlerine olusturulan stratejilerde pazar fiyati
temel almman yaklagim benimsenmistir. Christensen vd. (1987)’ne gore bodyle bir
yaklagimin benimsenmesinin yurtdisi piyasa kosullarina, rekabet kosullarina ve cevre
faktorlerine bagli olarak degisikliklere neden oldugu ve basari ihtimalini artirdig iddia
edilmistir. Yeni iriin fiyatlandirma stratejisi lizerine yapilan bir arasgtirmanin
sonuclarinda, pazara niifuz etme fiyat stratejisinin benimsenmesinin, karlilikla ilgili
performans gostergeleri haricindeki performansin tiim yonleriyle olumlu bir iliskisi

oldugu belirlenmistir (Albaum, Strandskov ve Duerr, 1997).
2.5.4.2. Digsal Faktorler

Thracat performansinin belirleyicileri olarak dissal faktdrler, firmalarin kontrolii disinda
ortaya c¢ikan faktorlerden olugsmaktadir. Bu faktorler, piyasa egilimleri, rekabet ve devlet
miidahalelerini icermekte ve firmalara mevcut durumlarini degerlendirmelerinde

yardimci olmaktadir (Douglas ve Craig, 1989).

Albaum vd. (1989), firmalarin digsal faktorlere karsi, bu faktorlerin proaktif ve reaktif

uyaranlara gore farkli sekilde tepki goOsterebilecegini One siirmiislerdir. Proaktif
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uyaranlar yurt dis1 pazar firsatlari, devlet tesvikleri ve olumlu uluslararasi pazar
kosullartyla iliskiliyken, reaktif uyaranlar, yurt i¢i pazarin doyurulmasi, rekabet baskist,
yurt i¢i pazarin daralmasi ve uluslararasi pazardan gelen taleplerle ilgilidir (Douglas ve
Craig, 1989). Proaktif ve reaktif uyaranlara kars1 pazar kosullarina gére cevap verilerek
faaliyetler yerine getirilmelidir. Cevresel degisimlerin goz ardi edilmesi ihracat

faaliyetlerinin basarisizlikla sonuglanmasina neden olabilir.

Meta analizi ile literatiirdeki ihracat performansina iliskin ¢caligmalarin degerlendirildigi
bazi ¢calismalarda ¢evresel belirleyici olarak dissal faktorlerin yapilan ¢alismalarda en az
ele aliman degisken oldugu ve ¢ogu c¢alismada ihracat performansiyla anlamli iliski
olmadig belirlenmistir (Zou ve Stan, 1998). Aaby ve Slater(1989)’ in daha oncesinde
gerceklestirdigi  literatiir  degerlendirmesinde ise c¢evresel faktorlerin ihracat
performansinda dogrudan etkisi oldugu belirlenirken, Cavusgil ve Zou (1994) ve
Leonidou vd. (2002)’nin yaptiklari calismalarda cevresel belirleyici olarak dissal
faktorlerin ihracat performansi iizerinde dogrudan etkili olmadigi, ihracat pazarlama
stratejilerini etkileyerek, dolayli yonden ihracat performansi iizerinde etkiye sahip

oldugu sonucuna ulagilmistir.

fhracat performansinin belirleyici olarak yapilan simiflandirmalarda digsal faktorlerin,
endiistrinin 6zellikleri, ihracat pazari 6zellikleri ve yerel pazar 6zellikleri olarak ele
alindig1 goriilmistiir (Sousa, 2002). Bu faktorlerin ihracat performansina etkileri

asagida aciklanmaya calisilmistir.
a. Endiistri Ozellikleri

Firmalarin uluslararas1 pazardaki endiistriye gegcislerinde ve bu pazar ve endiistriye
yonelik ihracat faaliyetlerinde basarili olabilmesi i¢in endiistrinin 6zelliklerini dogru bir
sekilde anlamasi gerekmektedir (Leontiades, 1984). Yerel pazardaki endiistri ¢evresinin
ve faaliyet gosterilen ya da gosterilmesi planlanan endiistri ¢evresinin 6zelliklerinin
bilinmesi ihracat faaliyetlerinin basariya ulasmasinda firmalara yardimer olacaktir.
Uretim faaliyetlerinde endiistrideki yan kuruluslarin destegi ve ilgisi iiretim

teknolojilerinde, endiistri gelisiminde etkilidir.

Endiistrinin sahip oldugu ozellikler, belirli endiistrilerdeki firmalarin ihracattan daha
fazla egilimi olup olmadiginin belirlenmesinde agiklayici bir faktor olarak ele alinabilir.

Uluslararas1 pazarlarda rekabet avantaji yaratabilecek ve ihracat girisimlerine yol
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gosterecek endiistri kosullarinin anlagilmasi, firmalarin ihracat yapmalarini tesvik
etmede araci rolii oynamaktadir. Endiistri kosullarinin ve o6zelliklerinin firmalarin
ihracat faaliyetlerini ne yonde etkileyecegi ve ihracat performansma etkisi merak

konusudur (Hannay ve Steele, 1986).

Endiistrinin sahip oldugu o6zellikler ile ihracat egilimi arasinda bir iliski kurmak ve
endiistri ihtiyaglarina cevap verecek etkili bir ihracat destek programi tasarlamak iizere,

firmalarin ihracat egilimiyle iliskili olarak endiistri 6zelliklerini incelemek 6nemlidir.

Oncesinde bahsedildigi gibi cevresel belirleyiciler olarak dissal faktdrlerin ihracat
performansi iizerindeki etkisinin ¢ok az incelenmesi nedeniyle endiistri 6zelliklerinin
ihracat performansina etkisine yonelik ¢ok fazla galismaya rastlanmamistir. Yapilan
calismalarda endiistri 6zellikleri degiskeninin genel olarak endiistri teknoloji yogunlugu
ve endiistri fiyat rekabet diizeyi acisindan ele alindig1 goriilmiistiir. Endiistri 6zellikleri
tek basma degerlendirildiginde ise endistrinin rekabet durumunun, endiistriyel
politikalarin, sanayilesme diizeylerinin, sektoriin gelisiminin ve desteginin bu kapsamda

ele alinabilecegi sdylenebilir.

Anil (2009) tarafindan gerceklestirilen bir calismada ihracat yogunlugunun ve ihracat
pazarlama stratejilerinin endiistri Ozellikleri ile sekillendigi belirtilirken, endiistri
ozelliklerinin 1ihracat performansi lzerinde ihracat pazarlama karmasi stratejileri
araciligiyla dolayl etkisi oldugu belirlenmistir (Anil, 2009: 52). Uluslararas: pazarin ve
endiistri ortaminin sanayilesme diizeylerinin, teknoloji yogunluklarinin, sektorde
birbirlerini destekleyen kuruluslarin varliginin ¢evresel degiskenler olarak firma ihracat

faaliyetlerine 6nemli etkisinin olacagi diisiincesi beklenen bir sonugtur.
b. Endiistri Teknolojik Yogunlugu

Endiistri 6zellikleri agisindan teknoloji yogunlugu, endiistrinin yenilik¢i yaklagimlar: ve
teknolojik gelisim potansiyelini ifade etmektedir. Endiistride iistiin teknolojilere yer
verilmesi, bu yonde c¢alismalar yapilmas: ihracat performansin1i olumlu yonde
etkileyecektir (Cavusgil ve Zou 1994: 5). Endiistrinin sahip oldugu 6zellikler agisindan
temel yapis1 ihracat performansinin belirleyici faktorleri niteligindedir (Das 1994: 25;
Zou ve Stan, 1998: 351). Teknoloji yogun faaliyet gosteren endiistriler {istiin ihracat
performansi sergileyecektir. Endiistride tistiin {iretim teknolojilerinin kullanilmasi,

devletin ar-ge destekleri, firmalarin ar-ge harcamalar1 endistri gelisimine fayda
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saglamakla birlikte, endiistri gelisiminde etkili olan yan kuruluslarin desteginin
saglanmast acgisindan da ihracatgr firmalara katki saglamaktadir. Rekabet avantaji
acisindan iistiin yonlerin bir araya getirilerek endiistrinin iistiin 6zelliklerle kiimelenmesi

ihracat bagarisinin artmasini olumlu yonde etkileyecektir.

Zou ve Stan (1998)’1n yaptig1 1987-1998 yillar1 arasindaki ihracat performansina iliskin
literatiir taramas1 sonuglarinda, endiistri teknolojik yogunlugu ve ihracat performansini
inceleyen caligmalarin dordiinde degiskenler arasinda pozitif yonde iliskinin oldugu
belirlenirken, bir ¢alismada iliski elde edilemedigi belirlenmistir. Literatiirde daha
sonraki yillarda gergeklestirilen endiistri teknolojik yogunlugu ve ihracat performansi
arasindaki iliskileri inceleyen ¢aligsmalar incelendiginde her iki degisken arasinda pozitif
yonde iliski oldugu, teknolojik yogunlugun artmasi durumunda ihracat performansinin
da artacagini belirten benzer ¢alismalar oldugu goriilmiistiir (Yiicel, 2005: 175; Anil,
2009: 154).

Tiirkiye ve Israil ihracat¢1 firmalarmin performanslarmin belirleyicilerinin aragtirildig
bir bagka caligmada {ilkelerin teknolojik {istiinliige sahip iriinlere sahip olmasinin
rekabet istiinliigii, endiistriyel gelismislik ve siirdiiriilebilir basar1 agisindan firmalara
katki sagladig1r ve onemli ihracat performans belirleyicisi olarak degerlendirilebilecegi

sonucuna ulasilmistir (Ceviker ve Bilgiitay, 2011: 96).
. Endiistrinin Fiyat Rekabeti Diizeyi

Endiistri fiyat rekabet diizeyi, iilkelerin diisiik maliyetle iiretim gergeklestirerek benzer
endiistrilerde rakiplere karsi rekabet avantaji saglamasini ifade etmektedir. Ulke
endiistrilerinin yurt dig1 pazarlarda fiyat avantajina sahip olmasidir (Bedir, 2009: 74).
Fiyat avantajinin belirlenmesinde endiistriye gore doviz kuru degisimleri, enflasyon
rakamlari, faiz oranlar1 etkili olabilmektedir. Bu nedenle bu degiskenlere yonelik
ekonomik ve siyasi yap1 fiyat diizeyinde 6nemli rol oynamaktadir (Coban, 2004: 165).
Endiistrinin ~ fiyat rekabeti diizeyi agisindan uluslararast rekabet giiclinlin
belirlenmesinde ise yerel ve yabanci endiistri rakiplerin kiyaslanmasi gerekmektedir.
Endiistrinin sahip oldugu ozellikler ve rekabet giicu agisindan uluslararas1 pazarda fiyat
rekabet diizeyinin rekabet avantaji olarak One c¢ikmasi durumunda ihracat

performansinin artmasi1 beklenecektir.
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Literatiirdeki endiistri fiyat rekabet diizeyi ve ihracat performansi iliskisini inceleyen
caligmalar degerlendirildiginde, Zou ve Stan (1998)’in literatiir taramalarinda iki
caligmada degiskenler arasinda pozitif yonlii iliski oldugu sonucuna ulasilirken, bir
baska calismada endiistri fiyat rekabet diizeyinin ihracat satis rakamlar1 ile pozitif yonlii

iliskisi oldugu belirlenmistir (Das, 1994: 26).

Tiirkiye’de ihracatg1 firmalarin 1995-2012 yillar1 araligindaki ¢eyrek dilimlere gore
verilerin kullanilmasiyla déviz kuru oynakliginin ve endiistri verimliliginin ihracat
performansina etkisinin arastirildigi bir ¢alismada verimliligin kisa ve uzun vadede
ihracat performansini olumlu yonde etkiledigi, doviz kuru oynakliginin ise ihracat
performansi iizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulagilmistir (Balcilar

vd., 2013: 476).
d. Ihracat Pazar1 Ozellikleri

Literatiirde baz1 ¢alismalarda ihracat pazariin farkli 6zelliklerinin firmalarin biiyiime,
kar ve performanslariyla iliskisi oldugu kabul edilmekte ve ihracat performansinin

belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Lages, 2000).

fhracat pazarmin yerel pazara gore kiiltirel benzerligi, devletin miidahaleleri,
diizenlemeleri, pazarin rekabet¢i yapist ve pazar kosullar1 firmanin ihracat performansi
lizerinde etkili olabilmektedir. Ihracat pazarma yénelik bu dzellikler ihracat pazarlama
stratejileri ilizerinde de etkiye sahip olmasi nedeniyle ihracat performansi {izerinde
dolayli yoldan etkili olabilmektedir (Anil, 2009: 54). Cavusgil ve Zou (1994) yaptiklar
calismada ihracat pazarinin rekabet diizeyinin ihracat performansi ile pozitif yonde

iligkisi oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Thracat pazar1 miisterilerinin demografik ozellikleri, iilke ekonomik &zellikleri, yasal
diizenlemeler, konum olarak cografi uzaklik ve dil, isletme uygulamalar, kiiltiirel
ozellikler gibi farkliliklar1 igeren psikolojik uzaklik, siyasi istikrar, rekabet ortami
ithracat pazariin cazip goriilmesi ya da goriilmemesinde 6ne ¢ikan diger ihracat pazar
ozelliklerdir ve ihracat faaliyetlerinin basariya ulasmasinda etkilidir (Atabay, 2005: 111;
Madsen, 1989: 52).

Thracat faaliyetlerinde bu &zellikleri dikkate alan ve firmaya uyumlu sekilde yiiriiten
firmalarin ihracatta bagarili olmas1 ve iyi performans gostermesi beklenmektedir. Genel

olarak, uluslararas1 pazarda yabanci firmalardan gelen yogun rekabette, bir firmanin
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yerel kosullara dayali ulusal rekabet giicii pazarda basari sansini artiracaktir. Sahip

olunan ulusal rekabet avantaji, firmalar i¢in essiz firsatlar sunmaktadir.

Pazara cografi agidan yakinlik ihracat katilimini baglatmak icin bir tesvik olabilirken
(Sullivan ve Bauerschmidt, 1987), ihracat performansma da olumlu yonde katki
saglayacaktir. Dil, isletme uygulamalari, ekonomik ve kiiltiirel farkliliklar1 igeren
psikolojik wuzaklik ise fazla goriilmesi durumunda ihracat icin engel olarak
goriilmektedir (Rabino, 1980) ve bu tir ozelliklere dikkat edilmemesi durumunda
ihracat performansi olumsuz etkilenebilmektedir. Bu nedenle psikolojik mesafenin
azaltilmasma yonelik farkli kiltiirel 6zellikleri tanima, dil bilgisini genisletme vb.
niteliklere sahip firmalarin psikolojik mesafeyi azaltarak ihracatta basariya ulagma sansi

arttirilabilir.

Ihracat pazar &zelliklerinin ihracat performansina etkisi sadece bu ozelliklerle sinirl
degildir. Ihracat pazarinda uygulanan tarifeler, belirlenen kotalar da ihracat
performansina etki eden ozelliklerdir (Kartal 2006: 98). Ihracat performansina iliskin
yapilan farkli ¢aligmalarda bu 6zelliklerden baska ihracat pazarinin déviz kurunun ve
ekonomik kosullarinin da pazarda faaliyet gostermek ve basarili olmak icin onemli
oldugu belirlenmistir. Bu kosullarin uygun olmasi durumunda firmalara ihracatin daha
cazip geldigi ortaya koyulmustur (Bilkey, 1978). Yerel para biriminin yiiksek degeri
yerel mallar1 yabanci alicilar i¢in daha az g¢ekici hale getirirken, ihracat1 azaltabilmekte
veya durdurabilmektedir. Tersi durum diisiiniildiigiinde ise yabanci pazarlara kiyasla
yerel pazarda doviz degerindeki diigiisiin ihracat faaliyetinin altinda yatan énemli bir
tesvik unsuru oldugu sdylenebilmektedir (Sullivan ve Bauerschmidt, 1988). Bu nedenle
firmalar1 ihracat faaliyetlerini baslatmaya tesvik etmek i¢in doviz kurundaki olumlu

degisim arzu edilmektedir.

Thracat pazar 6zelliklerine iligkin bir diger unsur ihracat pazarmin cekiciligidir. Tasidig1
Ozellikler agisindan firmaya uygun goriilen ihracat pazarlari daha cazip goriilecek,
firmay1 faaliyetlerde daha motive edecek ve ihracat performansinin yiikselmesini
olumlu yonde etkileyecektir. Rekabetin diisiik, biiylime hizinin yiiksek oldugu ihracat
pazarlar firmalar i¢in cazip kabul edilmektedir. Madsen (1989)’in ifade ettigi gibi
rekabetin diisiik, bilyiime hizinin yiiksek oldugu pazarlarda daha uygun pazar kosullari
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olmasi nedeniyle ihracat satiglarinin yliksek olmasi beklenmekte ve sonugta ihracat

performansi olumlu yonde etkilenmektedir (Madsen, 1989: 53).

Ihracat pazarinin ¢ekiciligi firmalara gore sahip olunan kaynaklar ve ulasilmak istenen
amaclarda farkliliklar olmasi nedeniyle farklilik gdstermektedir. Bazi firmalar icin
cekici goriilen ihracat pazari, bazi firmalar icin ¢ekici olmayabilir. Firma yapisi ya da
stratejileri ihracat pazari cekici olsa bile pazara uygun olmayabilir. Bu gibi nedenlerle
ihracat pazari se¢ciminde firma yapisina ve stratejilerine uygun olan pazarlar secilmelidir
(Sousa ve Alserhan, 2002). Firmaya uygun 6zellikler tasiyan ihracat pazarlarinda basari

sans1 daha fazla olacaktir.

Kaynak ve Kuan (1993) da ihracat performansi yiiksek olan firmalarin ihracat pazarinin
ekonomik ve siyasi istikrara sahip oldugu kabul edilen gelismis iilke pazarlarina
yoneldiklerini belirtmektedir. Dolayisiyla ihracat pazart 6zelliklerinden iilke gelismis
diizeyinin de hem pazarin ¢ekiciligi hem de gelisme diizeyi olarak ihracat performansi

tizerinde etkisi oldugu sdylenebilir.

Literatiirde, gelismis ve gelismekte olan iilkeler arasinda ihracat performansini
karsilastiran c¢alismalar incelendiginde De Luz (1993)’un calismasinda gelismis ya da
gelismekte olan iilkelere ihracat yapmanin ihracat performansiyla iliskisi olmadig
bulunurken, Sriram ve Manu (1995)’un yaptig1 calismada gelismekte olan iilkelerde
rekabetin diisiik ve biiylime hizinin yiiksek olmasi1 nedeniyle bu iilkelere yonelik ihracat

performansinin daha yiiksek olacagi sonucuna ulasilmistir (Sriram ve Manu 1995).

Thracat pazarin &zellikleri agisindan ihracat engelleri de ihracat performans: iizerinde
etkilidir. Ihracat pazarmin daha riskli goriilmesi, ihracat pazari devlet miidahaleleri,
faaliyet siirecinde ve oncesinde kullanilan belgelerin karmasikligi ve ulagim, paketleme
gibi problemler ihracat engelleri olarak ihracat performansini olumsuz
etkileyebilmektedir. Firmalarin bu tiir diizenlemeleri disiinerek ve ¢6ziim ireterek
faaliyetlerini siirdiirmesi ihracat performansina olumlu katki saglamaktadir (Anil, 2009:
154).

Thracat pazar agisindan engel niteliginde olan iilke yasal diizenlemeleri, hiikiimetin
miidahaleleri ve pazarda ikame {irinler olmasi gibi bazi1 unsurlar da ihracat
performansini olumsuz yonde etkilemektedir (Shoham vd., 2002; Kayabas1 vd., 2010).

Bu unsurlar, firmalarin uluslararas1 pazarda gelisme ve biiyiime hedeflerine ulagsmada
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sorun olusturmasi nedeniyle olumsuz rol oynamaktadir ve dolayli olarak yine ihracat
performansin1 olumsuz yonde etkilemektedir (Sousa ve Alserhan, 2002). Firmalarin
arzulanan ihracat hedeflerine ulasmasi ve performansini artirmasi ig¢in ihracat
pazarindaki engel niteliginde olan bu unsurlarin géz oniinde bulundurulmasi, gerekli
diizenlemelerin yapilmasi 6nemlidir. Bu tiir engellerin istesinden gelindigi takdirde
ihracat performans: olumlu ydnde etkilenecektir. Ihracat pazar ozellikleri olarak
belirtilen faktorler haricinde ihracat pazari miisterilerinin tiiketim aligkanliklar1 ve
davraniglari, talep diizeyleri, arzu ettikleri ihtiyaglari, pazarin sosyo kiiltiirel, teknolojik,
ekonomik, rekabet cevresi gibi faktorler de ihracat performansi {iizerinde -etkili
olabilecek diger faktorlerdir. Pazarda basariya ulagmak isteyen firmalarin bu faktorleri

de goz 6niinde bulundurmasi firmalara fayda saglayacak, basar1 sansini artiracaktir.
e. Yerel Pazar Kaynakh Faktorler

Thracat performansmin belirleyicileri olarak kabul edilen son faktdrler yerel Pazar
kaynakl1 faktorlerden olusmaktadir. Yerel pazar ifadesiyle ulusal pazar kastedilmektedir
ve iilkeye 6zgii ozellikler firmalarin yurt dis1 pazarda basariya ulasmasinda etkilidir.
Calismada ele alinan Porter ElImas Modeli boyutlar1 da uluslarin rekabet giicii agisindan
ilkelere 6zgii 6zellikleri incelemesi nedeniyle ihracat performansinin belirleyicisi olarak
bu kapsamda ele aliabilir. Bu kisimda ihracat performansinin belirleyicileri yerel pazar
kaynakl1 faktorler agisindan ele alinirken, devaminda Porter Elmas Modeli boyutlari ele

alinmistir.

Uluslararas1 pazarda ihracat performansi ve ticaret hacmi agisindan istiin performans
gosteren lider durumdaki {ilkelerin bu basarisinin altinda ihracat egilimine iliskin yerel
pazar1 olusturan iilkeye 6zgii degiskenler yatmaktadir. Ulkelerin lider durumda olmalari
ve lstiin rekabet avantajina sahip olmalar1 ekonomik yapilari, kiiltiirel degerleri,
altyapilar1 gibi unsurlara bagl gerceklesmektedir. Uluslararas1 pazarda basariyr tesvik
etmek i¢in firmalarin yeterli kaynaklara ve yapisal temellere sahip oldugu ulusal pazar

0zel bir 6nem tagimaktadir.

En yaygin kabul goren diisiince, ulusal pazari ifade eden yurt i¢i pazarin biiyiikliiglintin
iilkenin ihracat yogunlugunda ve ihracat performansinda dnemli olduguna yoneliktir
(Linnemann vd, 1987; Porter, 1990). Yurt i¢i pazarin biiyiikligi firmalarin Slgek

ekonomilerini hizla fark etmelerini saglarken, daha kiiglik pazara sahip olan iilkeler
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bliyiik o6lgekli tiretim gerektirmeyen mallarin {iretiminde uzmanlasabilmektedir
(Linnemann vd., 1987). Yurt i¢i pazarin biiyilk olmasi ve firmalarin 06lgek
ekonomisinden yararlanmasi ve yurt i¢i pazarin kiigiik olmasina ragmen biiyiik 6lgekli
olmayan tiretimde uzmanlasilmasi sonucunda ihracat yogunlugu ve performansi olumlu

yonde etkilenecektir.

Ulke sanayilesme diizeyi, teknolojik gelisimler ve yetkin is giiciiniin olmas1 vb.
degiskenler iilkeye 0zgii Ozellikleri olusturmaktadir ve gelismis iilkelere uluslararasi
pazarlarda rekabet giiclerini arttiran karsilastirmali avantajlar  saglamaktadir
(Linnemann vd., 1987). Uretimde teknolojik gelismelerin uygulanmasi, maliyetlerin
diistiriilmesi, talebe uyan iriinlerin tasarlanmasi rekabet avantajini artiran diger
unsurlardir (Porter, 1986). Gelismekte olan iilkelerde ise bu tir ozelliklerinin
gelisimiyle birlikte bu nitelikleri daha az gerektiren standart iirlinlerin iiretiminde
uzmanlasilmas: durumunda da iilkeler rekabet avantajindan fayda saglayacaktir ve
ihracat performansini artirabilecektir. Sahip olunan kaynaklarin ve yetkinliklerin
farkinda olunmasi ve etkin kullanimi1 da ihracat performansi {izerinden olumlu katk1

saglayacaktir.

Thracat performansinin belirleyicileri olarak yerel pazar kaynaklarini igeren iilkeye 6zgii
ozelliklerden bir digeri iilke konumu olarak ele alinabilir. Uluslararas1 pazara cografi
yakinlik ve dil, kiiltiir vb. 6zellikleri ifade eden psikolojik yakinlik thracat yogunlugunu
ve faaliyetlerin bagariya ulasma sansini artiracak, dolayisiyla ihracat performans: da
olumlu etkilenecektir. Diger bir unsur ise kapsamli yurt i¢i yerel pazar deneyiminin
ihracat baslangicini kolaylastirmasi ve performansini artirma olasiligidir. Yerel pazarda
fazla deneyimi olan firmalarin uluslararas1 pazarda ihracat performansinin daha fazla
olmast muhtemeldir. Nguyen (2000) yaptig1 caligmada bu goriisii destekler nitelikte,
kapsamli yurt i¢i pazarlama deneyiminin ihracat baslangicini kolaylastiracak ek bir
avantaj olacagmi bulmustur. Yerel pazardaki rekabet diizeyi, devlet tesvikleri ve
tiretimde karsilagilabilecek teknik gelismeler gibi iilkeye 6zgii niteliklerinde firma

ihracat davraniglarinda etkili olabilecegi belirtilmistir (Nguyen, 2000).

Bazi caligmalarda mevcut yerel pazar kosullarinin, yoneticileri olumsuz Pazar
durumlarinin  Gistesinden gelmeye ve rekabet ortaminda mevcut egilimlerden

yararlanmaya yonelterek ihracat faaliyetlerini etkiledigi belirtilmektedir (Douglas ve
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Craig, 1989; Karafakioglu, 1986). Mevcut yerel pazar kosullarini firsata ceviren,
degerlendiren ihracat yoneticilerinin firmalarinin ihracat performansinin artacagi
beklenmektedir. Benzer sekilde, yerel pazarda ekonomik istikrarsizlik olmasi, krizle
kars1 karsiya kalinmasi firmalar1 ihracata yoneltecek stratejiyi uygulamaya iterken (Da
Rocha ve Christensen, 1994) ihracat performansin1 da dolayli olarak etkileyecektir.
Ekonomik sarsintilar, ekonomik krizler, pazarin doygunluga ulasmasi, doygunluga
ulagsan pazarda talebin azalmasi gibi unsurlar da firmalarin performansinda diisiise
neden olacaktir (Da Rocha ve Christiensen, 1994; Douglas ve Craig, 1989;
Karafakioglu, 1986). Bu nedenle ihracat girisiminin basariyla saglanmasi i¢in firmalarin
yerel pazar kosullarina tepki gosterecek nitelikte faaliyetlerde bulunmasi, firsat ve
tehditleri iyi degerlendirmesi, ¢evresel faktorleri de géz oniinde bulundurmasi ve bazi
stratejik pazarlama araglarim1 tasarlamasi ve uygulamaya koymasi gerekmektedir.
Dolayisiyla firmalarin uluslararast pazarlama faaliyetlerinde yerel pazar kaynakli
faktorlerin de etkisi olacaktir. Yerel pazar agisindan sahip olunan rekabet¢i avantajlar

olusturulacak stratejilerin temelini olusturmaktadir.

Yerel pazar kaynakli faktorlerin ihracat performansinda olumlu yonde rolii olmasina
ragmen yerel pazarin mevcut kosullarinin uygun olmamasi durumunda ise firma ihracat
performanst olumsuz yonde etkilenecektir. Yerel pazar iiretim seviyesinin yurt disi
Pazar talebini karsilayamamasi ihracat performansini olumsuz yonde etkileyecektir.
Benzer sekilde baz liriinlerin {iretim seviyesinin sadece yerel pazar talebini karsilamaya
yonelik olmasi diger liriinlerin ihracat performansini da olumsuz sekilde etkileyebilir.
Gelismekte olan iilkelerden bazilarmin diinya standartlarinda tirlinler tiretmek igin
tiretim stirecinde kullanilan yenilik ve teknoloji seviyesinin, gerekli teknolojiye uygun
olmamasindan dolayi, ihracat performansi yine olumsuz yonde etkilenecektir. Buna ek
olarak, gelismekte olan iilkelerden ¢ogunun, liretimlerini tamamlamak i¢in yabanci
parcalara ve malzemelere bagimli olmasi nedeniyle, liretim maliyeti yerel kosullarda
yiiksek olma egiliminde olacaktir (Giiner, 1997). Bu durumda ihracat performansinin

beklenenden daha diisiik gergeklesmesi kagiilmaz sonug olacaktir.

Dolayisiyla yerel pazar kaynaklart agisindan iilkede destekleyici ve ilgili sektorlerin de
olmas1 6nemlidir Yerel pazar kaynakli faktorlerin ihracat faaliyetlerini ve performansini
olumsuz yonde etkileyebilecegi Karafakioglu (1986) tarafindan Tiirkiye orneginde

gerceklestirilen calismada da ortaya koyulmustur. Calismada, baz1 firmalarin, yiiksek
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yurtigi tretim maliyetleri, yiiksek i¢ talep ve disiik kaliteli tiretime sahip olmasi
nedeniyle ihracata yonelmedikleri belirlenmistir. Bu durumda iiretici firmalarin
uluslararasi rekabet giicii azalacak ve firmalar1 uluslararasi faaliyette bulunmaya iten

fiyat politikalarinin esnekligi ile karsi karsiya kalinacagi ifade edilmistir.

Yerel pazar kaynakli faktorlerden devlet miidahaleleri ve ihracat yardim programlar1 da
¢ogu zaman firmalarin ihracat katilimmi tesvik eden degiskenler olarak
gosterilmektedir. Ihracat faaliyetlerinde devlet tesviginden yararlanan, miidahalelerini
gbz Oniinde bulunduran ve tehdit durumunda firsata ¢eviren firmalar dolayli olarak
ihracat performansina da olumlu yonde katki saglayacak ve istiin ihracat performansi
gosterebilecektir. Doviz kurlari, vergi indirimleri, krediler, tesvikler devletler tarafindan
ihracati tesvik etmek i¢in siklikla kullanilan faktérlerdir (Christensen vd, 1987;
Karafakioglu, 1986; Reid, 1983). Danigmanlik hizmetleri, ihracat finansmani
saglanmasi, fuarlara katilim destegi, (Gengtiirk ve Kotabe, 2001) seminer, egitim, el
kitab1 ve biiltenlerin sunulmasi da (Kotabe ve Czinkota, 1992) devletin ihracat
pazarlama yardim programlari arasinda kabul edilmektedir. Devlet miidahaleleri olarak
ise 0demeler dengesine gore doviz kuru devaliiasyonu ya da revaliiasyonu kararinin
alinmasi gosterilebilir. Devaliiasyon yerel iilke para biriminin yurt digi farkli para

birimleri karsisinda degerinin diisiiriilmesi devaliiasyon, artirilmasi ise revaliiasyondur.

Katsikeas vd. (1996) tarafindan yapilan bir calismada, firmalarin ulusal ihracat
politikalar1 ile ihracat performansi arasinda pozitif yonde bir iligkisi oldugu
belirlenirken, yerel pazarda baski olmasinin ve doviz kuru devaliiasyonunun ihracat

performansi ile arasinda iliski bulunamamistir (Katsikeas vd. 1996: 21).

Yerel pazar kaynakli faktorlerden devlet tesviklerinin ihracat performansiyla iligkisini
inceleyen calismalar incelendiginde ise sinirl sayida ¢aligmanin oldugu belirlenmistir.
Bu ¢alismalardan en dikkat ¢ekenleri Gengtiirk ve Kotabe (2001) ile Shamsudduha vd,
(2006) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalardir. Her iki ¢alismada da devlet tesvik
programlarinin ihracat performansini olumlu yonde etkiledigi belirlenirken, Gengtiirk ve
Kotabe (2001)’nin ¢alismasinda dogrudan, Shamsudduha vd (2006)’nin c¢aligmasinda
ise yonetimle ilgili ihracat algis1 ve baglilik gibi bazi faktorlerin de etkisiyle dolayli
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayn1 ¢alismada bu faktorlerin ihracat stratejilerini de

etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Shamsudduha vd., 2006: 94).
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Sonugcta, yerel pazar acisindan lilkeye 6zgii 6zellikler ile pazarin sundugu firsatlarin ve
kaynaklarin ~ degerlendirilmesi ~ firmalarin ~ ihracata  yoOnelmesine,  katilim
gerceklestirmesine, siirdiiriilen ihracat faaliyetinin basariya ulagsmasinda ve {istiin

performans gostermesinde etkilidir (Katsikeas vd., 1996).

Firmalarin ihracat pazarlarinda rekabetci konuma sahip olmasi ihracat performansinda
onemli derecede etkilidir. Bu nedenle uluslararasi pazara yonelik ihracat faaliyetlerinin
gerceklestirilmesinde rekabet avantajinin belirlenmesi ve buna gore hareket edilmesi
gerekmektedir (Namiki, 1988). Uluslararas1 pazarda {stiin rekabet avantajina sahip
olunmasi ihracat performansina olumlu yonde etki edecektir. Uluslararasi pazarda
rekabet avantajina sahip olmanin yolu ise yerel rekabet kosullarini ifade eden uluslarin
rekabet giiciinden ge¢mektedir. Firmalarin uluslarin rekabet giiciiniin farkinda olmasi,
degerlendirmesi ihracat performansini artiracaktir. Rekabetin stratejinin temel taslarini
olusturmasi1 gergceginden hareketle de uluslarin rekabet giiclinliin firmalarin ihracat

pazarlama stratejilerini etkileyecegi sdylenebilir.
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3. REKABET VE REKABETCILIK, KAVRAMSAL VE KURAMSAL
CERCEVE

3.1. Rekabetin Tanim

Giliniimiiz konjonktiiriinde gelisen iletisim ve teknolojik gelismeler 1s1nda ortaya ¢ikan
stire¢ genel itibariyle uluslararasilagma ile ifade edilmektedir. Son yillarda bilginin artan
sekilde iilke siirlarini asip uluslararasi piyasalarda dolasima girmesi diinya lizerindeki

iktisadi durumunu da derinden etkilemektedir (Erbay, 1996)

Rekabetin diinya literatiiriinde bir¢cok tanimi var olmaktadir. Bunlardan bazilari ise su

sekildedir:

Pazar ekonomisine, 6zel miilkiyete ve bireycilik temelli serbest piyasaya ozel bir
kavram olan rekabetcilik; sosyo — ekonomik politikalarda, iletisim araclarinda, bilimsel
calismalarda, siyaset alaninda ve giindelik yasamda neredeyse her alanda her bireyin bir

seyler sdyleyebilecegi oldukga genis ¢apli bir kavramdir (Kocatepe, 2007: 84).

Birbirleriyle benzer agsamalarda olan rakiplerin; géreceli bir adil ortamda, kurallar1 takip
ederek istenilen bir olguyu elde etmek adina yaptiklar1 calisma rekabet olarak

tanimlanabilir (Saban, 2010).

Rekabet, goreceli olarak firsat esitligi kosullarinda, farkli imkanlara sahip rakiplerin en
azindan aym kisitlamalar ve firsatlar esliginde i¢inde bulunduklari yarisi ifade
etmektedir (Tirkkan, 2001: 69-70). Tirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan yayimlanan
sozliige gore ise rekabet, ayn1 hedefteki kimseler arasindaki yarig olarak tanim

gormiistiir (www.tdk.gov.tr). Badur (1998) tarafindan yapilan c¢alismada ise rekabet,

kapitalizmin iirettigi ve bu temele dayandirmis oldugu bir terimdir. Iktisat¢ilarin
tizerinden hem fikir oldugu tanim ile ayn1 piyasada alic1 ve saticilarin liretim ve fiyati
belirleme durumudur. Bundan yola ¢ikarak, pazar terimi de rekabet ortamindaki arz ve

talebin olusturdugu alan olarak ifade edilebilir (Badur, 1998: 4).

Rekabet, istiinliik elde etme hedefiyle rakip veya rakiplere karsi hayata gegirilen;
sanatta, sporda, ¢evrebiliminde, iktisatta ve isletmecilikteki etkinliklerin toplamidir.

Genel olarak iki veya daha fazla rakip arasinda gerceklesir (tr.wikipedia.org).

56


http://www.tdk.gov.tr/

Uluslararasi ticarette rekabetin var olmasi tesadiifle agiklanamaz. Hatta bu rekabetin
temelinde iktisadi olarak rakiplerin bir adim 6niine gegme hedefi bulunmaktadir (Porter,

2008: 3).

Diinya’da meydana gelen uluslararasilasma siireci, bir malin pazarlanmasinda amansiz
bir rekabet ortamima neden olmustur. Yogun olarak rekabet yasanan pazarlarda
alternatif stratejiler olusturulmasi ve en iglevsel olaninin tespiti bu alanda varlik

gosteren sirketlerin rekabetci tistlinliigli ele gecirmesi agisindan elzem bir durumdadir

(Cetinkaya, 2006: 57).

Rekabet, sadece kiiresel dlgekte yabanci firmalar bazinda gergeklesmeyip ayni zamanda
bu gelismeler 1s181inda degisimlere de ugramaktadir (Altunisik vd., 2006: 257).

Sonug olarak;

Rekabet taniminda bes 6geden bahsedilmektedir (Tiirkkan, 2001: 70).

e Amag: Rekabette herkesin ortak hedefi, ulasilmak istenen bir amacin varligidir.
Rekabet oyuncular1 bu amaca ulasirken birbirlerinin  varligin1  kurallar
cercevesinde tehdit etmektedir. Kar’in maksimize edilmesi, siyasette oylarin
artisginin - saglanmasi, yarigmada zirvede yer alinmasi birer amag gibi
diistintilebilir. Rekabette amag¢ hedeflenen kiymetten pay alma yarigidir.
Hedefin bol oldugu bir ortamda hedef kiymetinin degeri diisiik olacag: igin
yarisma geregi duyulmaz. Bir anlamda rekabet kit kaynaklarin paylasimi i¢in

verilen miicadele seklinde degerlendirilebilir.

e Kural ve kiyaslamalar: Rekabet oyununda oyuncular kendi istedikleri
dogrultuda hareket edemezler, oyun kurallarin1 kendileri belirleyemezler.
Oyuna gireceklerin zorla engellenmesi veya zorlama ile oyuncularin oyundan
cikarilmalar1 s6z konusu degildir. Mevcut durumun kurallara uyan herkesin
yarigabilecegi sekilde olmasi esastir. Rekabetin 0zgiirce hukuk sistemi

icerisinde yapilmasi gerekir.

e Temel 6zgiirliikler ve insan haklarinin garanti altina alinmasi: Iktisadi alanda
girisim 6zglirligi, akit (sozlesme) 6zgiirliigii, miilkiyet 6zgiirliigii, orgiitlenme
(yapilanma) ozgiirliigii, seyahat (serbestce dolasim) Ozgiirligiidiir. Siyasi

alanda diisiince ve ifade Ozgiirligli, se¢me ve secilebilme oOzgirliigii 6n
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plandadir. Hiir iradenin varlig1 oyuncularin en iyiye ulagabilmeleri i¢in sarttir.

Bu da bagimsiz ve etkin bir adalet mekanizmasiyla miimkiindiir.

e Ayricalik ve ayrimcilifin olmamasi: Rekabet yarisinda baslangicta belirlenen
kurallarin her yarismaciya esit uzaklikta belirlenmesi gerekir. Bazilarinin
yararlandigi, bazilarinin da yararlanamadig1 durumlar s6z konusu olmamalidir.

Burada da Devletin konumu son derece 6nemlidir.

e Birden fazla oyuncu bulunmasi: Rekabetin 6ziinde yarigsma vurgusu yapiliyorsa
oyuncu birden fazla hatta belirli bir grubun rekabet kurallarini yonlendirmesini
engelleyebilecek coklukta olmasi kabulii de aranmaktadir. Burada énemli olan
tiim oyuncularin rekabet baskisini ayr1 ayr1 hissetmeleridir. ‘‘Rekabet kavrami
kisa vadede basit algilamada bir oyuncunun kaybederken diger oyuncunu
kazanmas1 gibi goriinebilir. Bu da matematiksel anlamda notr veya sifir
toplamli bir yaris gibi ifade edilse de, uzun vade de genis ¢erceveden
bakildiginda herkesin kazangli ¢ikabilecegi, en dogru tanimla iyilerin daha

kazangli ¢ikabilecegi bir oyundur.

3.2. Rekabet Giicii Kavraminin Tanimi

Rekabet kavraminin ortaya ¢ikmasindan sonra, rekabetin derecesini 0lgmeye calisan
bilim adamlar1 tarafindan, rekabet giicli kavrami ortaya atilmistir. Rekabet giicii kavrami
da rekabete benzer sekilde, farkli yaklasimlardan dolay1 {izerinden anlasilan bir tanimi
yoktur. Rekabet giicli, mikro (isletme veya endiistri) ve makro diizeyde (lilke veya
bolge) degerlendirmelerle cok yonli® yaklasilan ve siirekli giindemde kalan bir
kavramdir. Mikro bazli yaklasimlarda, belirli bir bolge veya sektorde faaliyet gdsteren
isletmeler arasinda rekabet ve bu rekabetin pazar pay: {lizerindeki etkileri aragtirilirken,
makro bazli yaklagimlarda, tilkelerin uluslararasi diizeyde rekabet giicii arastirilmaktadir

(Civi, 2001).

Firma diizeyinde rekabet giicii, tirettigi tirlinleri veya hizmeti rakiplerine gére, minimum
maliyetle, daha yenilik¢i, daha kaliteli ve daha diisiik fiyatlarla piyasaya sunmasina
baghdir. Isletmelerin beseri sermayeleri ve teknoloji diizeyleri arttikca rekabet giicleri
artar. Bir igletmenin rekabet giicli, iiretilen liriin veya hizmetlerin rakipleri karsisinda

tercih edilme yeteneginin siirekliligidir (Cockburn, Eckhard, Massoly ve Sylvain, 1998).
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Endiistri diizeyinde rekabet giicli, bir endistrinin biitiin olarak rakiplerinden daha
yiiksek diizeyde verimlilige ulagmasi olarak ifade edilmektedir (Bryan, 1994). Endiistri
bazinda rekabet giiciiniin ana unsurlarini faktor verimliligi, is glicti maliyetleri ve pazar

pay1 olusturmaktadir.

Ulusal diizeyde rekabet giicii, bir iilkenin firmalarina daha fazla deger yaratmasi,
insanlarina daha fazla siirdiiriilebilir refah saglayan bir c¢evrenin olusturulmasi ve
stiriidiiriilmesi yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Ulusal rekabet giiciinlin artirilmasi,
ekonomik performans, kamunun etkinligi, 6zel sektoriin etkinligi ve alt yapiya baghdir.
Bir tilke bu unsurlarin gelismesine énem verdigi siirece rekabet giicii yiiksek olacaktir

(International Institute for Management, 2015).

Diinya Ekonomik Forumu, rekabet giiciinii fiyat disindaki unsurlar1 da dikkate alarak
tanimlamistir. Bu tanimlamaya gore, firmalarin rakipleri ile kiyaslandiginda fiyat ve
fiyat disindaki unsurlar agisindan daha g¢ekici olan mal ve hizmetleri iiretme ve satma

yetenegidir (World Economic Forum, 2015).

Endiistri rekabet giicii tanimlamalarinda verimlilik kavrami {izerinde vurgu yapilmakta
ve ulasilan rekabet diizeyinin korunmasi gerektigi belirtilmektedir. Rekabet giicii
kavrami ulusal/uluslararas1 diizeyde, endiistri diizeyinde ve firma diizeyinde olmak
lizere ayr1 ayr1 tamimlanmak tizere rakiplerden birinin digerine gore daha giiglii

konumda olmasini ifade etmektedir (Diizgiin, 2007).
3.2.1. Rekabet Giicilinlin Temel Belirleyicileri

Temel acidan rekabet giiciinii ele aldigimizda isletme stratejilerinden, piyasa yapisi,
destek ve yan sanayi, talep kosullar1 ve tiretim kosullarina kadar bir¢ok temel belirleyici
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlarin bazilar1 temel belirleyiciler siifina girerken bir diger

grup dissal belirleyicileri meydana getirmektedir.
3.2.1.1. Uretim Kosullari

Uretim faktorler genel sekliyle rekabet giicii olusturmada ve iiretim asamasinin girdileri
dikkate alinarak bes grupta ele alinabilir. Bunlar altyap: yatirimlari, sermaye kaynaklari,

bilgi kaynaklar, fiziksel kaynaklar ve isgiicli kaynaklaridir.

Isgiicii Kaynaklari: Personelin egitimi ve meslegi ile alakali sosyal niteliklerin

tamamidir.
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Fiziksel Kaynaklar: Yerlesim alani, cografi biiyiiklik, uygun iklim kosullari,
hidroelektrik kaynaklar, ormanlar, madenler, verimli topraklar ve kullanilabilir arazi

gibi kaynaklar1 ifade etmektedir.

Bilgi Kaynaklari: TUIK, 6zel arastirma kuruluslari, devlet arastirma kurumlar1 ve
tiniversiteler gibi bilgi temelli ¢alisan kurumlar ile bunlarin rettigi bilgiler ile is ve
bilim diinyas1 ile alakali literatiir, piyasa bilgileri ve arastirma raporlarindan

olusmaktadir.

Sermaye Kaynaklari: Yerli — yabanci ve direk — dolayli olarak ayrim yapmaksizin her
tiirlii sermaye tiirtinti igermektedir. Esas itibariyle finans sektoriiniin yapisina ve tasarruf
egilimlerine gore sekil degistirebilmektedir. Sermaye piyasalarinin
uluslararasilagsmasindan dolayr bu kaynaklar, istiinliik¢li rekabet saglama konusunda

diger Olgiitlere gore giictinii yitirmektedir.

Altyapr Yatirnmlari: kisitlanmis bir ekonomik tiretim alaninda sartlarin olusturulup,
gelistirilmesini ifade eden her tiir yatirima denir. Bolgedeki yatirimlarin etkisini
yiikselten ve yasam standartlarini artiran; kiiltiirel, saglik, egitim, posta hizmetleri,
ulasim ve iletisim hizmetleri ile alakali olarak gerceklestirilen altyap: yatirimlaridir

(Timurgin, 2010: 46).
3.2.1.2. Talep Kosullari

S6z konusu bir iiriin i¢in i¢ piyasadan gelen talep, dis piyasadaki talepten daha fazla
oldugunda, bolgesel kurum veya kuruluslar bu iiriine odaklanma egilimine girerler. S6z
konusu iriin ihra¢ edildiginde beraberinde rekabet avantaji faktoriinii de
kazandirmaktadir. Adindan da anlagilabilecegi gibi talep kosullari, s6z konusu iiretilen
hizmet ve/veya mala olan talep degisikliklerini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda da
degisimleri gdzden kacirmayan piyasa, bolgesel capta faaliyet gosteren sirketleri
degisim trendine sokar. Porter i¢in bu talep kosullari, ulusal captaki firmalar tarafindan
meydana getirilecek 6zellik ve yeniliklere sekil verme konusundaki en temel faktordiir.
Bu acidan bakildiginda rekabet avantajini belirlenmesinde yerel talebin sahip oldugu

kalite, s6z konusu talebin niceliginden daha iist bir konumda oldugu ifade edilmektedir.

60



3.2.1.3. Bagli ve Destek Endiistriler

Bolgesel anlamda destekleyici endiistriyel rekabetgilik i¢in ise kurumlarin maliyete ve
yenilik¢ilige olan girdilerinin rahathigina bakilmaktadir. Bu etki ile beraber tedarikgi
firma veya sahislar, uluslararasi rekabet ortaminda eli Kkuvvetli bir pozisyona
geemektedir. Destekleyici ve bagl endiistriler ihracat¢i ve rekabet¢i bir sanayinin en
temel degiskenlerini olusturmaktadir. Bir baska ifade ile bu captaki kurumlarin
faaliyetleri ve varliklar sektorel bazdaki rekabetciligi, dolasiyla da s6z konusu {irtinlerin
ihraci konusunda onemli bir yer tutmaktadir. Ulusal diizeyde rekabet avantajinin 6l¢iitii,
uluslararas1 pazarlarda rekabet giicline haiz olan endiistrilerin, yan sanayisi veya
destekleyici sektorlerin iilke i¢inde de faaliyet gosterebilmesidir. Destek sanayiler veya
endiistriler genel olarak etkili bir destek hizmet ag1 icerisinde faaliyet gdsterip, s6z
konusu sirketlere maliyet avantaji, 6nderlik, hiz ve etkililik kazandirma amac1 giider.
Kiiltiirel yakinlik ve bilgi ag1 yardimiyla bagl ve destek sanayilerden meydana gelen
uyarici sinyaller devreye girmektedir. Bagli ve destek sanayilere basvurulan ihtiyaglar,
talep kosullar1 ve faktorlere gore paralel oranda etki gostermesinden dolayi tiim bunlarin

sistem igerisinde ele alinmas1 gerekmektedir (Giirpinar ve Sandik¢i, 2008: 118).
3.2.1.4. Piyasa Yapis1 ve Rekabet Stratejileri

Genel itibariyle rekabet stratejilerini ve piyasa yapisinin omurgasini olusturan etkenler,
satict — alict iligkisi, satict — satict iliskisi ve alict — alici iligkileri seklinde ele
alinmaktadir. Sektorde faaliyet gostermekte ola sirketlerin sayr ve hacim oranlar1 da
Pazar piyasasini belirleyen unsurlardan sayilabilmektedir. Sektorler, biitiinlesik ve/veya
daginik yapilar arasinda farkli pozisyonlarda bulunabilmektedirler. Biitiinlesik bir
pozisyonda tek isletme ya da rakipsiz bir isletme varken, daginik yapilarda ise belirli bir
istlinliik olmadan bir¢ok isletmenin rekabet hali devam etmektedir. Genel itibariyle

sektorler, soz konusu iki etken arasinda konumlanmaktadirlar (Timurgin, 2010: 49-50).

Bolgesel etkenler sirket ya da sektorlerin mevcut stratejilerini derinden etkilemektedir.
Bir sektorde bulunan diisiik rekabet kosullari, o sektéru cazip bir konuma sokmaktadir.
Bu sebepten otiirli diisiik rekabet igeren sektorler, sirketler tarafindan daha sik tercih
sebebi olmaktadirlar fakat bolgesel rekabet séz konusu oldugunda mevcut durum

degisir ve s6z konusu sirketler yeni bir seyler imal etmeye ve gelistirmeye zorlanir.
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Yiiksek bolgesel rekabet netice itibariyle diisiik uluslararasi rekabete sebebiyet
vermektedir (Barca vd., 2006: 40).

3.2.2. Rekabet Giicliniin Digsal Belirleyicileri

Dissal belirleyici olarak rekabet giicli, iki faktor ile ele alinabilir ve bunlar farkl
sebeplerle meydana gelen uluslararasi gelismeler ile devletin eliyle rekabet giicii

tizerinde olusturdugu gelismelerdir.
3.2.2.1. Devletin Rekabet Giiciine Etkisi

Devlet tarafindan saglanan yardim ve tesvikler genel olarak iilkenin gelismesi adina
yararlt goriilen sektorlere kamu kaynagi aktarilmasit ongoérmektedir. Verilen bu soz
konusu tesvikler ile birlikte asil hedef {ilkedeki refah sartlarinin iyilestirilmesidir. Devlet
tarafinca verilen bu yardimlar, miisteriler adina satin alinan hizmet ve mallarin tam
rekabet maliyetinden daha az bir miktara almak konusunda imkan saglarken, iireticiler
acisindan ise sahip olduklari gelirlerin artirilmasi adina 6nemli bir ekonomik aktiviteyi

ifade etmektedir.

S6z konusu yardimlar, davranislart etkileyen, fiyatlar1 nispi olarak degistiren, iiretim
faktorlerini belirleyen bir arag¢ olarak goriilmektedir. Bu sebepte bir politika araci
bicimde kullanilmasi ile beraber iilke igerisinde iktisadi olarak pek cok etki yaratacagi

ongoriilmektedir.

Netice itibariyle biitiin iilkeler, sahip olduklar1 endiistrileri uluslararasi pazarlarda
rekabet giicii bakimindan desteklenmeyi hedeflerler. Bu desteklerin sanayilerin kendi
baslarma rekabet ortamina ayak uydurma geldiginde kesintiye ugramasi, llkelere
iktisadi acidan yarar saglamanin yani sira ayrica uluslararasi alanda meydana gelen
rekabet ortammin da yipranmasini engelleyecektir. Bu sebepten otirii  devlet
tesviklerinin rekabet iistiindeki etkileri ekonomik etkinligi, toplam tiretimi ve verimliligi

azaltarak makro — ekonomik bir takim gelismelere yol agmaktadir.

Uluslararasilasmanin en yaygin seklinin yasandigi giiniimiiz konjonktiiriinde mali
piyasalarin serbest halde olmasi biiyiik bir etkendir. Devletlerin birtakim sekillerle
piyasaya miidahale etmesi ve finansal kolaylar1 ile mali kaynak transferleri konusunda

verdigi hizmet ve tesviklerle, sirketlerin potansiyel olumsuzluklardan daha az
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etkilenmesi ve finansal piyasalardaki dalgalanmalara karsi set vazifesi gormektedir

(Kocatepe, 2007:9-14).
3.2.2.2. Kiiresel Gelismelerin Rekabet Giiciine Etkisi

Kiiresel piyasalarin tamaminda derinden hissedilen uluslararasilasma durumu,
isletmeleri de degisik boyutlardan ilgilendirmektedir. Isletmelerin iiretim bigimleri,
yonetim anlayislar1 ve yapilart gibi bir¢ok degisken bu hizli siirecin i¢inden ge¢gmekte
ve degisime ugramaktadir. Isletmelerin uluslararasilasmayla beraber yapilari daha ¢ok

etkilenip, degisiklik ge¢irmektedirler.

Olusan bu durumun temelinde ise isletmelerin diinya piyasalarinda herhangi bir
kisitlamaya maruz kalmadan ve her yerde tek pazar gibi islerine devam edebilmesi
olgusu yatmaktadir. Diinya genelinde tek bir Pazar seklinde islerine devam edebilmek
icin llkeler, kendi iclerinde glimriik yonetimlerini daha seri ve islevsel bir noktaya
getirmeleri arzu edilen bir durumdur. Bu siirece paralel sekilde iilkelerin sinirlari da
seffaf hale gelmekte ve serbestlik kosullar1 gelismektedir. Ticari serbestlik ile beraber
diinyada gerceklesen hizmeti mal, sermaye ve bilgi hareketlerinin hizinda biiyiik artiglar
meydana gelmistir. Bu durum ise uluslararasi alanda faaliyet gosteren biitiin firmalara,
ticarette daha kolay manevra yapma olanagi sunmaktadir. Bu durum ayni zamanda so6z
konusu iilkelerde faaliyet gosteren kiiciik capl isletmeleri de etkilemektedir. Onceden i¢
pazarda kiiciik alicilarla ilgilenen isletmeler, uluslararasilasmanin etkisiyle kiiresel ¢apta
faaliyet gosteren ¢ok uluslu sirketlerin bir anda rakibi olabilme durumuyla kars1 karsiya

kalmislardir.

Cok uluslu sirketler, uluslararasilagsma siireciyle birlikte eskisinden ¢ok daha 6n planda
bulunmaktadirlar. Faaliyet alanlarimin genisligi, sahip olunan teknolojileri ve gii¢li
sermaye iskeletleriyle global captaki rekabetlere kolaylikla ayak uydurabilmektedirler.
Bu sebepten 6tiirll’ cok uluslu sirketlerin bu konudaki énemi bir hayli fazladir (Tagraf,

2002: 34-35).

Global alanda rekabet alani elde etmeye ugrasan bir sirket, hedefledigi iktisadi hedefleri
elde edebilme adina biiyiik pazarlarda boy gosterme ihtiyaci hissedebilir. Ornek olarak
kiiresel bir iiretim temeli olusturma adina bir takim biiyiik piyasalarin satis hacimlerine
ihtiya¢c duyabilmektedirler. Bu sebeple stratejik agidan bu sirketler, herhangi bir

degisikligin kiiresel piyasalar1 etkiledigi bu zamanlarda uluslararas1 pazarlardaki
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konumlarin1 korumaya egilimli olmalidirlar. Bu zorunluluk, s6z konusu {ilkelerdeki
tireticilere pazarlik kozu kazandirir ve bu biitiinciil stratejiyi siirdiirmek igin bir takim

imtiyazlarin altina girmek zorunda kalabilirler (Porter, 2003: 366).
a. Mikroekonomi Diizeyinde Kiiresel Rekabet Dinamikleri

Uluslararas1 rekabet sartlarinda, sirketler bir taraftan giic kazanmak igin strateji
gelistirirken, diger taraftan ise tiiketicilerin istek, ihtiyac¢ ve tercihlerine gore piyasada
kendilerine avantaj saglayabilecek kosullar, dinamikler olusturma egilimindedirler. Bu
kosullarda sirketler, rakiplerinin stratejilerini analiz etmek suretiyle kendi stratejilerini
olusturmaktadir. Bu sebepten dolay1 her tiirlii ulusal ve uluslararas1 durumlar buna gore
ele alinmaktadir. Bu asamadan sonra da kosullar genel olarak yapisal, ¢evresel ve
orgiitsel ¢cergevede degerlendirilmektedir. Buradan yola ¢ikilarak esnek yapili, degisken
cevre kosullarina adapte olabilen yenilik¢i sirketler mikro capta uluslararasi iktisadi
dinamikleri isleyerek daha saglikli bir rekabet ortami olusturmaktadirlar. Uluslararasi
ticaret alaninda klasik teorilerin rekabet konusundaki konumlarinin yetersizligi
bilinmektedir. David Ricardo tarafindan maliyet avantaji bazindaki teorisi ihracatr s6z
konusu olan mal ve iriinleri ele almaktadir. Ancak global ¢apta rekabet giicii olmayan
sirketler kisa siirede rekabetcilikleri yetersiz kaldigi icin uluslararasi piyasada yetersiz
kalacaktir. Bu tarz bir piyasa kosulunda ¢ok uluslu sirketlerin uyguladigi ve 1980°den
sonra siklikla bagvurulan piyasa entegresi ve kalite — fiyat baglantisindan farkli olarak,
sirketlerin tiretmis oldugu {iriin, hizmet ve mallara yonelik ag yapist meydana getirme
diistincesi yatmaktadir. Bu faktorler genel itibariyle ucuz ve gegici isgiiciinde avantaj
bazli degil de, yenilik¢i sekilde sirketlerin maliyet unsurlarinin azaltilmasi ve soz
konusu Tiriin, hizmet ve mallarin imalat maliyetini azaltarak rekabetciligi artirma
politikas1 giitmektedir. Bu agidan bakildiginda, maliyetler azalirken bir yandan da
kalitede artis kaydedilecektir (Kibrit¢ioglu, 1998).

b. Makroekonomi Diizeyinde Kiiresel Rekabet Dinamikleri

Makro acidan kiiresel rekabet dinamikleri, iilkeler bazinda uluslararasi kosullarinda
nasil ve hangi yonde adimlar atildigiyla ilgilidir. Bir bagka deyisle, iilkelerin
potansiyellerindeki degisimlere veya iiretilen mal ve hizmetlerdeki verimlilik ile
ilgilidir. Bu durum ise dogrudan sz konusu iilkelerin arastirma ve gelistirme ile

teknoloji alanindaki attig1 adimlar ile dogrudan baglantilidir. Tiim bu mekanizmalarin
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dogru isletilmesi suretiyle basar1 elde edilebilmektedir. Bunlara ek olarak yapilan
yatirimlar, yeni buluslar, egitimdeki iyilesmeler, isgiicii verimliligi ve beseri sermaye de
uluslararas1 bazda makroekonominin rekabet dinamiklerini olusturmaktadir ve {ilkelerin
rekabet giiciinii etkilemektedir. Ulkeler s6z konusu iiriinlerdeki girdilerin hem maliyet
hem de faktdr agisindan avantajina sahip ise rakiplerine karsit avantaj saglar ve bu
durumla birlikte kiiresel ¢apta bir ihracatg1 pozisyonuna erisebilir. Bir diger acidan ise
Ornegin nano — teknoloji alaninda ¢aligmalar gelistirip, bu 6lgekte iiriin iireten sirketler,
uluslararas1 alandaki talebi de belirleme noktasina gelecek ve kiiresel captaki rekabet

hakimiyetini saglayacaktir (Porter, 2000).

Uluslararas1 makroekonomik dinamiklerde ayrica, iilkelerin milli paralarimin degeri,
dogal kaynaklar, bor¢glanma durumu, faiz oranlari, cari islemler dengesi ve siyasi
durumlari énemli unsurlardandir. Ulkeler uluslararasi piyasalarda yer edinebilmek adina
bu tarz makroekonomik kriterlere odaklanirlar. Yabanci sermaye ve doviz girdisinin
fazla oldugu iilkeler, kazandiklar1 yatirim avantajlariyla birlikte verimliliklerini ve

tiretimlerini artirabilmektedirler (Civi, 2001).

Bu noktada doviz sikintis1 ¢eken tilkelerin, cok uluslu sirketlerin ilgilerini ¢ekmek i¢in
basvurdugu politikalar da tesvik goriintiisii verip iiretim ve rekabete pozitif deger

saglayabilmektedir (Balkanli, 2002).

Uluslararasilagsmayla beraber 6nemi her gegen giin hissedilen rekabet giicili, sahip
olunmas1 gerekilen strateji ve faktorlerden meydana gelmektedir. Bu faktor ve
stratejilerden baslicalari ise; arastirma ve gelistirme faaliyetleri, kar marjlari, fiyat ve
maliyet endeksi, i¢ sektdrdeki pozisyonlar, net ihracat orani ve is giicli gibi bir takim

etmenlerden meydana gelmektedir.

Arastirma ve gelistirme g¢alismalarinin fazlaligi orantisinda bilgiye dayali teknolojik
yiikselme de fazla olacaktir. Ar-ge konusunda yapilan yatirimlar kritik bir pozisyonda
bulunmaktadir. Thracattaki pay diisiik ise rekabet giicii de buna paralel olarak diisiik
olup, ihracattaki paym yiiksek olmasi durumunda ise daha giigli bir pozisyona
everilecektir. Bir baska deyisle rekabet giicii stratejileri, soz konusu sirketlerin ya da
tilkelerin tiretim ve pazarlama verimliliklerinin biiytikligi dl¢iisiinde giiglii konumdadir.

Bu durum ise bir bakima gelismis teknolojilerin kullanilmasi ve beseri sermayenin iyi
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durumda olmasiyla ilgilidir. Dolayisiyla bu faktorler uluslararasi rekabet giictinii elde

etme konusunda kritik rol oynamaktadirlar (Civi vd., 2008).

Belli bir alanda kiimelesen sirketlerin kendi aralarindaki etkilesimleri sebebiyle ticari
bilgilerin hizla yayilmasi, rakip pozisyonundaki sirketlerin rekabet giiciine pozitif etki
eder ve ekonomik ivme saglanir. Michael Porter bu asamada iktisadi cografya iizerine
de odaklanmistir. Bunun nedenini ise birbirlerine yakin sirketlerin, ayni tlirden
hammaddelere olan ihtiyacinin onlar1 bir etkilesim haline soktugunu iddia etmektedir.
Bu yiizden sirket ya da iilkelere dair cografi kosullar1 kapsayan dort temel kriterden
bahsetmektedir. Bunlar1 da elmas modeli seklinde adlandirmistir. Bu kriterler sirasiyla
varlig1 ile sirket yapis1 ve sirketin uyguladig stratejiler olarak ifade etmektedir. Bu dort
ana madde de birbiriyle iliski halindedir. Porter bu konu ile alakali olarak ayrica
girisimcilik ve yenilik¢iligin uluslarin en biiyiik avantajlarindan biri oldugunu ifade
edip, uluslararasi rekabet giicliniin korunmasi ve iyilestirilmesi agisindan arastirma ve

gelistirme faaliyetlerinin 6nemini vurgulamaktadir (Oguztiirk, 2003).

Bununla beraber uluslararasi pazarlarda rekabet, ulusal pazarlara gore bir takim
farkliliklar ve zorluklar da i¢erebilmektedir. Bu durum da iilkelerin uluslararasi rekabet

giiciine etki eden faktorler arasindadir.

S6z konusu bir iilkenin uygulamakta oldugu endiistriyel politikasi, iilke icindeki
sitketlerin de uluslararas1 pazardaki rekabet giiciine etki etmektedir. Bu daha ¢ok
arastirma ve gelistirme ¢alismalariyla olabilecegi gibi, finansman ac¢isindan da
gerceklesebilir. Ulkelerin merkez bankalarinca gerceklestirilen finansman ile birlikte
sirketler daha rekabetci seviyelere gelebilmektedir. Bu asamada s6z konusu her {ilkenin
birbirleriyle olan bagi giiclendirilmeye ¢alisilmalidir. Bunun sebebi ise diger iilkelerin
kendine has rekabet politikas1 olusudur. Ulkeler bu stratejileri uygulamaya koyarken
kredi avantaji, sosyal yardim, arastirma ve gelistirme faaliyetleri, ihracat tesvikleri ve
korumacilik gibi bir takim uluslararasi rekabete niifuz edebilecek uygulamalar1 hayata
gecirebilir. Buradan ¢ikan sonug ise aslinda iilkelerin kendi aralarindaki rekabet bir
Olciide o iilkelerin firmalar1 arasinda gerceklesen rekabettir. Bu noktada ise tilkeler arasi
kiiltiirel ve siyasal igbirliginin olmasi 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Eger ki tilkeler devlet miidahalesini sik¢a uygularsa birbirlerine kars1 ticaret savaglarinin
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fitili ateslenebilir ve bu durum da uluslararas1 rekabet agisindan olumsuz bir etken

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Saridogan, 2010)

Herhangi bir sirket, bir lilkenin {istiin rekabetci oldugu bir pazarda faaliyet gosteriyorsa,
ev sahibi tilkenin uluslararasi pazardaki konumunu sarsabilir ve o tilkenin bu y6nde
tedbirler almasina neden olabilir. Bazen ise sirketler biiylik pazarlarda faaliyet gosterip
global capta bir etkiye sahip olma amac1 giidebilmektedir. Bu sebepten 6tiirii"ilgilendigi
pazarlarda hayatta kalabilmek i¢in rekabet¢i stratejilere basvurmak zorundadir. Bu
durum ise faaliyet gosterilen lilkeye verilecek pazar payir ve bir takim imtiyazlar ile
asilabilmektedir. S6z konusu sirketler tarafindan uygulanan bir baska strateji de rakip
analizleridir. Rakiplerin sahip oldugu yonetim yapilari, iscilik, tiretim gibi faktorlerin

analiz edilmesi uluslararasi rekabet agisindan elzemdir (Porter, 2000).
3.2.3. Rekabet Giiciiniin Faydalar:

Uluslararasilasma ile beraber ¢ok uluslu sirketlerin hizla biiyiimesi, s6z konusu
tilkelerdeki iktisadi kalkinma ve pozitif dissallikla birlikte faktor maliyetleri agisindan
olumlu bir tablo sunarken, ayni zamanda uluslararasi rekabeti azaltici etki
olusturmaktadir. Ulkelerin daha efektif sanayi kollarina yénelip, bu alanda tesvik edici
politikalart izlemesiyle birlikte ise aktif sirketler pasif sirketleri saha disina itmektedir.
Tim bu faktorler dahilinde iilkeler i¢in rekabet¢ilik gilicli konusunda ¢itay1 artirmak ve

ar-ge calismalarimin artirilmasi oncelikli hale gelmistir (Porter, 2000).

Bu sayede olusan sirket kiimelenmeleriyle birlikte meydana c¢ikan dikey ve yatay
entegrasyonlar neticesinde sirketlerin birbirleri arasindaki dagitim mekanizmalari, iiriin
tedarigi ve birebir iliskileriyle uluslararasi rekabette ivme saglanir ve bu durum ise direk
olarak iktisadi refaha ve biiylimeye hiz kazandirir. Sirketlerin tilkelere gergeklestirdigi
yatirimlarla birlikte 6l¢ek ekonomisi, yeni teknoloji kullanimi, kaynak dagilimi ve
istihdam alaninda olumlu bir digsallik meydana gelir ve bu verimliliklerle birlikte
uluslararasi rekabetcilik konusunda biiyiik avantajlar saglanir. Uluslararasilasma genel
itibariyle smirlar1 ortadan kaldirmaya yonelik bir olgu olsa da sirketlerin kiimelenme
politikalartyla birlikte dinamik bir iktisadi model ve bilgiye dayali teknoloji anlayist
kendini gostermektedir. Bu acidan ise bir¢ok alanda uluslararasi rekabet olgusu
degismis ve sirketler ile devletlerin bu alana bakis a¢is1 degisime ugramistir. Bu

alandaki getirileri saglayan faktorler ise elektrik, diisiik vergi gibi adimlar degil yeni
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tirlin gelistirme, sirketler arasi1 diyalog, arastirma ve gelistirme faaliyetleri ve bilgi ile
yiiksek teknolojinin harmanlanmasi ile meydana gelip, bu digsalliklarla uluslararasi

rekabet alaninda biiyiik yarar saglamaktadir (Dulupgu, 2001).
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4. REKABET GUCUNE ILISKIN YAKLASIMLAR, TEORILER VE PORTER
REKABETCILIK MODELI

Serbest piyasa ekonomisinin temelinde yatan kavram rekabettir. Rekabet kavrami
rekabetin Olgiilmesi ve karsilastirilmasi i¢in rekabet giicii kavramini olusturmaktadir. Bu
bolimde rekabet iizerine ortaya konulan teoriler ve bunlarin varsayimlari klasik,
modern ve giincel yaklasimlari igerecek sekilde ayrintili olarak ifade edilecektir.
Modern yaklasimlardan c¢ifte elmas modeli, dokuz faktor yaklasimi, Krugman’in
yaklasimi, bilgi temelli yaklagim ve kurumsal yaklasimlardan bahsedilecektir. Daha

sonra ¢alismamizin temel modeli olan “Porter Elmas Modeli” anlatilacaktir.

Klasik kuramcilara gore, ulusal rekabet giicii uluslarin getirisi diisiik sektorlerden
getirisi yiiksek olan sektorlere kaydirmasina vesile olacagmi ifade etmektedirler.
Modern teoriler ise ulusal rekabet {stiinliigiiniin agiklanmasinda rekabetin miras kalan
bir kavram olmadig: iiretilen bir kavram oldugunu ve dolayisiyla hiikiimetlerin aktif
olarak bir rekabet stratejisi izlemesi gerektigini ifade etmektedirler. Dolayisiyla iki

goriis arasinda belirgin farkliliklar bulunmaktadir (Ahmadov, 2010).

Rekabet iizerine olan teorileri kapsamli olarak ifade etmeden once bu konuda ifade
edilen klasik, yeni ve modern teorileri varsayimlariyla birlikte Tablo 6’da 6zet olarak
ifade edilmektedir.

Tablo 6: Klasik ve Modern Yaklasimlarinda Rekabet Giicii Uzerine

Varsayimlar
Klasikler Varsayimlari Modernistler Varsayimlari
Klasik Iktisat Isboliimii, uzmanlasma, Porter Yaklasimi Maliyet, kalite, iiriin
Okulu dis ticarette mutlak farklilagtirmasi, yeni riin,
iistlinliik, maliyet avantaji teknolojik farkliliklar, 6lgek
ve maliyet verimliligi, ekonomileri ve piyasa
sabit getiri, emegin en yapilar1, yeni buluslar,
uygun dagilimi ve emek uretkenlik ve
verimliligi, bol {iretim verimlilik, ulusal ekonominin
aract, teknolojik gelisme yapisal farkliliklari,
deger yargilarindaki
farkliliklar, kiiltiir
farkliliklari, kurumsal
farkliliklar ve tarihsel
farkliliklar
Neo Klasik Tam rekabet piyasa Dunning ve Cok uluslu sirketler,
Yaklagim yapist, toplam fayda, firsat Rugman dogrudan yabanci
maliyeti, homojen mallar Yaklagimi yatirimlar, uluslararasi
aktiviteler
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Post Sermaye birikimi, fiyat ve Krugman Verimlilik performansimnimn
Keynezyen kar, kurala dayali politika Yaklagimi karsilastirilmasi, dis ticaret
Yaklagim dengesi, hayat standartti
Avusturya Serbest piyasa, tiriin Cho Yaklasimi Fiziksel faktorler, insan
Okulu farklilagtirilmast, bilgi, faktorii, dis etmenler
Yaklagimi girisimcilik
Chicago Okulu Servetin maksimize TOWS Yaklagimi Sahip olunan ustiinliik ve
Yaklagimi olmast, toplumsal zayifliklari, potansiyel tehdit
degerler, etkinlik ve firsatlar, i¢ ve dis aktorler
Harvard Okulu Marjinallik, isleyebilir Ortodoks Ulusal ekonomilerin yurtigi
Yaklasimi rekabet, endiistri ¢evresinin Yaklagim ozellikleri, ulusal
ozelligi endiistrilerin performansi,
uluslararasi rekabet¢i denge
tizerindeki etkileri, ihracat
yapisina dayali ¢esitlilik ve
yogunlagma
Karl Marx’in Negatif gii¢, mallarin daha Ulusal Yenilik Teknoloji yenilik, yeni
Yaklagimi ucuz iiretilmesi, digsen kar Sistemi teknolojilerin 6grenilmesi,
orani Yaklagimi inovasyon yetenegi
Fonksiyonel Farklilagsma, fiyat, kalite, Robert Insanlarin nitelik yapisi,
Yaklagim satig artirma, maliyet Reich bilgi, bilgi iiretme
diisiirme, aksak piyasa Yaklagimi
kosullar
Fordist Homojen malin kalitesiz Kurumsal WEF ve IMD tarafindan
Yaklasim iretimi, stoklama, tiretim Yaklasimlar olusturulan ve her yil
sonrast kalite kontrol, giincellenen rekabet giicii
kaynak yonlendirici iiretim endeksleri
dikey biitiinlesme, kiigiik
geleneksel {iretim
Schumpeteryan Yeni iiretim yontemleri, Yeni Dig Serbest ticaret, fiyat
Yaklagimi yeni endiistriyel Ticaret stratejisi, nitelikli is giici,
organizasyon bigimleri, Yaklasimlari Olcek ekonomileri, {iriin
yeni piyasa, yeni tasima donemleri, teknoloji agi1g1
yontemleri, sosyal
politikalar, yaratict yikim,
teknoloji gelistirme

Kaynak: Ahmadov (2010) “Azerbeycanin Ulusal Rekabet Giicii: Tows ve Elmas
Modelli Bir Yaklasim” ¢alismasindan aktartarilarak gelistirilmistir.

4.1. Klasik Teorilerde Rekabet Giiciine Iliskin Yaklasimlar

Smith’ten baslayarak D. Ricardo, R. Torrens, J. Mill ve J. S. Mill gibi iktisat¢ilarin
olusturdugu Klasik ekole gore, rekabetin belirleyicileri sahip olduklar1 kaynak
donanimlaridir. Klasik iktisadin  meydana getirdigi diislince; serbest ticaret
uzmanlasmay1 artirarak iilkelerde verimliligi ve sonugta biiylimeyi yiikselttigi ifade

edilmistir (Yurttangikmaz, Kabaday1 ve Emsen, 2014).

Klasik teori, devlet miidahalesini destekleyen merkantilizme kars1 olarak ortaya
stiriilmiistiir. Klasik iktisat anlayisinda, refah artisin1 destekleyen unsurlarin iiretim artigi

oldugunu ve bu konuda iilkelerin kendilerini serbest ticarete actiklar1 Glgiide basarili
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olacaklarini ifade eder. Smith, “Goériinmez El Prensibi” nde tam rekabet kavraminin
ekonomik etkinligin en temel faktdrii oldugunu ifade etmistir (Unsal, 2013; Yurttan
cikmaz, Kabadayr ve Emsen, 2014). Klasik iktisat¢ilar direk rekabet konusuna

deginmemigler fakat varligini sezgisel olarak incelemislerdir (Stigler, 1987).

Klasikler ulusal rekabet giiciinii, faktor verimliliginden kaynaklanan maliyet avantaj
oldugunu ve bu giiciin iilkelerin uluslararasi ticarette avantajli ¢ikmasina sebep
olacagim1 belirtmislerdir (Aktas, 2003). Ancak Klasik goriis, emek ve emek
verimliliginin maliyeti olusturan tek {iiretim faktOrii olarak varsaymalar1 ve {iretim
faktorlerinin (hammadde ve sermaye) hareketli olmamasi nedeniyle giiniimiizde
tilkelerin rekabet giiclerini aciklamakta yetersiz kalmaktadir (Gokmenoglu, Akal ve

Altunisik, 2012).
4.1.1. Mutlak Ustiinliikler Teorisinde Rekabet Giicii Yaklasimi

Adam Smith, 1776 yilindaki “The Wealth of Nations” eseri ile ortaya koydugu “Mutlak
Ustiinliikler Teorisi” ile iilkelerin iistiinliiklerini temel alan bir yapidan bahsetmektedir.
Teoriye gore, iilkeler emek-deger yaklasiminda diger iilkeye gore daha verimli oldugu
yani daha diisiik maliyetle liretim yaptigi iirlinlin iiretiminde uzmanlagsmalidir. Bu
sekilde, kaynaklarin etkin kullanilarak ¢ikt1 diizeyini artirma imkani oldugundan

iilkelerin de refah seviyesi artirilmis olacaktir (Altay, 2008).

Smith, “Eger bir yabanci iilke bize, kendi iiretecegimizden daha ucuz mallar temin
edebilirse, bu durumu avantajli oldugumuz sanayi iiriiniiniin bir kismi vererek onlardan
satin almamiz daha uygundur” oldugunu ifade ederek, rekabetin gii¢lii olunan alanlarda

uzmanlasarak elde edilebilecegini belirtmistir (Smith, 1776).

Bu teoriye gore, bir iilkenin rekabet giicli; sahip oldugu kaynaklar1 kullanarak
yapabildigi iiretim olarak ifade edilmektedir. Teori emek verimliligine dikkat ¢ekerek
uluslararasi alanda yapilan is boliimii ile her iilkenin uygun maliyetle iiretecegi mal ve
hizmeti ticaret yoluyla bagka iilkelere satilabilecegini ifade etmektedir. Bu siirecte,
tiketiciler hem daha uygun fiyath hem de daha kaliteli iirlinler elde edeceginden
toplumun refah diizeyi aratacaktir (Yiicel, 2012). Bu refah artisinda, is boliimii ve
verimlilik arasinda olusan iligkinin sonucunda, teknolojik gelismenin de olacag ifade

edilmektedir (Arig, 2013).

Mutlak tstiinliikler teorisi, gelismekte olan iilkelerle gelismis iilkeler arasindaki ticarete
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aciklama getirmis, bir iilkenin iki {iriin {izerinde mutlak iistiinliige sahip oldugu duruma
aciklama getirememis ve bu durum kirk yil sonra “Karsilastirmali Ustiinliikler Teorisi”

ni ortaya koyan David Ricardo tarafindan agiklanmistir (Seyitoglu, 2003).
4.1.2. Karsilastirmal1 Ustiinliikler Teorisinde Rekabet Giicii Yaklasim1

Karsilagtirmali Uistiinliikler teorisi, mutlak tstiinliikler teorisindeki bir iilkenin iki {iriinde
de avantaja sahip olmasi haline yapilan ticareti agiklamistir. Bu teoriye gore, dis ticaret
serbestisi durumunda, iilkeler karsilastirmali sekilde diisiik maliyetle iirettigi malin

tiretiminde uzmanlagmalidir (Ricardo, 1819).

Bu teori, siklikla verilen Ingiltere ve Portekiz drnegi ile agiklanabilir. Ingiltere’nin kendi
titketimi maksadiyla yillik kumas tiretimi i¢in gerekli is giici 100 birim iken; sarap i¢in
120 birimdir. Portekiz ise kendi tiiketimi i¢cin kumasta 90 birim is giiciine ihtiyag
duyarken sarap iiretimi i¢in 80 birim is giicline ihtiya¢c duymaktadir. Portekiz her iki
malin iiretiminde de mutlak iistiinliige sahiptir. Smith’e gore bu durumda dis ticaret
yapilamaz. Fakat Ricardo, karsilagtirmali olarak tistiinliiklerine bakildiginda, Portekiz’in
sarap Uretiminde kumasa gore daha fazla {stiinliigli oldugundan sarap lretiminde
uzmanlagmasi gerektigini ifade etmektedir (Arig, 2013). Bu durumda, s6z konusu iilke
karsilagsmali olarak tistlin oldugu sarap iiretimine devam etmeli ve karsilagtirmali olarak
zayif oldugu kumasi satin alarak daha uygun maliyetle elde etme yoluna gitmelidir.
Dolayisiyla iilkeler kaynaklar1 daha etkin kullanarak hem tiiketicilerin refah seviyesini
artirmis olacak hem de serbest ticaret kanallariyla diinyada refahin artmasina katkida

bulunmus olacaktir (Iyibozkurt, 2001).

Bir tlkenin tiim mallarda maliyet istiinliigline sahip olmasi gercek disi bir yaklasim
degildir. Giinlimiizde gelismis iilkeler, az gelismis iilkelere gore tlim mallarda mutlak
avantajli oldugu goriilmektedir. “Mutlak Ustiinliik Teorisi” ne gore ticaret yapilmamasi
gerekirken “Karsilastirmali Ustiinliik Teorisi” ne gore karlh ticaret durumu devam
etmektedir (Erkan, 2012). Bu teoride rekabet giicii, Smith’in modeliyle benzer sekilde

fakat goreceli olarak {ilkeler arasinda kiyaslama yapilmaktadir.

Bu teorinin eksik yani, mallarin goreceli fiyat farkliliklarini {iretim fonksiyonundaki
farkliliklara ve emek verimliligindeki farkliliklara baglamis fakat farkliligin nereden
kaynaklandig: ile ilgili bir agiklamama yapmamistir. Fakat bu eksiklik, Eli Heckscher’
in ortaya koydugu Bertil Ohlin’ in gelistirdigi “Faktor Donatimi Teorisi’ inde”
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giderilmistir (Yiicel, 2012).
4.1.3. Faktor Donatimi Teorisinde Rekabet Giicii Yaklagimi

Heckscher-Ohlin Teorisi olarak da bilinen teori, dis ticaretin nedeninin {lkeler
arasindaki  faktéor donanim farkliliklarinin = faktér fiyatlarindaki  farkliliktan

kaynaklandigini ifade etmislerdir (Yiicel, 2012).

Teoriye gore, faktér donanimlari birbirinden farkli iki tilke, faktér yogunluklart
birbirinden farkli iki mal (biri sermaye yogun digeri emek yogun mal) ve Olgege gore
sabit verimler varsayimlar1 gecerlidir. Bu varsayimlar altinda, iilkeler goreceli olarak
bol olan iiretim faktorlerini iceren {iriinlerin iretiminde stiinliige sahiptir. Dolayisiyla
tilkeler bu alanda uzmanlagmali ve bu mallar1 ihra¢c etmesi gerektigini ifade
etmektedirler. Kit olan faktore dayali {iriinleri ithal yoluna giderek daha uygun maliyetle
getirebilir (Ohlin, 1963). Eger bir iilke emek yogun ise emek yogun mallarda iiretim
yapmali, sermaye yogun bir iilke ise sermaye yogun mallarda tiretim yapmasi gerektigi

ifade edilmistir (Arig, 2013).

Karsilastirmali tstiinliikler teorisinde, lretim faktorii olarak sadece emek alinirken
burada sermayede eklenmistir. Ricardo emek verimliliginin uluslararas1 alanda maliyet
farkliligina neden oldugunu ifade etmesine ragmen, emek verimliligindeki farkliligin
nereden kaynaklandigimi ifade edememistir. Bu durumu Heckscher-Ohlin, iilkelerin
faktor donanimlarinin farkli oldugunu bazi tilkelerin emek yogun ve bazi ilkelerin ise
sermaye yogun kaynak donanimina sahip oldugunu belirtmistir. Teorinin diger bir
varsayimi, mallar faktor yogunluklar1 bakimindan degisiklik gosterir. Yani bazi
driinlerin Uretimi, emege kiyasla daha ¢ok sermaye veya tersine, sermayeye kiyasla
daha ¢ok emek gerektirirler (Utkulu, 2005). Bu teoride rekabet giicii, lilkelerin sahip
olduklar1 faktdr yogunluklar1 ve faktor donatimina uygun iriinleri iiretmeleri
sonucunda, tlkelere maliyet ve fiyat Ustlinliigii saglayarak rekabet iistiinliigii elde

etmesine olanak saglayacaktir.

Karsilastirmali teorilerin tamaminda iilkeler karsilastirmali olarak avantajli oldugu
mallarin {liretiminde uzmanlasmaya gitmeli, dezavantajli oldugu mallarin {iretiminden
vazgecerek ithal yoluna gitmelidir. Dolayisiyla bu teoriler, giiniimiizde gecerliligi
bakimindan yeterli olarak goriilmemektedir. Bunun yaninda bir iilkenin rekabet

giiciniin ~ belirlenmesi  karsisinda, {ilkenin performans durumu ve bunun
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stirdiiriilebilirligi onemlidir (Altay, 2008).
4.1.4. Neo-Klasik Rekabet Teorisinde Rekabet Giicli Yaklagimi1

Klasik iktisatgilarda rekabet kavrami, ekonomide dengeye ulasmak maksadiyla
kullanilan dinamik bir siire¢ olarak ifade edilirken Neo Klasik iktisatcilar tarafindan
“pivasa yapisi” olarak disliniilmektedir (Aktas, 2003). Bu teoriyi savunanlar,
firmalarin piyasa fiyatin1 etkileyemedigi ve piyasada olusan fiyat1i veri kabul
ettiklerinden kurumsal bakimdan rekabetin olmadigini gdstermektedirler. Dolayisiyla
tam rekabet piyasasina ait varsayimlarin gegerli olmasi nedeniyle fiyat rekabeti
olmadig1 ifade edilir (Swan, 1956). Benzer sekilde, iirlinlerin homojen ve {irlinler
hakkinda simetrik bilgi oldugundan reklam ve hizmet rekabetinin de olmadig: ifade

edilmektedir (Solow, 1956).

Neo Klasik iktisat temelde su varsayimlara sahiptir; homoeconomicus, piyasa
mekanizmasi, atomize toplum ve tam rekabet piyasasi varsayimlaridir. Teoride,
piyasalarin tam rekabet icinde olmalarinin temel nedeni etkinlik ve verimliliktir.
Dolayisiyla teori tam rekabetin verimlilik ve etkinlik getirdigini savunmustur (Swan,
1956). Fakat piyasalar tam rekabet sartlarinda oldugunda teoride yapilan asir1
soyutlamalar nedeniyle firmalar fiyat alict ve mallar homojen oldugundan rekabet

olmadigini ifade etmislerdir (Altay, 2006).

Neo Klasik teoride, rekabetgi piyasayr tam bilgiyle donatilmis, homojen {iriinler satan
ve ¢ok sayida firmanin faaliyette bulundugu bir piyasa olarak tanimlayip rekabet
diizeyini piyasada bulunan firma sayisi tarafindan belirlendigini ifade etmistir. Eger
piyasada firma sayisi siirli ise piyasanin tam rekabete ulagsamayacagi ve aksak rekabet

piyasasini olusturacagini ifade etmislerdir (Altuntas, 2010).

Neo Klasik goriisiin uzantis1 olabilecek Chicago Okulu rekabet {izerine yeni Oneriler
getirmistir. Onlar 6l¢ek ekonomisinin verimlilik kazanglar1 lizerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu ifade etmektedirler. Devletin rekabette roliiniin nasil olmasi gerektigini

sorgulayan okulun en belirgin diisiinceleri su sekildedir (Akis, 2008);

e Devlet miidahalesi olmadan piyasa, kendi sartlar1 i¢erisinde en uygun ¢oziimii

ortaya koyar.

e Devlet piyasa isleyisine miidahale seklindeki diizenlemeleri en az seviyede
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yapmalidir.

e Biiyiik firmalarin olugsmasina neden olacak girisimcilige olumlu yaklagmakta,

fakat bunun birlikler vasitasiyla ortaya ¢ikmasina olumsuz yaklasmaktadir.

Benzer sekilde Chicago Okulu devletin piyasaya miidahale etmemekle birlikte
piyasanin kendi sartlarima birakilmasinmi istemektedir. Dolayisiyla bu yaklasimlarda,

piyasalarda rekabetin dniindeki en biiylik engel devlet miidahaleleri goriilmektedir.
4.1.5. Post Keynesyen Rekabet Teorisinde Rekabet Giicili Yaklasimi

Bu yaklasim Neo Klasik yaklasima tepki olarak meydana gelmistir. Neo Klasik
yaklagimda rekabete statik olarak bakilirken, bu yaklagimda rekabet dinamik bir yap1
olarak ele alinmistir. Bu yaklagimin temeli, firmalarin kar giidiisiiyle piyasada var
oldugunu eger kar edemezlerse piyasadan ¢ekilmek zorunda kalacaklari seklindedir.
Dolayisiyla piyasada kalan firmalar, rekabet edebilmek maksadiyla siirekli olarak
maliyetleri azaltma yoluna giderler (Altay, 2006). Maliyetleri azaltmanin yolu, Ar-Ge
vasitastyla yeni buluslar1 piyasaya siirmeleri ile olacaktir. Firma Ar-Ge c¢alismalart igin
finansman kaynagimi firmanm dagitmadigi karlardan veya firmanin sermayesinden
temin edilmesi gerektigini ifade ederek rekabetin dinamik bir siire¢ oldugunu ifade

etmektedirler (Eichner ve Kregel, 1975).

Post Keynesyen yaklagim rekabetin yalnizca fiyat rekabetinden olugmadigini {iretim,
yatirim ve kurumsal yonleriyle olustugunu ifade etmektedirler. Bu sekilde, firmalar
yatirnmlar ve siirekli yenilikler igerisinde rakiplerine karsi rekabet iistiinliigii elde
edebilmek icin Ar-Ge faaliyetleri igerisinde maliyet avantaji elde etmeye ¢alisirlar

(Davidson, 2011).

Post Keynesyen okul, rekabeti hem bir siire¢ hem de fiyat dis1 yonlerini hesaba katan ve
dolayisiyla dinamik ve biitlinsel bir silire¢ olarak ele almaktadir. Bu goriisiin

savunucularina gore tam rekabet sartlar1 her zaman gecerli olmayabilir (Ahmadov,

2010).

Bu yaklasima gore, rekabeti dlgmenin yolu isletme sayisindan ziyade firmalarin
faaliyette bulunduklar1 piyasalarda yenilik ve teknolojik gelismeleri kullanarak elde
ettigi avantajlart fiyatlara yansitabiliyorsa dinamik bir rekabet siirecinden soz

edilebilmektedir (Davidson, 2011). Bu yaklasimda, dinamik bir rekabet Sl¢iisii olarak
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sektordeki firmalarin Ar-Ge harcamalarinin yatirimlara orami kullanilmaktadir. Bu
oranin degeri arttik¢a rekabet Ol¢iisiiniin artacagini belirtmektedirler. Tersine, firmalarin
Ar-Ge vyatirnmlarmin degerinin diisiik olmas1 rekabetci yapilarinin  olmadigini

gostermektedir (Colak, 2006).

Post Keynesyen goriis rekabet, fiyat ve kar konularinda klasik teorilerin goriislerine
yakin olup firmalarin temel hedefi minimum kar sinirlamas: altinda satig gelirlerini
maksimize etmektir (Altay, 2006). Geleneksel manada rekabet denilince rakip
firmalarin digerlerinin ¢ikarlarinin tersine hareket etmesi anlasilirken gilinlimiizde bu
durumun tersine piyasa sartlari icerisinde birlikte hareket de miimkiin olmaktadir. Bu
durum kiiresel rekabetin getirdigi stratejik zorunluluk olarak goriilmektedir (Colak,

2006).
4.1.6. Avusturya Iktisat Okulunda Rekabet Giicii Yaklagimi

Avusturya iktisat okulu, Neo Klasiklerin rekabet kavramini duragan bir siire¢ olarak
almalarina karsi ¢ikan ve bunun rekabeti igermedigini savunan bir yaklasima sahiptir.
Bu diistince, Menger, Mises ve Hayek gibi teorisyenler tarafindan savunulmaktadir
(Aktas, 2003). Hayek (1945)’e gore, piyasa rekabeti firmalarin kendi iirlinlerini cesitli
yontemlerle ve siireclerle digerlerinden ayirt etmesi oldugunu ifade etmektedir. Hayek,
gercek diinyada firmalarin {iretim i¢in tam bilgiye sahip olmadiklarint ve bunu zamanla
ve tecriibeyle elde edebileceklerini ifade etmektedir. Fakat firmalar, Urtinlerini rakip
firmalardan daha iyi yapmaya odaklandiklarinda tiiketiciler de piyasa hakkinda bilgi
sahibi olacaklarini ifade etmislerdir (Akis, 2008). Okula gore, rekabet her seyden dnce
bir kesif siireci oldugundan bilginin tecriibe yoluyla 6grenilecek bir olgu oldugunu ifade

etmektedirler (Hayek, 1945).

Hayek (1945)’e gore, rekabet siireci, firmalara tekelci yapinin Oniiniin agilmasina ve
firmalar tekellesmeye gotiirmekte oldugunu ifade etmektedir. Rekabet siireci sonunda,
tekelci durum kazanan firmalar bu durumlarinin korumak i¢in rakiplerine gére daha
etkin olmak zorundalardir. Uretim tekel tarafindan vyiiriitiildiigiinden etkinlik diisiik olsa
da, tekelci firmanin konumunu koruma giidiisiiyle hareket edecektir. Dolayisiyla
rekabetin sonucunda, bir {ireticinin bagka bir iireticiden daha uygun maliyette ve yiiksek

kalitede liretimin gergeklestiginin goriilmesidir (Aktas, 2003).

Bu okulda farkli goriisler bulunmakla birlikte, ortak olarak kabul edilen goriisler vardir.
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Bunlar igerisinde, temel olarak bilginin tam olamayacagini ifade etmekte ve ekonomide
devlet miidahalesine kars1 ¢ikmaktadirlar. Rekabetin {iriin farklilagsmasina dayali olarak
gerceklestigini ifade etmektedirler. Firmalar, yeni firiin veya yeni teknolojileri
gelistirerek rekabet giiclerini artirabilecegini diistinmektedirler. Yeni modellerin ve
iriinlerin piyasaya siirekli olarak girmesi, piyasada mevcut olarak bulunan firmalarin
tekel olusturma ihtimalini ortadan kaldirarak onlar1 baski altinda tuttugu ifade

edilmektedir (Altay, 2006).

Basta Schumpeter olmak {izere, rekabet ile endiistriyel gelisim arasinda giidiileyici
faktoriin tekel giicii olmadigi, girisimcilerin kesfedici ve yenilik¢i O6zelliklerinden
kaynaklandigin1 ifade etmektedirler. Literatiirde “Girisimcilik Okulu” olarak ifade
edilen bu okul, ekonomik degisim ve basariy1 olusturan temel faktoriin yenilik ve icat
bulma yetenegi oldugunu diisiinmektedir. Yani rakiplere kiyasla istiinliik elde

edebilmek i¢in onlara kiyasla daha yenilikgi ve iiretici olmalidirlar (Karacaoglu, 2006).

Avusturya iktisat okulunun goriisiine gore, piyasa siirekli degisken bir yapi olarak
goriildiigiinden, baz1 firmalar kaynaklarint kullanip pazarin dalgalanmasindan
faydalanarak yiiksek getiri elde edebilirler. Dolayisiyla mevcut isletmeler piyasanin
aksakliklar1 hakkinda tam bilgiye sahip olamadiklarinda, yiiksek getiri elde
edemeyecekler ve olast istiinliikleri rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilebilecektir

(Karacaoglu, 2006).

Bu yaklagimda, Neo Klasik yaklagimdaki gibi statik bir piyasa yapisit yerine piyasa
stire¢ olarak bakilmaktadir. Dolayisiyla rekabetin var olmasi i¢in, rekabet 6zgiirliigiiniin
bulunmasi gerektigini ve rekabetin aksadigr durumlarda sistematik sorunlar olmasi

nedeniyle devlet miidahalesine gerek olmadigr ifade edilmektedir (Altay, 2006).
4.1.7. Marx’ 1in Rekabet Giicili Yaklagimi

Karl Marx’ 1n rekabet iizerine olan diisiinceleri dliimiinden sonra yayinlanan Kapital’in
ticlincii cildinde incelenmistir. Marx, firmalar arasi rekabet ve sermaye-emek ¢ekismesi
sonucu, mekanizmanin hizlanacagi ve sonug olarak kar oranlarinin diisme egiliminde
olacagin1 belirtmistir. Tam rekabet kosullarinda bireyler kapitalist karini ticretleri
diisiirerek, calisma giinlinii uzatarak, emegi vasifsiz kilarak ve isi yogunlagtirarak
artirabilir. Fakat bu yontemlerin her birinin hem biyolojik hem de hukuki sinirlart vardir

(Altay, 2006). Ayn1 zamanda burjuvalar arasinda meydana gelecek rekabet, ticari krizler
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ve isci Ucretlerinde dalgalanma ile sonucglanacaktir. Daha hizli artan makinelesme,
iscilerin yasamlarin1 daha istikrarsiz hale getirecek ve burjuvalar ile kadinlar arasinda
catisma daha belirgin duruma gelecektir. Dolayisiyla is¢iler {icret oranlarini korumak

i¢cin sendikalar kurmaya ve haklarini savunmaya calisacaklardir (Marx, 1848).

Fakat Marx calismasinda, sermayenin olusmasi ve iiretime doniismesinin emek
vasitasiyla olacagint ve bunun emek arasindaki rekabet ile gergeklesecegini ifade
etmektedir. Burjuvalar arasinda meydana gelecek rekabetin is¢ilerin  durumunu
kotiilestirirken isgiler arasinda rekabet olabilecegini ifade etmistir. Sermayenin hizli bir
sekilde biiylimesi, is¢i istihdaminda bir azalma meydana getirse de emegin iicret

sartlarin1 daha iyi hale getirecegini ifade etmektedir (Marx, 1848).

Ozetle, sermayenin verimliliginin fazla olmasi emek gesitliligini ve makine
uygulamalarin1 artirir. Emek  cesitliliginin ve makinelesme alanlarinin genislemesi
is¢iler arasinda daha fazla rekabete sebep olarak licretlerin daha daralmasina neden

olmaktadir (Marx, 1848).

Klasik iktisatcilar, teknolojik ve ekonomik ilerleme iliskilerini en kapsamli sekilde
inceleyip rekabeti insanit sOmiiren bir siire¢ olarak degerlendirmistir. Bunun nedeni
olarak, rekabetin {iretimi artiracagini ve insan ile sosyal smif arasinda bir ¢atigsma

meydana gelecegini ifade etmektedir (Sanili, 2011).

Marx yaklasiminda, rekabet giicii iki farkli boyutta ele alinmustir. Ilk yaklasimda,
sermaye temelli liretim siirecinde rekabet giicii negatif bir gii¢ olarak ifade edilmektedir.
Ciinkii rekabet, zanaatkar ve koyliiyli liretim araglarinin miilkiyetini ellerinden alarak,
emeginden baska satacak bir seyi bulamaz duruma getirecek sekilde sOmiiriir. Bu
rekabet ulusal bazda tariflerle ve uluslararas1 alanda da korumaci politikalarla
engellenebilir. Ikinci yaklasimsa, emek iizerinde tam bir kontrole sahip olan iiretim
faktorlerinin rekabet giiclinii artirmak maksadiyla kapitalist {iretim tarzini yeniden

sekillendirerek insan somiiriistinii genisletmektedir (Ahmadov, 2010).

Marx’ 1n rekabeti dort faktor altinda ele alinmaktadir. Ilk olarak, rekabetin tarihsel bir
islevi oldugu ifade edilmektedir. Ikinci olarak, rekabetin tiiretilmis bir kavram oldugu
ve mallarin daha ucuza iiretilme savasi oldugu ifade edilmektedir. Ugiincii olarak,
rekabetin ekonomiyi dengeye getirmekten ziyade dengesizlik yarattigini ve kaynaklarin

optimum olmayan sekilde béliistimiine neden oldugu ifade edilmektedir. Son olarak
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fiyat rekabeti sonucu fiyatlar daha etkin hale gelecektir. Fakat bu durumun denge
durumunu yansitmayacagi ifade edilmektedir. Dolayisiyla, bu fiyatlar {izerine olusan

rekabetin teknik degisimin ve diisen kar oranlarinin sekillenmesine neden olacagi

diistintilmektedir (Aktas, 2003).
4.1.8. Yeni Di1s Ticaret Teorilerinde Rekabet Giicli Yaklasimlari

Ikinci Diinya savasindan sonra diinya ticaretine baktigimizda ticaretin serbestlesmesi,
benzer gelir diizeyine ve teknolojiye sahip iilkeler arasinda ticaretin artmasi ve nitelikli
tirlinlerin ticaretinin artmasi seklinde bir yapiya biirlinmiistiir. Klasik teoriler, gelismis
tilkeler ile gelismekte olan iilkeler arasi ticareti agiklarken diinya ticaretinin biiyiik bir
kismin1 olusturan gelismis iilkelerin kendi aralarinda yaptiklari ticareti agiklamakta
yetersiz kalmistir (Deviren, 2004). Klasik teorilerin basit ve sinirlayict varsayimlari ve
Leontief paradoksunun faktdr donatimi teorisi iizerinde olusturdugu tartigsmalar
neticesinde 1960’11 yillarda uluslararasi ticaret tizerine yeni yaklasimlar ortaya atilmistir

(Seyitoglu, 2003).

Yeni teorilerde serbest ticaret, piyasa yapisi ve fiyat stratejilerine yogunlasip kaynak
dagilimindaki etkinligi artirarak, refah artisin1 saglayacag: ileri siiriilmektedir. Disa
acilmanin yurt igindeki sektorlerde rekabet artirmasi ve sonucunda fiyatlar1 indirerek
fiyat-maliyet marjlarinin azalmasi “disipline edici ithalat” olarak adlandirilmistir (Aslan
ve Kula, 2008).

4.1.9. Nitelikli Is Giicii Teorisinde Rekabet Giicii Yaklasimi

Donald B. Keesing, sanayilesmis iilkelerin dis ticaretinin 6nemli bir bolimiinii
olusturan sanayi iriinleri tizerinde ticaretin, nitelikli is giicii ile agiklanacagini ifade
etmistir. Bu teoriye gore, mesleki ya da niteligi yiiksek insan kaynagina sahip olan
tilkeler niteligi yiikksek mallarda uzmanlasip bu tiir mallar ihra¢ ederken niteligi insan
giicline sahip {ilkeler diisiik nitelikli mallarin {iretiminde uzmanlagsmasi gerekmektedir

(Keesing, 1966).

“Faktor Donatimi Teorisi” ile bu teorinin arasindaki benzerlige bakildiginda, beseri
sermayenin egitilmesi ve fiziki sermaye olusturulmasi sermaye gerektirmekte ve bu
sebeple nitelikli emek yogun mallarla sermaye yogun mallarin benzer olduklar
gozlemlenmektedir (Bayraktutan, 2003). Bu nedenle, bazi ekonomistler bu iki mal

grubunun “tiiretilmis kaynaklar” olarak birlestirilmesinin uygun oldugunu ifade
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etmektedirler (Karadavut, 2013). Bu baglamda incelendiginde, Heckscher-Ohlin
Teorisi’nin biraz degistirilmis hali oldugu goriilebilir ve bu manada “Neo-Faktor

Donatimi Teorisi” olarak da ifade edilebilir (Yiiksel ve Saridogan, 2011).

Teorinin varsayimlari, Heckscher-Ohlin Teorisinin varsayimlarin1 kabul etmekte (6l¢ek
ekonomilerinin olmamasi, tam rekabet gegerli, benzer tercihler ve tasima maliyetleri
sifir) ancak farkli olarak dogal kaynaklar1 diginda diger faktorlerin (sermaye, nitelikli ve

niteliksiz isgiicii) hareketli oldugunu kabul etmektedir (Heckscher ve Ohlin, 1991).

Keesing, ampirik olarak yaptig1 ¢alismalarda beseri sermayenin uluslararasi ticareti ne
derecede etki ettigini tespit etmeye g¢alismis ve nitelikli is giiclinlin ayr1 bir tretim
faktorii olarak dahil edilmesi gerektigini ifade etmistir (Keesing, 1966). Bunun sebebi
olarak, ekonomik biiylimenin ©Onemli etkisinin olmast ve ticareti etkilemesini
gostermistir. Dolayisiyla ekonomik biiylimeye etki eden beseri sermaye ayni zamanda

dis ticarete de etki etmis olacaktir (Deviren, 2004).
4.1.10. Teknoloji A¢ig1 Teorisinde Rekabet Gilicii Yaklagimi

Posner ortaya koydugu teori, yeni bir mal yada iiretim teknolojisi iireten iilkelerin
iiriiniin ilk saticis1 olacagini zamanla teknolojiyi elde eden iilkelerin sahip olduklari
avantajlar (is giicli, dogal kaynaklar,..vs) sebebiyle maliyet ve rekabet iistiinliigii elde
ederek bu malin ihracatgisi olacagimni ve ilk tilkenin de ithalat¢1 konuma diisecegini ifade
etmektedir (Posner, 1961). Teori “zaman’ faktoriini dikkate alir ve teknolojik bilginin
her iilke tarafindan sahip olunmadigini varsayarak “yeniligin yayilma siireci” kavramini

ortaya koyar.

Faktor donatimi teorisine gore, bir malin liretim fonksiyonu incelendiginde malin
tiretiminde kullanilan girdiler ve bu girdilerin oranlar1 biitiin iilkede aynidir. Fakat bu
teoriye gore bir malin iiretim fonksiyonu zamanla degisebilmektedir. Teori, bir malin
tiretiminde kullanilan yontem ve teknigin iilkeler arasinda farklilik gosterebilecegini
ifade etmektedir. Teorinin temel varsayimlari sunlardir; (i) Teknolojik yenilikler bir
rastlant1 sonucu degil yiiksek gelir saglayan ileri teknolojik diizeye sahip olan tilkelerde
ortaya ¢ikar (i) Yeni ortaya ¢ikan bir {irline ait teknolojik bilgi evrensel olarak hizli bir
sekilde degil, ilk talep eden iilkeden baglayarak yayilmaktadir (Heckscher ve Ohlin,
1991).

Posner’ a gore, lilkenin rekabet giiciinii belirleyen faktor, iilkeler arasinda meydana
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gelen teknolojik farkliliklardir. Teknolojik farkliliklarin, tlkelerdeki birim iiretim
maliyetlerini diistirerek {ilkeye rekabet dustiinligii saglayacagini ifade etmektedir
(Posner, 1961). Dolayisiyla teknolojik gelismelerin birim dretim maliyetlerini
diisiirmesi ti¢ etkenle ifade edilmektedir (Atik, 2005). (i) Teknolojik gelisme siirecinin
devamliligi (ii) Firmalarin gegmis iiretim kabiliyetlerini kullanmalart (iii) Firmalarin

mevcut liretim teknolojilerine yeni teknolojik siirecler ilave etmeleridir (Posner, 1961).

Teorinin giiniimiizdeki gecerliligine baktigimizda, Ar-Ge c¢alismalarinin anahtari
nitelikli is giiclidiir. Teknolojik yenilikler, patentler veya iiretim teknikleri endiistrilerde
kullanilarak, firmalara karsilagtirmali tistiinliikk saglamaktadir. Mikro seviyede kazanilan
bu istiinliik iilke diizeyinde de ulusal rekabet giicline pozitif yonde katkida bulunur
(Gokmenoglu, Akal ve Altunisik, 2012). Bu teorinin gegerliligi, 6zellikle ABD’de
kendisini gosterir. ABD’de durmaksizin devam eden bir Ar-Ge faaliyeti vardir ve
diinyada Ar-Ge personelinin yariya yakini burada ¢alismaktadir (Dura, 2015). Ornegin,
Apple firmasinin Ar-Ge c¢alismalari neticesinde yeni Urettigi bir “Iphone 6s” modelinde
kullandig1 teknoloji, firmaya bir rekabet {istlinliigli saglayarak rekabetg¢iligini artirirken
aynt zamanda firmanin bulundugu ABD iilkesinin de ulusal seviyede rekabetcilik

diizeyini artirir.
4.1.11. Uriin Dénemleri Teorisinde Rekabet Giicii Yaklasim1

Vernon ortaya tarafindan teknoloji agig1 teorisinin genellestirilmis halidir. Teori, bir mal
“veni mal” durumundan “eski mal” durumuna gegerken, liretimin cografi yerinin de
degistigini ifade etmektedir. Teknolojik yenilikler veya siiregler sanayilesmis tlkeler
tarafindan gerceklesir. Bu durum, nitelikli olarak egitilmis olan ig giicliniin ve Ar-Ge
calismalarina yapilan yiiksek harcamalarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Vernon, 1966).
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Sekil 2. Uriin Donemleri Teorisinin Asamalar

Kaynak: Seyitoglu (2003), “Uluslararasi Iktisat: Teori ve Uygulama”, Gizem

Yaynlari, Istanbul.

Uriin dénemlerini teoride Sekil 2°de gosterildigi gibi su sekilde ifade edilmektedir; I.
donemde, yeni mallar az miktarda ve yalnizca yurt i¢i piyasaya doniik olarak tiretilir. Bu
donemde, {irliniin gelistirilmesi amaclanir. II. dénemde, {iriiniin gelistirilme siireci
tamamlanir, Uiretim artisina gidilerek ihracata baglanir ve iiretim hala iiretici firmanin
kontroliindedir. III. déonemde, iiretim teknolojisi standart hale gelir ve firma teknoloji
lisanslar1 vermeye baglar. Malin iiretim lisansin1 alan yurt disinda bulunan firmalar
maliyet avantajini kullanarak ihracata baglarlar. IV. donem; yenilik¢i iilke yerli
iiretimden vazgecerek ithalat yapmayi avantajli bulur ve lisanslar ortadan kalkarak mal
serbest liriin haline gelir. V. donem; yenilikgi iilke tiretimden tamamen cekilir ve yeni

teknolojik buluslar lizerinde ¢aligmaya baslar (Seyitoglu, 2003).

Teori bir iilkenin rekabet giiciinii, teknoloji liretme yetenegi, nitelikli beseri sermaye,
iilke biiylkligl, uluslararasi firmalarin yer almasi ve iilkenin Ar-Ge yatirimlarina
verdigi tesvikle aciklanabilecegini ifade etmektedir (Gokmenoglu, Akal ve Altunisik,
2012).

Glintimiizde gegerliligi halen devam ettigi goriilen Vernon’ un teorisi, ¢ok uluslu
sirketleri {iriin donemleri teorisinden faydalanarak incelemektedir. Cok uluslu bir sirket,
yeni bir {iriin tiretimini kurulmus oldugu yerde yapmaktadir. Ciinkii yerel saglayicilar ve
tiretim talebinin yakin olmasi firmaya avantaj saglamaktadir (Vernon, 1966). Yeni
iirtiniin olgunlagsma dénemine girmesiyle birlikte mal artik serbest mal haline gelecek ve

iiretim teknolojilerinin yayilma siireci ile birlikte taklit {iretimler baslayacaktir. Bu
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durumda, ¢ok uluslu sirket iiretimini daha diisiik maliyetlerle gergeklestirebilecegi ve
daha yiiksek pazar imkani bulabilecegi iilke sinirlar1 disinda cografyalara tasir. Sirketin
stratejisi, liretim teknolojisini ve piyasadaki monopoliin giiclinii koruyarak iiriiniin taklit
edilmesinin oniine gegmektir (Arig, 2013). Teori bu sekliyle, Singapur, Hong Kong, Cin
ve Tayvan olmak iizere Dogu Asya iilkelerinde artan ihracat performansini agiklamakta

kullanilmaktadir (Bayraktutan, 2003).
4.1.12. Tercihlerde Benzerlik Teoreminde Rekabet Giicii Yaklasimi

Isvegli iktisatgr Brunstam Linder’ in 1961°de ortaya attign “tercihlerde benzerlik”
teoremi, homojen olmayan sanayi {irlinlerinin ticareti {izerine kurulmustur. Ticareti
belirleyen iiretim maliyetlerinden daha ¢ok tiiketicilerin zevk ve tercihleridir. Talep
diizeyinin temelini olusturan zevk ve tercihleri etkileyen en 6nemli unsur, gelir diizeyi

olarak ifade edilmektedir (Linder, 1961).

Gelir diizeyi benzer iilkelerin tercihlerinin de benzer olacagi varsayilmaktadir. Ulkede
yasayan tiiketiciler “cogunluk” ve “azinlik” olarak ikiye ayrilmistir. Azinlik olarak
ifade edilen, halkin igerisinde yasayan ¢ok zengin ya da c¢ok fakir kimseler, ¢cogunluk
olarak ifade edilen ise bunlarin disinda kalan kimselerdir. Teoride aciklayict degisken
liretim maliyetlerinden ¢ok “talep kosullar1” olarak ifade edilmektedir (Iyibozkurt,

2001).

Linder (1961)’e gore, firmalar yurt icinde yogun olarak talep géren mallarin liretiminde
uzmanlagamaya giderler ayn1 zamanda bu mallar1 talep eden diger iilkelere de ihrag
ederler. Dolayisiyla teoriye gore ticaret, benzer gelir ve tercihlere sahip iilkeler arasinda
meydana gelir. “Taleplerin Cakismasi Hipotezi” ne gore, imalat mallarinin ticareti
ozellikle benzer tercih ve gelirli arasinda yogunlagmaktadir. Linder hipotezi, ampirik
olarak daha ¢ok gelismis tilkeler tizerine uygulanmistir. Bir¢ok gelismis tilkenin
thracatinin ve ithalatinin ¢ogu kisminin sanayi mallarindan olusmasi sebebiyle hipoteze

uygundur (Saygili ve Manavgat, 2014).

Teori glinlimiizde diinya ticaretinin 6nemli boliimiiniin gelismis iilkeler arasinda
yapildigin1 ifade etmektedir. Uluslararasi sanayi tirlinlerinin ticaretinin dnemli bir
boliimiiniin gelir seviyesi yiiksek olan Kuzey Amerika, Avrupa ve Japonya basta olmak

tizere lilkeler arasinda yapilmasi teorinin gegerliligini korudugunu gostermektedir.
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4.1.13. Olgek Ekonomileri Teorisinde Rekabet Giicii Yaklagimi

Olgek ekonomileri teorisi, Heckscher-Ohlin teorisinde ortaya atilan iilkelerde yapilan
{iretim “sabit verim kosullar:” varsayimma karsi ¢ikmaktadirlar. Ulkeler her bakimdan
ayni olduklar1 durumlarda bile “dicege gore artan getiri” durumundan dolay1
karsilastirmali olarak avantaja sahip olabileceklerini ve ticaret yapabileceklerini ifade
etmektedir. Teoride kullanilan temel kavram, “dlcege gore azalan maliyet” ya da
“Olcege gore artan verim” olup, Uretim Olcegi artarken maliyetlerin azalmasini ifade

eder (Arig, 2013).

Scitovsky (1954), ortalama maliyetlerde meydana gelen diisiisii agiklamak maksadiyla
dleek ekonomilerini igsel ve dissal dlgek ekonomileri seklinde incelemistir. Igsel dlgek
ekonomisi, firmanin tiretim 6l¢egini artirdigi zaman ortalama maliyetlerinde meydana
gelen azalis1 ifade eder. Is giiciinde uzmanlasma, etkin bir yonetim isleyisi ve kitlesel
tiretim teknolojisinin kullanilmas1 sonucunda igsel oOl¢ek ekonomileri ortaya

cikmaktadir (Kumral, Akglingor ve Giiglii, 2012; Kumral, 2008).

Dissal olcek ekonomileri ise firmanin ait bulundugu sektorde iiretim miktar arttikca,
sirketin ortalama maliyetlerinde azalma meydana gelmesi olarak ifade edilebilir. Ornek
olarak bilgisayar endiistrisinde, “yar: gegisken ¢ip tiretimi” nde endiistrinin gelismesine
paralel olarak nitelikli insan giiciiniin artmasi, siirekli ve etkin kaynaklarin ortaya
cikarak buradaki firmalarin maliyetlerinde azalma meydana gelmesine sebep olur (Dura,

2015).

Biiytik sirketlerin kiiclik sirketlere gore maliyet stlinliigline elde etmesi durumunda
Olcek ekonomileri ortaya cikarak sektoriin aksak rekabetci piyasa olmasina sebep
olmaktadir. Igsel 6lcek ekonomisi oldugunda iiretim seviyesi yiikseldik¢e ortalama

maliyetler azalacaktir (Krugman, Obstfeld ve Melitz, 2012).

Olgek ekonomisi teorisine gore rekabet giicii, firmalarin ya da endiistrilerin iiretim
hacimlerini artirarak ortalama maliyetlerinin azalmasina baglhidir. Bunlarin yaninda,
firmanin ya da enddistrinin tiretimde uzmanlasmasi, teknolojik yenilikleri elde etmesi ve
talep seviyesinin artmasi artan getiriye neden olmaktadir. Ayrica dlgek ekonomileri,
firmalara azalan maliyetlerden dolay1 piyasada monopolcii konuma getirebilir ya da
benzer mali lireten az sayida firmanin bulundugu bir piyasada firmayi oligopolcii

konumuna da koyabilir (Arig, 2013). Dolayisiyla 6l¢cek ekonomisine sahip firmalar,
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monopolcii ya da oligopolcii olmaya elveriglidir.

Ulkeler rekabet avantaji elde edebilmek icin dlgek ekonomisinden yararlanabilirler. Bu
durumda iilkeler, i¢ talebe yonelik ¢ok sayida maldan iretim yapmaktansa, olgek
ekonomisine sahip oldugu mallarda uzmanlasabilir ve bu sekilde karsilastirmali
iistlinliik elde edebilir. Uzmanlastiklar1 mallart ihra¢ ederek ve digerlerini ithal ederek

kaynaklarini daha verimli kullanmis olacaklardir (Seyitoglu, 2003).
4.1.14. Monopolcii Rekabet Teorisinde Rekabet Giicli Yaklagimi

Heckscher-Ohlin teoreminde uluslararasi ticareti karsilastirmali istiinliige ve faktor
donanimindaki oransal degisiklige bagli olarak aciklar. Ayn1 zamanda, “Faktor
Donatimi Teorisi” inde mallarin 6zellikle homojen olmasi varsayimi vardir. Dolayisiyla
bu durum ayni malin bir iilke tarafindan hem alinip hem de satilamayacagini ifade eder
(Heckscher ve Ohlin, 1991). Giinlimiiz ticaretinde 6zellikle sanayi iiretiminde, homojen
mallar degil farklilasmig mallar iretilir ve satilir. Dolayisiyla diinya ticaretinin biiyiik
bir kismi, olusturan benzer nitelikte mallarin alinip satilmasi seklinden iki yonlii
ticaretten olusur. Model, endiistri-i¢ci ticareti triin farklilastirmasi ve Olgek

ekonomileriyle izah eder (Sahin, 2015).

Monopolcii rekabet teorisi bir iilkenin benzer malin farklilagmis modellerinin hem
alinip hem de satilmasi seklinde ifade edilen endiistri-i¢i ticareti aciklamaya yonelik
olarak gelistirilmistir (Ozel ve Sezgin, 2012). Dixit ve Stiglitz (1977), Dixit ve Norman
(1980), Krugman (1979-1980-1981-1983), Helpman (1981), Ethier (1979-1982),

Helpman ve Krugman (1985) gibi ekonomistlerin caligsmalar1 olgek ekonomileri,
endiistri i¢i ticaret, monopolcili rekabet ve iriin farklilastirilmasi teorilerinin temelini
olusturmustur (Altay ve Sen, 2009). Bu konu iizerine yapilan ilk ampirik ¢aligsmalar,
Stiglitz (1977) ve Krugman (1979) tarafindan yapilmis olup daha sonra Hummels ve
Levinsohn (1995) ve Harrigan (1994)’1n makalelerinde teori ile uyumlu sonuglar elde

edilmistir (Baskol, 2009).

Teori, ABD’li iktisatgi E. H. Edward Chamberlin tarafindan ortaya konulmus ve

’

rekabet istiinligii “iirin farklilasmasi” ile ifade edilmistir. Uriin farklilasmasi, bir
malin 6zel bilisim, marka veya reklam gibi araglarla tiiketiciye 0Ozgli sekilde
tanitilmasidir (Chamberlin, 1949). Teoriye gore endiistri-i¢i ticaretin ortaya ¢ikmasinin

nedeni “uriin farklilasmasi” ve “olcege gore artan getiri” olmasidir. Teori, bertrand
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fiyat rekabeti ve liriin farklilagsmasina dayanmaktadir. Her firma diger firmanin fiyatimi
veri kabul ederek karim1 maksimize eden fiyati belirlemektedir. Ayrica firmalar, kendi
mallarma tam ikame olmamasi i¢in iirlin farklilastirmasi yapmaktadirlar (Chamberlin,
1949). Ornegin, Ingiltere’ nin iirettigi klimalar ile Japonya nin iirettigi klimalar arasinda

biiyiik farklilik olusmustur (Deviren, 2004).

Monopolcii rekabeti agiklayan diger etmen olan “élcek ekonomileri” nde firmalar, dar
bir iiriin iizerinde uzmanlasma elde ederek tiretimlerini artirmalar1 sonucunda, ortalama
maliyetlerinde meydana gelen azalma neticesinde piyasada rekabet gilicii elde
etmektedirler. Dolayisiyla uzmanlagmaya gidilen sanayinin iirettigi mallar1 tizerinde
ihracatc1 konumda olunurken diger mallar iizerinde ithalci konumundadirlar. Ulkeler,
faktor donanimlar1 bakimindan ne kadar benzerlige sahip olurlarsa, {ilkeler aras ticaret

o Olgiide endiistri igi ticaret olmaktadir (Seyitoglu, 2003).

Glinlimiizde ticaretin yapisina baktigimizda, farkli {iriinlerin ticaretinden daha ¢ok ayni
tiriin gruplarmin ticareti olusturmaktadir. Bu durumda endiistri i¢i ticaret kavrami ve
Olcek ekonomilerini temel alan monopolcii rekabet teorisinin gegerliligini korudugu
goriilmektedir. Ayrica teoriye gore, firmalarin ya da endiistrilerin rekabet gliciinii ne
ol¢iide dlgek ekonomilerini kullandiklarina ve {iriin farklilagtirmasina gitmelerine bagh

oldugu ifade edilmektedir (Ozel ve Sezgin, 2012).

4.2. Modern Rekabet Giicii Yaklasimlar:

1990’11 yillardan itibaren Onciiliigiinii Michael Porter tarafindan baslatilan rekabet giicii
kavramini ulusal ve uluslararasi rekabeti firma ve endiistri diizeyinde degerlendirerek
analiz edilmeye ¢alisilmistir. Maliyet stiinliigiine dayanan klasik yaklasimlar yerini
nitelikli is giicii, teknolojik ilerleme ve verimlilik artiglarina dayandiran rekabet

anlayisina birakmistir (Ayas, 2002).
4.2.1. Cifte Elmas Modeli Yaklasimi

Ulkelerin rekabet iistiinliiklerinin kaynaklar1 {izerine arastrma yapan Dunning’in
caligmas1 "Porter Elmas Modeli" nin yetersizlerine dayanarak modelin daha kapsamli
olmasi gerektigini ifade etmistir. Modelde ¢ok uluslu sirketler (CUK) g6z ardi edilmis

ve devlet igsel degisken olarak belirlenmistir.

Porter modelinde, devlet miidahalesi olmasina kars1 ¢ikarken bunu Elmas Modelinde

digsal bir degisken olarak modeline eklemistir. Dunning' e gore devlet is ortamini
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saglayan etmenleri

etkilediginden dolay1
goriilmektedir (Dunning, 1992).

elmasin ayrilmaz bir parcali

olarak

Destek Alt Yapt
Kanada’ya Ait 1 >
< Kanada'li
Kaynaklar \ l > Tiiketiciler
Kanada’li Firmalar Devlet
(Kanada)
ABD Firmalar Devlet
(ABD)
ABD’ye Ait Amerikali
Kaynaklar \ Titketiciler
Destek Endstrileri

Sekil 3. Kuzey Amerika Elmasi (Cifte ElImas Modeli)

Kaynak: Altay B. (2006), “Avrupa Birligi'inde Rekabet Politikalari, Tiirkiye ve
Avrupa Birligi'nin Ihracatta Rekabet Giiciiniin Olgiilmesi”, Afyonkarahisar Kocatepe

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Afyonkarahisar.

Calismasinda, Porter''n ortaya koydugu modelde herhangi bir yeni bir ¢ikarsama
olmadiginit iilkelerin rekabet istiinliigliniin kaynagi iizerine daha kapsamli ¢alisma
yapan akademisyenlerin oldugunu ifade etmistir. Bu calismalarda Dunning yalnizca
rekabetin dort kaynagi lizerinde durulmadigini ayni zamanda Porter' in ¢alismalarinda
yatirim ve girisimcilik kavramlarini g6z ardi ettigini belirtmistir (Dunning, 1992).
Ayrica caligmalarinda Porter’ in modelinin dogrulugunu gosterecek ekonometrik bir

calisma olmadigini ifade etmistir (Rugman ve D'Cruz, 1993).

Sekil 3’te goriildiigli gibi, Rugman ve D’Cruz caligmalarinda, Porter’ in {izerinde

durdugu rekabet stiinliiglinde {ilkelerin kiimelenme olanaklarina bakilmasi
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gerekliliginin Kanada 6rnegi lizerinde uygun olmadigini gostermislerdir (Rugman ve
D'Cruz, 1993). Kanada'da Elmas Modelinin talep kosullar1 kism1 zayif olsa da ABD ile
yaptig1 ticarette talep kosullar1 daha yiiksek olan bir pazara giris yapabilmektedir
(Baltaci, Burgazoglu ve Kilig, 2012). Bunun yerine, Rugman ve D’Cruz tarafindan
onerilen “Cifte Elmas Modeli” nin daha kapsamli oldugunu belirtmislerdir (Civi, Erol,
Inanli ve Erol, 2008). Ayrica Dunning ¢ok uluslu sirketlerin iiretimlerinin iilke
sinirlarmi  astigini ve bu firmalarin  etkilesimde bulundugu {lkelerin rekabet
iistiinliiklerinin belirlenmesinde kullanilan Elmas Modelinin karakterini bozdugunu
dogru sonuglar vermede yetersiz oldugunu belirtmistir. Dolayistyla Dunning ¢ok uluslu
sirketlerin eylemlerinin elmasin biitiin degiskenlerine etki ettigi ve CUK' un modele bir
degisken olarak ilave edilmesi gerektigini ifade etmistir (Gokmenoglu, Akal ve

Altunisik, 2012).

Rugman ve D’Cruz tarafindan gelistirilen “Cifte ElImas Modeli” Kanada gibi tilkeler
tizerinde basarili olsa da Kore ve Singapur gibi iilkeler lizerinde basarisiz olmustur. Bu
asamada Moon, Rugman ve Verbeke (1998) ¢alismasinda Singapur ve Kore gibi kii¢iik
ekonomiler iizerinde “Elmas Modeli” nin ¢ok uluslu sirketleri dahil edilmediginden
yetersiz oldugunu ve yaptiklar1 ekonometrik analizde gelistirdikleri “Genellestirilmis
Cift Elmas Modeli” nin (Sekil 4) daha kapsamli oldugundan gecerliligini
gostermislerdir. Bu model, “Porter Elmas Modeli” nden rekabet giicliniin hem yerli hem
de uluslararas1 sirketler tarafindan olusturulmasi ve modelin devleti 6nemli bir yere

koymas1 bakimindan farklidir (Baltaci, Burgazoglu ve Kilig, 2012).

Firma Stratejisi. Yapis: ve
Rekabet

Talep

Enkil Kosullarm

Kosullar:

iliskili ve Destekleyici Endiistriler

Sekil 4. Genellestirilmis Cifte Elmas Modeli

Kaynak: Gokmenoglu, Akal ve Altunisik (2012), “Ulusal Rekabet Giiciinii
Belirleyen Faktorler Uzerine”’, Rekabet Dergisi, 3-43.
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4.2.2. Dokuz Faktor Modeli Yaklagimi

Ulkelerin rekabet iistiinliigiinii aciklamaya calisan teorilerin basinda Cho (1994)
tarafindan ortaya konan dokuz faktér modelidir. Calismasinda, ortaya koydugu
faktorlerin tilkeleri az gelismis veya gelismekte olan iilke sinifindan bir {ist sinifa
yiikseltecegini ifade etmistir. Son 30 yil iizerinde Kore 6rnegi incelediginde iilkenin
ekonomik kalkinmasinda 6nemli rol oynadigini ve iilkenin rekabetciligine katkilarin
ortaya koymustur. Bu yetismis insan giicii yalnmizca rekabetgi iistiinliik saglamanin
yaninda iilkenin geligsmislik seviyesini bir iist ¢itaya yiikseldigini ifade etmistir. Eger
Porter modeli Kore 6rneginde dikkate alinirsa, Cho (1994) yalnizca yeni bir paradigma
olarak kalacagmi sdyleyerek, kaynaklar1 fiziksel ve insan kaynagi olarak ikiye
ayirmaktadir. Fiziksel faktorler olarak dogal kaynaklar, is cevresi, ilgili ve destekleyici
kuruluslar olarak ifade edilirken, insan faktorleri olarak calisanlar, politikact ve
biirokratlar, girisimciler, profesyonel yonetici ve miihendisler olarak ifade etmistir.
(Cho, 1994). Modelinin Porter' in modelinden daha kapsamli ve dinamik oldugunu ifade
etmektedir (Cho ve Moon, 2005).

Politikaoilar ve
Bilrokratlar

[ contr ]

[ s Gevrest ]

¥

[ Dogal Kaynaklar ]—)I Ulmsal Bekalet Gilcdl H I Talep

A

Tlgili ve Desteklevici
Enddvriler

[ Cririyimaciler ]

Profosyenel Yaneticiler
v hdhendisler

Sekil 5. Cho' nun Dokuz Faktor Modeli

Kaynak: Cho (1994), “4 Dynamic Approach to International Competitiveness:

The Case of Korea” Asia Pacific Business Review, 17-36.

Ayrica calismasinda ifade ettigi dort fiziksel faktér kontrol edilebilirse, insan
faktorlerinin tlkeyi bir iist gelismislik diizeyine c¢ikarabilecegini ifade etmektedir.

Modelde dort fiziksel ve dort insan faktorii olmak iizere sekiz igsel faktore bir de sans
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faktorii olarak dokuzuncu faktorii ilave etmistir. Dolayisiyla olusturdugu bu yeni
yapimin {ilkenin rekabet istlinliiglinii artirrken ayni zamanda bir {ist gelismislik
diizeyine ¢ikaracagini ifade etmektedir (Cho, 1994). Model Sekil 5’te agiklanmaktadir.

Cho' nun gelistirdigi dokuz faktér modeli, Porter modeli ile benzerlik gostermektedir.
Modellerde ortak olan faktorler; dogal kaynaklar, ilgili ve destekleyici kuruluslar, i¢
talep ve sans faktorlerdir. Fakat Cho modelinde, Porter' in digsal degisken olarak saydigi
devlet faktoriinii ana belirleyici olarak devleti temsil eden politikac1 ve biirokratlar
seklinde ilave etmistir (Altay, 2006). Ayrica insan faktoriine 6zel Oonem vererek

girisimci, profesyonel yonetici ve miihendis olarak ilave etmistir (Civi, Erol, Inanli ve

Erol, 2008).

Mekanizma

Kayvnaklar

Sekil 6. SER-M Paradigmasi

Kaynak: Cho (1998), “From National Competitiveness to Bloc and Global

Competitiveness ”, Advances in Competitiveness Research, 5-19.

Cho (1998) yaptig1 calismada yalnizca iilkelerin rekabet gii¢leri iizerine deginmemis
bunun yaninda firmalar, bolgesel ve kiiresel rekabet giicii kavramlarimi SER-M
(Subject, Enviroment, Resource and Mecanism) paradigmasini kullanarak (Sekil 6)
ifade etmeye ¢alismistir (Cho ve Moon, 1998). Konu faktorii biitiin kaynaklar1 bir araya
getirerek isletmelerin strateji olusumunu, kaynak faktorii firmalarin ya da endiistrilerin
sahip oldugu imkanlar1 dissal ve etkilenemez bir faktér olan g¢evre ile birlikte bu
faktorler arasindaki iliski ve uyumu saglayan mekanizma faktorleri SER-M
paradigmasini olugmaktadir. Burada firmalarin rekabet giicii elde etmelerinin

bulunduklar1 iilkenin rekabet giiclerine katkida bulunacagi ve bununda boélgesel ve
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kiiresel rekabete katk1 saglayacagini ifade etmistir (Civi, Erol, inanl1 ve Erol, 2008).

Sekil 7° ye gore, elmas modeli ile dokuz faktéor modelinin kargilagtirilmasina
baktigimizda benzerlikler olmakla birlikte farkliliklar1 da barindirmaktadir. Elmas
modeli, devlet ve sans faktoriinii dissal olarak alirken, Cho’ nun modeli sadece sans
faktorlinti digsal kabul etmektedir. Cho’ nun modeli beseri sermayeye ¢ok fazla 6nem
veritken Porter beseri sermayeyi faktdr kosullarinin igerisinde degerlendirmistir

(Karaaslan ve Tuncer, 2010).

Elmas Modeli Dokuz Faktér Modeli
1. Faktor Kogullarn 1. Donatiimig Kaynaklar
2. Is Ortarn -
2. Firmalann Stratejisi, Fiziksel
Yapist ve Rekabeti 3. lighi ve Destekleyici Faktorler
Endustriler
4. Yurtigi Talep
Igsel
3. ligili ve Destekleyici 5, Galisanlar Faktorler
Endustriler 6. Politikacilar ve Burokratlar ——
Besgerni
4. Talep Kosgullan 7. Girigimciler —— Faktorler -
5. Deviet 8. Profesyonel Yoneticller ve ____|
Muhendisler
Digsal
6. Sans 9. Sans, Olaylar Faktorler

Sekil 7. Elmas Modeli ile Dokuz Faktor Modelinin Karsilastirilmasi

Kaynak: Karaaslan ve Tuncer (2010), “Uluslararasi Rekabet Giictiniin
Artirimasinda Temel Devlet Politikalar”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Kiitahya.
4.2.3. Krugman’in Yaklagimi

Krugman (1991) calismasinda, rekabetgiligi lilkenin i¢ faktorlerinden baglica verimlilik
oraninda ki biiylime olarak ifade etmistir. Uluslararas: ticarete agilmis bir iilke i¢in
rekabet aslinda iilkenin verimliligidir seklinde ifade etmistir. Ayrica iilkeler arasinda
rekabetin olmayacagini ve bunu firmalar vasitasiyla olacagini belirtmistir. Rekabetgilik
kavraminin firmalarla ilgili bir kavram oldugunu, iilkeler i¢in anlamsiz bir sekilde

tehlikeli ve saplantili bir durum oldugunu ifade etmistir (Krugman, 1991).
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Krugman’in uluslararas1 rekabet giicli iizerine yaklasimini olusturan temel kavram
verimliliktir (Yiicel, 2012). Isletmelerin rekabet ettigi gibi iilkelerin de rekabet
edecegini diisiinmemektedir. Rekabet giicline yaklagimi konusunda, asil olanin
verimlilik artis1 oldugunu ve kiiresel rekabet giicli olmadigini ifade etmistir. Dolayisiyla
tilkelerin rekabet gliciinden ziyade verimlilik agisindan karsilagtirilmasi gerektigini ifade

etmektedir (Timugin, 2010).

Krugman’a gore verimlilik, isletmelerin rekabet istiinliigii i¢in 6nemli bir olgu olup
iilkelerin rekabet {istlinliiklerinde gereksiz bir kavram oldugunu ifade etmektedir.
Dolayisiyla devletlerin iiretkenlik artisina yonelmelerinin yanlis bir politika oldugunu
ifade etmistir (Timugin, 2010). Krugman, belirli iiriinlerin veya firmalarin iistiin rekabet
yeteneklerinin iilke ile ayni1 benzerlikte olmasina ragmen firmalarin ticari hayatta iflas
edebilecegi ama iilkeler i¢in bu durumun gerceklesmeyecegini ifade etmistir. Ornek
olarak Coca Cola ve Pepsi firmalari rakiptirler ve birinin durumunda diizelme digerini
zor durumda birakabilir. Fakat {ilkeler arasinda rakip olma durumu gegerli degildir.
Ciinki tilkeler firmalar gibi iflas etmezler. Ayrica Krugman, uluslararasi ticaretin sifir
toplamli oyun olmadigini ve iilkelerin korumacilik politikalarinin gereksiz oldugunu

ifade etmistir (Krugman, 1991).

Krugman, rekabet giiciinii bir iilkenin dis ticaretini dengede tutmaya calisirken hayat
standardin1 yiikseltmesidir seklinde tanimlamaktadir. Calismalarinda mikro ekonomik
temelleri 6n plana ¢ikartarak, firma ve endiistri diizeyinde kiiresel rekabet giicli yerine
ikame etmistir (Akis, 2008). Hiikiimetlerin uluslararasi rekabeti artirmak ve bu yonde
politikalar izlemesi gereksiz olarak goriilmektedir. ABD imalat sanayinde {iretimi
artirmak i¢in devlet destegine gerek oldugu diisiiniilmekteydi. Ayni1 zamanda hizmet
sektorii, uluslararas1 rekabete konu olmamaktadir. Gergekte hizmet sektoriinde
verimlilikte meydana gelebilecek artis, imalat sanayisine kiyasla 3,5 kat fazla oldugu
ifade edilmektedir. Dolayisiyla imalat sanayine hizmet sektoriinden daha fazla 6nem

atfedilmesinin hata oldugu ifade edilmektedir (Altay, 2006).

Aydin (2011) calismasinda, Krugman’in c¢alismasimin bir¢ok yonden elestiriye agik
oldugunu ve iilkelerin rekabet giicleri yalnizca firmalarin rekabetine baglanamayacak
kadar genis bir kavram oldugunu ifade etmistir. Ayrica, firmalar ve firmalarin faaliyet

gosterdigi endiistrilerin rekabet Tstiinliikleri ekonomiye olumlu sekilde katkida
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bulunacak ve iilkede refah artigin1 da beraberinde getirecektir (Aydin, 2011).
4.2.4. Bilgi Temelli Yaklagim

Porter’in teorisinin eksiklerinden faydalanan Robert Reich Bilgi Temelli Yaklasim
teorisini ortaya koymustur. Modelde bilgi, iktisadi kalkinmada temel rol oynayan iiretim
faktorii olarak kabul edilmektedir. Bilginin firma c¢alisanlart ve firma {iizerinde
somutlagarak, firmanin rekabet istiinliigli kazanmasina yardimci olacagi seklinde ifade
edilmektedir (Bagkilic, 2006). Modelin Porter modeline getirdigi elestiri, orgiitsel
iistiinliiklere dayanan tlkeye ait 6zelliklerin kiiresel rekabet iistiinliiglinii olusturmada
one c¢ikmasi ve isletmelerin ulus temelli dogasini kiiresel boyuta tagimasidir (Reich,
2010).

Bilgi temelli yaklasim modelinde, gelecekte ulusal firmalar ve ulusal {iriinlerin
olmayacag ifade edilmektedir. Gelecekte olusacak olan ekonomilerin, yiiksek hacimden
ziyade yiiksek degerli ekonomiler olacagi belirtilmistir. Bu sebeple Reich, gelecekte
olusacak kiiresel aglar ve iletisim sayesinde yiiksek deger igeren {iriinleri lireten
ilkelerin rekabet iistiinliigli kazanacagini ve bununda “bilgi” sayesinde olacagini ifade
etmektedir (Reich, 2010). Reich’ e gore bilgi, isletmede c¢alisan bireyler ilizerinde
somutlasir ve igletmelerin gliclenmesine neden olmaktadir. Bilgi, patent ve fikri haklar

olarak anilsa da isletmelerdeki bilgi, informal olan bilgidir (Timugin, 2010).

Bu diisiinceyi destekleyen Kanter’ a gore, firmalarin kiiresellesmesini desteklemek ve
uluslararasit olmasini hizlandirmak amaglanmalidir. Bunu gergeklestirmek maksadiyla

firmalarin asagidaki bes temel 6geyi gergeklestirmeleri gerekir (Engin, 2013);
e Temel kabiliyetlerin gelistirilmesi ve ylikseltilmesi,
e Firma is ortakliklarnin tesvik edilmesi,
e Isgiicii kalitesinin yiikseltilerek verimliligin artmasina katkida bulunmasi,
e Yatirimlarin bolgeye yonelmesi i¢in politika uygulanmasi,
o Isletmelerde liderlik kavraminin gelistirilmesi.
4.2.5. Kurumsal Yaklasimlar

Uluslararasi rekabet giiclinii 6l¢gme konusunda uluslararasi organizasyonlardan “Diinya

Ekonomik Forumu (WEF)” ve “Uluslararast Yonetim Gelistirme Enstitiisii (IMD)”
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akademik literatiirde referans olarak alimmaktadir. Bu organizasyonlar gelistirdikleri
smiflama, kategori ve rekabet giicii hesaplama modelleri ile her yil tilkelerin endiistri

bazinda rekabet¢ilik endekslerini yaymlamaktadirlar (Timugin, 2010).

“Diinya Ekonomik Forumu” nun yaymladig1 “Kiiresel Rekabet Raporu” nda, “Kiiresel
Rekabet Endeksi (GCI)” adinda olusturduklari endeks yardimiyla iilkelerin ve sahip
olduklar1 endiistrilerin rekabetgiliklerini yayinlamaktadirlar. Bu kurumun raporuna gore,
rekabet giicli “bir iilkenin ekonomik refah ve yasam kalitesini artirilabilmesi i¢in gerekli

olan ekonomik gii¢” olarak tanimlanmaktadir (World Economic Forum, 2015).

Kiiresel rekabetgilik endeksi hazirlanirken, iilkeler belirlenmis olan 12 baslik (kurumlar,
alt yap1, makro ekonomik istikrar, saglik ve temel egitim, yiiksekdgretim, mal piyasa
etkinligi, is giicli piyasa etkinligi, finansal piyasa etkinligi, teknolojik kapasite, piyasa
biiytikliigii, is etkinligi ve inovasyon) altinda degerlendirilmektedir (World Economic

Forum, 2015).

Ulkemiz “Kiiresel Rekabet Raporu 2014-2015 e gore 144 iilke arasinda 44. siradan 45.
siraya gerilemis bulunmakla birlikte, gelismislik seviyelerine gore yapilan siiflamada
Tiirkiye, “Verimlilikten, Inovasyon Odagina Gegis Ulkeleri” arasmdaki durumunu
degistirmedigi goriilmektedir. Rapora gore, lilkemiz en 1yl basariy1 pazar biliytikligi
alaninda en kotii basarty1 da emek piyasalarinin etkinligi alaninda sergilemistir (World

Economic Forum, 2015).

Bir diger uluslararas1 yaklasim, “Yonetim Gelistirme Enstitiisii” niin diizenli olarak
yayinladigr “Rekabet Giicii Raporu” dur. Hesaplamada kullanilan degiskenler Tablo

7’de verilmistir.

Tablo 7. Yonetim Gelistirme Enstitiisii’niin Rekabet Giicii Olciimiinde

Kullanilan Degiskenler

[%]

Ekonomik Performans Devletin Etkinligi Is Ortammm Etkinligi | Alt Yap:
Yurtici Uretim Kamu Maliyesi Verimlilik Temel Altyapi
Uluslararasi Ticaret Uluslararasi Ticaret Uluslararasi Ticaret Uluslararasi

Ticaret
Uluslararas: Yatirim Uluslararas: Yatirim Uluslararas: Yatirum Uluslararasi

Yatinm
Istihdam 15 Kanunu Yonetim Uygulamalari Cevre ve Saglik
Fiyatlar Kiiresellesme Etkisi Deger Yaratma Sistemi Egitim
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Kaynak: International Institute for Management (2015), “IMD World
Competitiveness Yearbook 2015”, IMD World Competitiveness Center, Switzerland.

IMD, 2015 yilinda yaymlanan raporunda degerlendirilen 60 iilke igeresinde 2012
yilinda 38. sirada iken, 2015 yilinda iki sira gerileyerek 100 puan iizerinden verilen
puanlamada 60,501 puanla 40. olmustur. IMD, bu degerlendirmeyi yukarida alt
bilesenlerini de yazdigimiz sekilde 331 degiskene baglh olarak belirlemektedir

(International Institute for Management, 2015).
4.2.6. D1s Ticaretin A¢iklanmasinda Yeni Yaklasimlar: Porter Elmas Modeli

Porter (1990), “Uluslarin Rekabet Ustiinliigii” kitabinda yeni bir paradigmaya ihtiyag
oldugunu, “Bazi uluslarin uluslararasi rekabette neden basarili ve digerlerinin
bagarisizdir? ” sorusunun cevabi en sik aranan soru oldugunu ifade etmistir. Dolayisiyla
rekabet, her iilkede devletleri ve endiistrileri ilgilendiren bir merkez haline gelmistir

(Porter, 1990a).

Bu boliimde, Porter’ mn ortaya koydugu elmas modeli ayrintili olarak anlatilmaya
calisilacaktir. Modeli ortaya koymadan 6nce Porter’ in daha onceki teorilere getirdigi
elestiriler, rekabet ve verimlilik iizerine yaklagimlari, elmas modeli ve modele yapilan

elestiriler bagliklar altinda incelenmeye calisilacaktir.
4.2.6.1. Porter’ 1n Klasik ve Yeni Dis Ticaret Teorilerine Yonelik Elestirileri

Uluslararasi ticarette sektorlerin uluslararast basarisini agiklamak i¢in gosterilen ¢abalar
uzun bir gegmise sahiptir. Bunlardan ilki Klasik iktisat teorisyenlerinden Adam Smith
tarafindan ortaya konulan, en diisiik maliyetli lilkenin hangisinin oldugunu ifade eden
“Mutlak Ustiinliikler Teorisi” dir. David Ricardo bu teoriyi, piyasa gii¢lerinin goreceli
olarak daha verimli endistriler i¢in ulusal kaynaklari birlestirecegini ifade eden,

)

“Karsilastirmali Ustiinliikler Teorisi” olarak yeniden tanimladi. Bu teoriye gore,
rekabet TUstlinligii vasifli olmayan emek verimliligindeki farklardan meydana
gelmektedir (Ricardo, 1819). Fakat giiniimiizde iilkeler rekabet giiciinii, nitelikli is
giiclinii ve teknolojik yenilikleri igerecek sekilde belirlediklerinden teorilerin

gecerliligini bulunmadigini ifade etmektedir (Porter, 1998Db).

Porter’ a gore, simdiki endiistri yapimiz Olgek ekonomilerinden yararlanmasi

neticesinde teknolojik alt yapi siirekli olarak degismekte ve iletisim aginin hizi ile
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teknoloji biitlin diinyaya yayilmaktadir. Dolayisiyla klasiklerin oldugu dénemde

kullanilan varsayimlarin gegerliligi kalmamuistir (Arig, 2013).

Faktér Donatimi Teorisi’nde bir lilke, hangi iiretim olanaklarinda tstiinse iilkeler o
tiretim faktoriinli barindiran {iriinlerde uzmanlagmalidir. Porter’ in bu duruma getirdigi
elestiri, kiiresel diinyada firmalar faktér donatimi bakimindan bir tek iilkeye bagimli
kalmak durumunda olmadigi seklindedir. Ulastirmada yasanan gelismelerden otiirii
iretim faktOrlerinin iilkeler arasinda dolasimi hizlanmistir ve iilkelerin rekabet

iistiinltiklerini agiklamada “faktér donatimlart tistiinliigii” kavrami yeterli olmamaktadir

(Arig, 2013).

Teknoloji  Agiklart Teorisi’ne bakildiginda, verimlilik farkliliklar1 ve teknoloji
aciklarmin neden olustugu cevabinin verilemedigi belirtilmektedir. Teknoloji agiklar
teorisinin yaninda bazi iilkelerdeki firmalar neden uzun zamandir yeni teknolojilere
sahip olduklarmni agiklayamadiklarini ifade etmistir (Porter, 1998b). Ayrica Porter,
onceki teorilerin varsayimlarinin gegersiz oldugunu, giiniimiizde ortaya ¢ikan teknolojik
degisiklik, kiiresellesme, karsilastirilabilir faktér donatimi ve olgek ekonomileri

kavramlariyla agiklamaktadir (Porter, 1998b).

Porter, teknolojik degisikligin yaygin ve siirekli oldugunu ifade etmistir. Mikro
elektronik, gelismis malzemeler ve bilgi sitemleri gibi yaygin kullanilan teknolojiler,
yiiksek ve diisiik teknoloji sektorleri arasindaki geleneksel ayirimi eskimis hale getirir.
Endiistrilerde kullanilan teknoloji diizeyi, hem {ilke bazinda hem de firmalar arasinda
farklilik gosterir. Ornegin iiretim faktdrlerini etkin sekilde kullanmalari igin teknolojiye
ihtiya¢ duyan Isveg’teki gelik iiretimi, demirin fosfor icermesinden dolay1 zordur. Fakat
celik iiretim teknolojisinin gelismesinden sonra Isve¢ bu alanda rekabetci {istiinliik elde

etmistir (Porter, 1998b).

Olgek Ekonomileri Teori’ sinde, iilkelere sagladigi maliyet iistiinliikleri sayesinde
rekabet {iistlinliigli saglamaktadir. Faktor iistiinliigline sahip olmayan iilkeler, 6lcek
ekonomileri sayesinde rekabet iistiinliigii kazanabilirler. Boylece 6l¢ek ekonomileri
bir¢ok iilkede ortaya c¢ikan rekabet {istlinliigiinii aciklayabilmektedir. Fakat teori, dlcek
ekonomilerinden hangi iilke, endiistri ya da firmalarin yararlanabileceklerini agiklama

konusunda yetersizdir (Porter, 1998b).

Teorilerin varsayimlarinin gecersiz oldugunu ifade eden kiiresellesme kavramiyla
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ilkelerin diinya pazarma doniikk olarak iiretim yaptiklarini ifade edilmektedir.
Dolayisiyla firmalar kendi i¢ taleplerini dikkate alarak yaptiklari iiretimlerde 6lgek
ekonomilerine ulasmalar1 miimkiin degildir. Ornek olarak Almanya’da kimya
endiistrisi, Isvicre maden ekipmanlar1 ve Isveg’te tekstil makineleri konusunda, ig talep
yetersiz olmakla birlikte Olcek ekonomilerine sahiptir. Ciinkii endiistriler kiiresel

diizeyde iiretimi hedef haline getirmislerdir (Porter, 1998b).

Porter’ 1n rekabetgi istiinliikler ¢calismasinda devletin amaci, iilkedeki sermaye ve is
giicii gibi tretim faktorlerini verimliligin fazla olan alanlara yonlendirmektir.
Verimliligin saglanmasi i¢in endiistrilerin yeni inovasyonlara ve teknolojilere yonelerek
rekabet etmeleri gereklidir. Porter, hiikiimetlerin dogrudan politikalarla, endiistriye
miidahale etmemesi gerektigini dolayl olarakta is ortamini iyilestirmesi gerektigini ileri

stirmektedir. Modelde devletin rolii dissal olarak yer almaktadir (Arig, 2013).
4.2.6.2. Porter’ 1n Rekabetcilik ve Verimlilik Uzerine Degerlendirmeleri

Porter, makroekonomik istikrar1 kurmanin veya devletlerin mevcut endiistri tesvik
politikalariyla tilkelerin rekabetgiliklerini agiklamakta yetersiz oldugunu ifade
etmektedir. Bu tespiti sonunda, iilkelerin rekabetciligini belirleyen temel bilesen olarak
endiistrilerin  analiz edilmesi gerektigini ifade etmektedir. Porter, iilkelerin
rekabetciliginde endiistrilerin esas alinmasinin sebebini tlilkedeki verimlilik artiginin

ancak endiistriler vasitasiyla olabilecegini belirtmistir (Arig, 2013).

Verimlilik ve rekabet arasindaki iliskiye bakildiginda, rekabetcilik kavrami verimlilik
lizerinde agiklanmaya calisilmaktadir. Bir iilkenin amaci, vatandaslarinin refah
seviyesini ve yasam standartlarini artirmaya calismaktir. Bunu gergeklestirebilmek icin
iilkede verimliligin artmas1 gerekmektedir. Verimlilik artisi, lilkede bulunan firmalarin
triinlerin kalitesini ve niteligini artirarak, yeni {irlinler veya hizmetler olusturulmasi
seklinde olabilecek ve bu sekilde iiretilen iiriinlere talebin artacaktir. Ulkelerin
verimliliklerini artirabilmeleri i¢in verimliligin yiliksek oldugu endiistrilerde tiretim

yapmalar1 ve bu sekilde tlilkenin rekabetciligini artirmasi beklenir (Porter, 1998b).

Teoride, rekabet ve refahin sifir toplamli bir oyun olmadig, ikisinin de ayni anda
artirabilecegi ifade edilmistir. Bircok ulusun hem refahi hem de verimlilik artigini
gelistirdigi soylenmistir. Bir ekonomide iiretkenlik ve rekabet uzmanlik gerektiren bir

konudur ve iilkelerin bunu ilgili firmalar1 belirli bir bolgede toplayarak gerceklestirecegi
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ifade edilmistir. Kiimelenme yalnizca tagima maliyetlerini azaltmakla kalmaz, firmalar
arasinda bilgi, ihtisas ve uzmanlasmay1 tesvik eder. Hiikiimetler bunu gerceklestirmek
icin verimliligi yiiksek olan sektorleri tesvik etmelidir. Hiikiimetler ticaret engelleri,
fiyatlama veya bariyeri azaltarak minimal bir devlet rolii iistlenmeli ve yiiksek kaliteli

egitim, giiclii rekabet olusturmak gibi aktif bir devlet rolii tistlenmelidir (Porter, 1998b).

Hiiklimetler elmasin biitliin pargalarini etkileyecek gilice sahiptir ve bir¢ok yonden is
ortamini gelistirmek i¢in ¢aba sarf eder. Dolayisiyla Porter’ in kurdugu elmas modeli,
tim ulusun kurumlar1 rekabet iizerinde olumlu ve yapicit bir rol almasia olanak

saglamaktadir (Porter, 1998Db).

Porter, rekabet¢i giice iilkelerin mevcut kaynaklardan en iyi sekilde faydalanarak
ulasabilecegini, bunu gerceklestirebilmek maksadiyla her iilkenin uzmanlasacagi
alanlar1 se¢ip, kuracaklar1 endiistri kiimelenmeleri ile sinerji olusturarak kaynaklari en

iyi sekilde kullanacaklarini ifade etmistir (Civi, 2001).

Modele gore, bir ulusun rekabetci olarak iistiinliige sahip olmasi icin asagidaki

unsurlara sahip olmasi gereklidir (Arig, 2013);

e Biriilke ya iiretimde diisiik maliyetlere sahip olmali ya da yeni tiriinler tireterek

bunlarin fiyat belirleyicisi olarak piyasada hakim olmalidir,

e Rekabetci istiinlligiin siirdiiriilebilmesi bakimindan daha kaliteli ve nitelikli

tirlin iiretmesi ya da etkin bir liretim yontemi segmesi gereklidir.
4.2.6.3. Porter’ in Caligsmasinda Uygulanan Ydntem

Porter, caligmasinda 10 iilkeyi esas alarak 30 iizerinde arastirmaci ile birlikte dort yil
siiren bir ¢alisma yapmustir. Ulke secimi ABD, Almanya ve Japonya gibi sanayilesmis
tilkelerin yaninda sofistike sektorleri igeren iilkeler {izerinde olmustur. Singapur ve Kore
hizli gelisen {ilkeler olarak secilmislerdir. Ortak arastirma projeleri, Japonya’nin
rekabetteki basarisini destekleyen bir faktdr olarak tanimlar. Almanya ve Isvigre’nin
secilmesinin nedeni ise rekabet istlinliigiinii stirdiirebilir olarak ifade ediyor (Porter,

1998h).

Porter’in ¢aligmasinda on iilke {izerine uygulamasimi sebebi, zaman ve kaynak
engellerinden dolayidir. Secilen tilkeler 1985 yilinda diinya tizerindeki toplam ihracatin

%50’ini meydana getirmektedir. Ayn1 zamanda, secilen {ilkeler bir¢ok sektorde

98



rekabet¢i avantajlarin1 devam ettirmektedir (Arig, 2013).

Calismada her {ilke i¢in ortak bir metodoloji kullanilmistir. Her {ilke i¢in ¢alisma iki
boliimden olusmustur. lk boliimde, her iilkede bulunan uluslararas: alanda rekabetci
endiistriler, ulasilan istatistiksel kaynaklar, yayimnlanan ilave kaynaklar ve yapilan
roportajlar vasitasiyla tespit edilmistir. Tarimsal, iiretim ve hizmet sektorlerini iceren
ekonomideki endiistrilerin tamami dikkate alinmistir. Caligmanin ikinci bolimiinde,

rekabet¢i istiinliiglin olusturdugu dinamik siireci anlamak maksadiyla belirli sektorlerin

rekabet tarihleri incelenmistir. Ulusal profillere dayanarak 100’den fazla sektor ve

endiistri grubu se¢ilmistir ve bunlar asagidaki Tablo 8’de detayl olarak verilmistir.

Tablo 8. Porter’ in EImas Modelinde inceledigi Ulkeler ve Endiistriler

DANIMARKA ITALYA KORE SINGAPUR
Tarim Makineleri Seramik Giysi Giysi
Bina Bakim Hizmetleri Dans Kuliibii ve /Yapt fgecek
Danigmanlik Miihendisligi Tiyatro Ekipmanlari Otomobi Gemi Tamiri
Siit Uriinleri Ev Aletleri /Ayakkab1 I Ticaret
Gida Katki Insaat/Fabrika Ayakkab Havayollar1
Maddeleri Mobilya Otomasyon 1 Piyano
Endiistriyel Ekipmanlar1 Yari Iletkenler
Enzimler lag Paketleme ve Doldurma Gemi Yapimi
Telekomiinikasyon Ekipmanlari Seyahat
Ekipmanlari Kayak Esyast
Atik Aritma Ekipmanlari Botlari Gorlintii ve

Yiin Ses Kayd1

Kumasg Peruk/ Celik
ALMANYA JAPONYA ISVEC INGILTERE
Otomobil Miizik Araba Miizayede
Kimyasallar Enstriimanlar Tastyicilar Biskiivi
Catal Bigak Optik Elementler Oziirliiler Kimyasallar
Gozlik Robotlar igin iletigim Konfeksiyon
Cergevesi Yari iletkenler araclari Elektrik
Harmancilik Dikis Cevre Ureten
Optik Makineleri Kontrol Ekipmanlar
Ekipmanlar Gemi Yapimi Ekipmanlar Sigortacilik
Paketleme Kamyon ve Otobiis Lastigi Agir Tasitlar flag
Siseleme Kamyon Maden
Ekipmanlari Daktilo Ekipmanlari
Kursun ve Dolma Video Gazete
Kalem Calar Kagidi
Matbaa Saat Buzdolabind
Kauguk ve Plastik Klima a Nakliye
Makineleri X-Ray Ev Ses Sistemleri Delici
Aparatlar Araba Ses Makineler
Yangin Koruma Sistemleri Karbon Ahsap
Ekipmanlari Isitme Fiber Sentetik Doseme
Cihazlan Dokumalar Bankamatikl
Isitma Kontrolii Forklift Araglari er
ISVICRE ABD
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Bankacilik/ Boya Reklam /Ticari Ugak Tarim

Maddesi Cikolata Kimyasallar1 Ticari

/Konfeksiyon Sigorta Sogutma ve Klima

/Deniz Motorlar1 Kagit Bilgisayar Yazilim/Deterjan

Uretme Makineleri Ilag Insaat /Sinema

/Olgme Ekipmanlari Hasta Goriintiileme Ekipmanlari

Tekstil Makineleri Siringa

Ticaret / Saat Atik Yonetim Hizmetleri Yap1
Ekipmanlari

Kaynak: Porter (1998b), “The Competitive Advantages of Nations”, Free Press,
New York.

Ayrica Porter modelinde, dogal kaynaklar1 temel alarak iiretim yapan endiistrileri
dikkate almamistir. Bunun nedeni, bu endiistrilerin gelismis bir ekonomi olusumunda
dogal kaynaklarin arka planda kalmasindandir. Ayrica dogal kaynaklar esas alinarak

yapilan hesaplamada klasik teoriler tarafindan ortaya konulmaktadir (Arig, 2013).
4.2.6.4. EImas Modeli

Porter, rekabet giliciinii firma ve endiistri seviyesinde analiz edebilmek maksadiyla
kendisi tarafindan olusturulan modeli Amerika Birlesik Devletleri, Almanya, Japonya,
Danimarka, Italya, Isve¢, Birlesik Krallik, Giiney Kore ve Singapur iilkeleri iizerinde
100'in iizerinde sektorde test etmistir. Porter (1990), “Uluslarin Rekabet Ustiinliigii
(The Competitive Advantage of Nations)” ¢alismasiyla uluslarin nasil rekabet tistiinliigii

sagladigini arastirmistir (Porter, 1990a).

Klasik iktisat teorileri, rekabet iistiinliigli hususunda yaptiklar1 ¢aligmalarinda, dogal
kaynaklar, iiretim faktorleri ve toprak gibi nispi avantajlarin belirleyici oldugunu ifade
etmislerdir. Porter, yalnizca makro degiskenlerin ve devlet politikalarinin tlkelerin
rekabet Ustiinliigi saglama konusunda yetersiz oldugunu belirtmistir. Porter,
giiniimiizde daha gegerli bir paradigmaya ulasmak maksadiyla, endiistri bazinda nitelikli
i giicti, teknolojik ilerleme ve bilgi birikimi faktorlerinin olabilecegini ve bunlarin 6zel
kosullar altinda bir araya gelerek rekabette {istlinliik olusturacagini ifade etmistir (Bulu,

Eraslan ve Kaya, 2006).

Porter calismasinda, teknolojik yenilikleri on plana ¢ikararak iilkelerin rekabet
Uistlinliiglinliin dinamik aciklamasini yapmistir. Endiistri bazinda ¢6ziimlemelerinde,
firmalarin uluslararast firmalar, yerel firmalar ve i¢inde bulunduklar1 endiistride
rekabetcilikleri iizerine ¢alismalar yapmistir. Firmalarin uluslararas1t basarisinin

kaynaginin asagidaki sekilde toplanabilecegini ifade etmistir (Giirpinar ve Sandikgei,
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2008);
e Yurtici gevre veya yerel,
e Firmalarin kendilerini ilerletme ¢abalari,
e  Yurt disindan yapilan dogrudan yatirimlar,
e Firmalarin takip ettikleri stratejiler.

Krugman’a benzer olarak Porter calismasinda, ulusal rekabet giliciinlin en 6nemli
kavraminin verimlilik oldugunu ifade etmektedir. Ulusal rekabet giiciinii, iilkenin diinya
piyasasindaki payr seklinde ifade ederken, bunu makroekonomik degiskenlere
baglamanin yetersiz oldugunu ifade etmistir. Ulkenin temel amac1 vatandaslarmin refah
seviyesini ylikseltmektir. Bunu yapabilmesi i¢in iilkenin elindeki is giicii ve sermayeye
vasitastyla verimliligi artirmas1 gerektigini ifade etmistir (Gokmenoglu, Akal ve

Altunisik, 2012).

Calismasinda bazi uluslarin neden diger tlilkelere gore bazi sektorlerde rekabet
istiinliigiine sahip oldugunu arastirmis ve kurdugu modelle rekabetcilik iliskisini
aciklamaya calismistir (Porter, 1990a). Sekilde gosterildigi gibi kurdugu modelde,
uluslarin rekabet giiclinli belirleyen dort icsel ve iki digsal faktérden bahsetmektedir.

’

Elmas Modelinin dort kosesini olusturan igsel faktorler; “faktor sartlari”, “talep
sartlar1”, “ilgili ve destekleyici endiistriler”, “strateji, yapt ve rekabet” dir. Bu
faktorler, rekabet giiclinlii direk olarak etkilerken, igsel faktorleri destekleyen dissal

“devlet” ve “sans” faktorler dolayl olarak etkilemektedir (Porter, 1990a).

Deviet
-
- Ta
Girdi Kogullan o N . ~ > Talep Kogullan
— . =
= - o

“~a Ngiki ve -~
Destekleyici Sans
Kurulusiar

Sekil 8. Porter Elmas Modeli

Kaynak: Porter (1990a), “The Competitive Advantages of Nations”’, Free Press,
New York.
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Porter, bir endiistrinin uluslararasi rekabet giicliniin belirlenmesinde devletin roliiniin
onemli oldugunu, fakat dogrudan ana faktorleri etkilemedigini ifade etmektedir.
Porter’a gore devletin rekabetg¢i iistlinlilk saglamaya caligmasinin yerine, elmasin dort
kosesini olusturan faktorleri desteklemesi gerektigini ifade etmektedir (Kog¢ ve
Ozbozkurt, 2014). Ayrica sans faktorii de kontrol edilemeyen degisken olarak modele
dahil edilip, rekabetciligin yOniinii degistirebilen durumlar olarak (dogal afetler,

savaglar,..vs) ifade edilmektedir (Porter, 1990b).

Sekil 8’de goriildiigii gibi “deviet” faktorii dissal olarak dort faktorii etkilemektedir.
Modelde gorildiigii gibi on iki tane igsel sekilde etkilesim varken, sekiz tane de digsal
sekilde etkilesim vardir. Bu etkilesimlerin etki dereceleri ve etkilesimleri segilen tilkeye,
endiistriye veya firmaya gore degisiklik gosterebilir. Model bir degiskenin diger
degiskenleri ne sekilde etkilendigini ortaya koyarak, endiistrilerin rekabetcilik
diizeylerini ortaya koymay1 amaglamaktadir (Bulu, Eraslan ve Kaya, 2006).

Porter, tilkenin kendi imkanlarindan dogan dort faktoriin ve diger digsal degiskenlerin
firmalarin istikrarli ve siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii saglamasinda anahtar rolii
oldugunu ifade etmistir. Modelde faktorler tek tek ele alinmayip bir biitiin olarak
birbirleriyle etkilesimleri de dahil edilerek faktorleri (teknolojik tustiinliikler, Slgek
ekonomileri, piyasa yapilari, dogal kaynak, is giicli Ustiinliikleri,.. vs) rekabet iistiinliigii

olusturan etmenler olarak modele dahil edilmistir (Giirpinar ve Sandik¢i, 2008).

Porter gelistirdigi teorisinde uluslarin rekabet iistiinliigii olusturabilmesi i¢in olmasi

gerekenleri su sekilde ifade etmektedir (Timugin, 2010);
e Endiistride rekabet Gistiinliigii i¢in gerekli yetenek ve kaynaklara sahip olmak,
e Firsat, yetenek ve kaynaklara yonelik olarak iiretim yapilacak alanda yeterli
bilgi birikimi,
e Sermaye sahipleri, yoneticiler ve calisanlarin rekabet bilincine sahip olmasi,

Isletmeyi yatirim ve yeniliklere yonelten is ortaminin varligi.

Genel olarak modelin ¢alismasini degerlendirirsek, sistem biitiin olarak hareket halinde
pozitif ve negatif etkilerin ve etkilesimlerin meydana getirdigi mekanizma seklindedir.
Bu siirecte rekabet iistiinliikleri yeniliklerin siiratine bagl olarak degismektedir. Genis

ve biitiinsel etkinin ortaya g¢ikabilmesi sistemin biitiinii olarak karsilikli etkilesimlerin
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nitelikleri ve yogunluguna baglidir. Yeni bilgi, nitelikli is giicli ve rekabetgilerin siirekli
olarak devrede oldugu bir siire¢ rekabetci bir ortamin varligini olusturmaktadir (Bulu,

Eraslan ve Kaya, 2006).

Porter’ 1n teorisine gore yliksek yogunluklu yerel rekabet, uluslara rekabet {istiinliigi
kazandirmaktadir ve bunu en iyi temsil edenin elmas modeli oldugunu ifade etmektedir.
Ulkeler rekabet iistiinliigii kazanmak veya elde ettikleri avantajlar1 siirdiirmek
istiyorlarsa, Elmas Modelinde belirtilen (faktér kosullari, talep kosullari, ilgili ve
destekleyici endiistriler ve firma yapisi, stratejileri ve rekabeti) faktorleri desteklemesi

gerektigini ifade etmektedir (Karaaslan ve Tuncer, 2010).

Elmas Modelinde, uluslarin rekabetci istiinliikleri analiz edilirken, farkli endiistrilerin
rekabetci avantajlarinin farkli kaynaklarla saglanabilecegini ifade etmistir. Bunun
yaninda, kiiresel ¢apta rekabet eden firmalar yurt i¢i degisimlerden etkilenmezler.
Ciinkii firmalar triin gelistirme, yenilik liretme ve yeni teknolojiler gelistirmek
zorundadir. Son olarak firmalar yeni pazarlara hizli bir sekilde girerek, buralarda

rekabet Ustinliigl saglamaya ¢aligmalidir (Giirpmar ve Sandikei, 2008).

Modelin ilerleyen kisimlarinda bir iilkenin rekabetci iistiinliige sahip oldugu sektorlerin
niteliklerini esas alarak, belirtilen tilkenin gelismislik seviyelerine gore bu asagida

belirtilen siniflardan biri igerisine konulabilecegini ifade etmistir (Porter, 1990a);
e Rekabetci Uistlinliigilin faktor kosullarina bagl oldugu dénem,
e Rekabetci Uistlinliiglin yatirimlarla bagh oldugu donem,
e Rekabetci Ustiinliigiin yeniliklerle bagli oldugu dénem,
e Rekabetgi iistiinliigiin mevcut zenginliklere bagli oldugu dénem.

Porter ilerleyen zamanlardaki calismasinda, yakin is ¢evrelerinin rekabet iistiinliigiine
etkisi iizerinde durarak, yerel odaklarin Onemine isaret etmistir. Bu durumda
kiimelenme kavramini ortaya ¢ikartmistir. Porter (1998a) calismasinda, kiimelenme
kavramint “rekabet ve is birligi i¢inde olan firmalar ile uzmanlasmis tedarikgiler,
hizmet saglayicilar ve ilgili sektor ve kurumlarin ayni cografyada yogunlagmasi” olarak

tanimlamaktadir.
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a. Faktor Kosullar

Kiiresel diizeyde rekabet eden bir iilkenin sahip oldugu faktor kosullarina gore bir
kalkinma modeli gelistirmelidirler. Faktor kosullariyla ifade edilen iilkelerin hali
hazirda sahip olduklar1 is giicii, sermaye ve toprak faktorleridir. Ulkeler, niteliksiz
isgiicline yogun sekilde sahipseler, uluslararasi alanda emek-yogun iiriinlerin iiretiminde
uzmanlasmali tersine yiiksek nitelikli is gilicline sahipse yeni teknoloji, iirlin veya hizmet

iiretimine odaklanilmas1 gerektigini ifade etmektedir (Kog ve Ozbozkurt, 2014).

Faktor kosullarina 6rnek olarak Porter’ in verdigi Orneklere bakarsak, diyabet alaninda
uzmanli@a sahip olan Danimarka’daki bir hastane, yenilik ve teknoloji gelistirerek
diinya insiilin pazarinda 6nemli bir pay elde etmistir. Benzer olarak, Hollanda’nin ¢igek
ve bitkilerin iiretilmesi, toplanmasi ve paketlenmesi alaninda uzmanlagmasi nedeniyle
diinya ihracatinda énemli bir paya sahip olmasini 6rnek olarak ifade edilmistir (Porter,

1990h).

Her hangi bir endiistri, igerisinde bulundugu iilkede uygun sartlar girdi kosullarina
sahipse basarili olabilir. Bunlarin basinda emek, dogal kaynaklar, sermaye, alt yap1 ve
nitelikli ig giicli gibi faktorler rekabet etmek i¢in gerekli faktorlerdir. Ayrintili olarak
faktorler su alt siniflara ayrilabilir (Glirpinar ve Barca, 2007);

e  Beseri sermaye; 1s giicii niteligi ve niceligi,
e Fiziki sermaye; arazi, iklim, hammadde, enerjinin miktar ve kalitesi,

e  Bilgi kaynaklar:; tretilecek olan mal ve hizmetlere ilgili olarak bilimsel ve

teknik bilgi,
e  Sermaye Olanaklari; yapilacak yatirimlar i¢in gerekli olan fonlar,

e  Alt yapi; ulasim, iletisim, haberlesme, tasima, konut, saglik, egitim ve temel alt

yapilar.

Yukarida belirtilen faktorlerin rekabet {istlinliigii olusturabilmesi i¢in verimliligi artiric
yonde etki olusturmasi gereklidir. Verimliligi artirici yondeki Ar-Ge ¢aligmalari, faktor
durumuna gore gelistirilmis uzmanliklar bu faktorler arasinda sayilabilir. Rekabet
iistiinliigii olusturmada, genel ve temel faktorlere ilave olarak daha ileri diizey uzmanlik
isteyen faktorlere gereklilik vardir ve bunun igin faktor gelistirme programlari

uygulanabilir (Erkan ve Erkan, 2004).
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Porter’a gore, faktor kosullarinin incelenmesinde {iilkenin rekabetci {istiinligi
bakimindan degerlendirilmesi gereklidir. Emek, sermaye ve toprak gibi iiretim faktorleri
genel kavramlar olduklarindan endiistriler rekabetgi tstiinliikleri bakimindan daha

dinamik kavramlarla ortaya konulmas1 gereklidir (Porter, 1998a).
b. Talep Kosullari

Bir bolgede olusan yerel talep, iiretici firmalari yeni iirlin veya hizmet iiretimi
konusunda, diger bolgelerden daha fazla g¢ekebiliyorsa bolgenin rekabet {istlinliigii
saglamas1 beklenir. Ayrica yerelde bulunan talep, bolgede faaliyet gosteren firmalara
talep baskist olusturarak, onlarin yeni iirlin veya hizmetler ortaya ¢ikarmasi konusunda

tesvik ederek rekabet iistiinliigli kazanmasina yardimci olurlar (Porter, 1990a).

Porter, tilkelerin rekabet giiclerinde, firmalarin irettikleri mal ya da hizmete olan yerel
talebin bilingli ve gii¢lii olmasindan hareket ederek talep sartlar1 faktoriinii ifade etmistir
(Kog ve Ozbozkurt, 2014). Bélgede olusan talep, diger iilkelerinde ihtiyaglarma uygun
ve tercih edilebilir diizeyde ise iilkenin rekabet iistiinliigli saglamasina destek olacaktir.
Bu sekilde yerel talebin uzmanlasmasi, bolgede faaliyet gosteren firmalarin farklilagarak
pazar genisletmesine imkan sunar. Dolayisiyla uzmanlagsmis yerel talep, yenilik ve iirin
farklilagtirmas1 sayesinde yerel pazarlarin gelisimine katki saglamis olur. Talebin dogast
geregi, alicilarin gelecekteki davranislart hakkinda yerel oyunculara fikir vermekte ve
diinya pazarlarinda olusabilecek egilimlere karsi bir uyari sistemi olusturmaktadir
(Eroglu, 2013). Bunlarla ilgili olarak Porter, Japonlarin kii¢iik evlerine biiylik ve sesli
calisan klimalarin uygun olmayacagini diislinerek daha kiigiik, sessiz ve ekonomik
calisan klimalar tiretiminde diinyada biiyiik pazar sahibi olmalarini 6rnek gostermistir.
Benzer olarak Danimarka’da yerel firmalar insanlarin ¢evreye olan duyarliliklarii
dikkate alarak, su kirliligini denetleyen etkin cihazlar gelistirmislerdir. Ayrica
Amerika’da yemek kiiltiiriine hitap eden fast food tiirii yemeklerde yerel isletmelerin
rekabetgiliklerini artirarak diinyada fast food piyasasinda en biiyiik pazar payi sahibi
Amerika kokenli sirketler (McDonalds, Burger King, Subway, ... vs ) olmuslardir
(Porter, 1990a).

Yerel talep ile kiiresel talebin ayni olmasi durumunda yukarida belirtilen 6rneklerde
oldugu gibi firma kaynakli olarak iilkelerin rekabet¢iliklerinin arttifini gorebiliriz.

Birbirine uyumlu olmasi i¢in su sartlar altinda gerceklesmektedir (Timugin, 2010);
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e Kitlesel iletisim araglarinin sosyal ve kiiltiirel etkileri,

e Bolgelere gelen yabanci ziyaretcilerin artmasi ile onlarin ihtiyaglarini

karsilamaya yonelik olusturulan isletmeler,

e Benzer olarak yurt disina giden yerelde yasayan vatandaslarin orada edindikleri
yeni hizmet sekilleri veya tiiketim kaliplarin1 yasadiklar1 bolgede devam etmek

istemeleri.

Talep kosullarinin bir endiistride iiriinlerin meydana getirebilmesi ve gelistirilebilmesi
icin talebi icermesi gerekmektedir. Kiiresel diizeyde, bir iilkede bulunan bir sektore
veya lriine yonelik olarak mevcut bir talep ortaya ¢ikmasi uluslararasi alanda rekabet

tistlinliigiine olumlu anlamda katkida bulunmaktadir (Y{iincii, 2010).

Talep kosullarinin rekabet ustiinliikleri tizerinde, statik ve dinamik seklinde iki g¢esit
etkisi bulunmaktadir. Statik etki, 6lgek ekonomilerine bagli olarak maliyet avantaj ile
fiyat liderligi seklinde olurken, dinamik etki isletmelerde yeniligi ve inovasyonu
belirleyen etkilerdir. Bu sekilde olusan talebin yapisi, biliylkligi ve biiylime hizi
rekabet iistiinliiglini artirmaktadir (Timugin, 2010). Dolayisiyla i¢ pazarda talebin fazla
olmasi uzmanlagma ile birlikte firmalara rekabet {stlinliigli getirerek firmalarin
bulunduklar1 bolgelerden kiiresel egilimleri takip ederek yeni pazarlara agilmasina ve

kiiresel biiyiikliikte rekabet tistlinliigli kazanmasina neden olmaktadir (Olcay, 2011).

Talep yapisini 6l¢gmek maksadiyla, ampirik calismalarda yukarida belirtilen kavramlar
dikkate alinarak asagidaki basliklar altinda firmalar incelenmistir (Mevlana Kalkinma

Ajanst, 2014);
e Yari lirlin veya tam triin seklinde yerel talep,
e Yar lirlin veya tam triin seklinde {ilke seviyesinde talep,
e Yar iirlin veya tam iiriin seklinde yurt disi talep,
e  Uretilen iiriinlere olan talebin niteligi,
e Kamu satin alimlarinda {iriinlere ayricalik taninmasi,

e Talep yapisindaki siirekli degisikliklerin varlig.
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c. Tlgili ve Destekleyici Sektorler

Porter (1990), ilgili ve destekleyici endiistrilerin tiimiinii bir araya getirerek endiistri
kiimelenmesini olusturmaktadir. Bu kuruluslar, degerler zincirindeki birgok iiyeye isaret
ederek dogrudan ve dolayli biitiin oyuncular1 kapsamaktadir (Porter, 1990a). llgili ve
destekleyici kurum ve kuruluglar olarak su alt degiskenlere bakilir (Mevlana Kalkinma

Ajansi, 2014);

e s gelistirme, Ar-Ge, inovasyon, iiriinlerin tasarimi, pazarlama ve tanitim,
markalasma, cografi isaretleme, finansal destek konusunda hizmet veren

kurumlar ve egitim veren kurumlar,
e Sektore destek olan kurumlar,
e Sektore verilen tesvikler,
e  Sektoriin gelismesi maksadiyla hukuki diizenlemeler,

e Scktorde faaliyetlerin ylriitilmesi i¢in uygulanan biirokratik iglemlerin

derecesi.

Kiime igerisinde, birbirlerine yakin olarak kurulmus ve iletisimin yakin olmasindan
dolay1r siirekli bilgi alig verisi olusmaktadir. Dolayisiyla yeni fikirler liretilmesi ve
inovasyon firmalara rekabet {istiinliigli getirmektedir. Porter ¢alismalarinda, yerel ilgili
sektorlerin belirli bir bolgede bir araya gelmesiyle firmalarin yeni beceriler
gelistirmesine olanak saglayarak yeni girisimler olusmasima neden olmaktadir. Ornek
olarak Isvigre'nin ilag sektoriinde elde ettigi basarisiyla daha dnce elde ettigi boyama

sektoriindeki basarisi arasindaki iliski gosterilebilir (Porter, 1998a).

Bir sektorlin uluslararas1 rekabet istiinliigli kazanmasinda etkili olan ilgili ve
destekleyici kuruluslar firmalara su sekilde istiinlik saglamasinda yardimci olurlar;
birincisi, tedarik¢iler hizli, zamaninda, verimli ve en etkin maliyet kosullarinda hizmet
saglarlar ikincisi, inovasyon ve Uriin gelistirme faaliyetleri kapsaminda firmalara
iistlinliik saglarlar. Son olarak destekleyici firmalar arasinda dinamik bir yapinin olmasi
firmalarin ve endiistrinin rekabet istiinliigli kazanmasina destek olur. Ayrica bir
firmanin uluslararast rekabet giicii kazanmasinda biitiin girdi kosullarinin rekabet
istlinliigline sahip olmasi1 gerekli degildir. Firmalar, {iriin performansini ve inovasyon

derecesini olumsuz etkilemeyecek sekilde bazi girdileri ithalat yoluyla tedarik
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edebilirler (Uzunkaya, 2013).

Bir iilkede ilgili ve destekleyici endiistrilerin ne derece etkili oldugunu anlamak icin
endiistriye yonelik uluslararasi talebin gelismesine bakilabilir. Ornek olarak Isvigre’de
saat endiistrisinin rekabet giiciiniin yiiksek olmas1 buradaki hassas mekanik aksamlarin
yurt disi talebini artirici rol oynamistir. Benzer olarak Japonya’da elektronik cihaz
tiretiminde rekabetgi iistiinliige sahip olmasi uluslararasi elektronik esya piyasasinda

Japon iiriinlere olan talebi artirmaktadir (Porter, 1998a).

Bir iilkedeki ulusal rekabet {istiinliigliniin belirleyicilerinden ilgili ve destekleyici
kuruluglar, yerel firmalardan aldigi malzeme ve donanim sayesinde onlara katki saglar
ve ayni zamanda iiretim, dagitim ve pazarlama alanlarinda is birligi yaparak onlarin

gelismesine katkida bulunur (Giirpinar ve Barca, 2007).
d. Firma Yapisi, Stratejisi ve Rekabet

Elmas Modelinin son bileseni firma yapisi, stratejisi ve rekabet unsuru iizerine Porter
her iilkede, bolgede ve endiistride kosullar farkli oldugundan dolay1 rekabet iistiinliigline
etki eden belirli bir yonetim semasi olmadigini ifade etmektedir (Porter, 1990a). Porter’
a gore, firmalarin amaglarina ulagmak i¢in uyguladiklari stratejiler, organizasyon
modelleri ve iiretim organizasyonlar1 rekabet istiinliigli kazanmalarinda yardimci
olmaktadir. Bu baglamda, teknolojik yeniliklerin ortaya getirilmesi, uygulanmasi ve
gelistirilmesi asamasinda yoneticilerin calisanlarla birlikte olusturduklar1 is ortami
sayesinde ayni amaca yonelmesi verimliligi onemli derecede artiran bir unsurdur
(Porter, 1990a). Ayrica firmalarin “operasyonel” basaris1 ne derece yiiksek olursa olsun
isletmelerin  siirdiiriilebilir rekabet {Ustiinligii elde etmesinde yeterli degildir.
Isletmelerin rakiplerine kiyasla kendilerini farkli kilacak yeni stratejiler gelistirmesi

gereklidir (Porter, 1998a).

Elmas Modelinde bulunan dort ana faktér arasinda iletisimin yogunlugu ulusal
endiistrinin ne derece kiiresel basariya miisait oldugunu gostermektedir. Bu faktorler
arasinda etkilesimin gilicii iki degiskenle belirlenmektedir. Birincisi, endiistriyel
kiimelenmedeki teknoloji, yetenekli insan giicii, yenilik yapabilme kapasitesi ve alt yap1
endiistride faaliyet gosteren firmalar arasinda yatay ve dikey baglantilar olusturarak
etkilesimi artirmaktadir. Ikincisi, endiistrilerin aym bdlgede bir araya gelmesini ifade

eden cografi yogunlasmadir (Gokmenoglu, Akal ve Altunisik, 2012).

108



Firmalarin faaliyetlerini gosterdigi sektoriin yapisal ozellikleri, rekabet durumu ve
bunlara karsi firmalarin ortaya koydugu stratejiler 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla bu
durum firmalarin piyasa paymmi elde edebilmek maksadiyla fiyatlarini indirme, yeni
rtinler veya hizmetler ortaya koymasi yoniinde tesvik edecektir. Ayrica firmalar,
yalnizca fiyat rekabeti igin stratejiler yerine teknolojiye dayali yeni {irlin veya {iretim

siirecleri ortaya koymaya ¢alisacaktir (Kog ve Ozbozkurt, 2014).

Kiiresel olarak rekabet iistiinliigii saglamada katki saglayacak literatiirde olusturulmus
bir firmada yonetim stratejisi bulunmamaktadir. Rekabet giicii elde edebilmek
maksadiyla, tlilke genelinde ortak kabul goren yonetim ve organizasyon sekilleri ile
sektordeki rekabet {iistiinliigii faktorlerini biitiinlestirmek gereklidir. Ornek olarak
Italya’nin kiiltiiri ve ydnetim anlayisiyla uyumlu olan Italya kokenli sirketlere
bakildiginda kisiye 6zel, daha fazla odaklanmis, estetik gerektiren ve dinamik bir yapiya
sahip sektorlerde (mobilya, ayakkabi, kumas, 1siklandirma gibi sektorler) diinyada
rekabet iistiinliigl elde edildigi goriilmektedir (Uzunkaya, 2013).

Ulke igerisinde veya bulunulan bdlgede olusan rekabet kosullari, sirketleri yeni
teknolojiler yapmaya ve gelisime zorlamaktadir. Sirketlerin belirli bir bolgede bir araya
gelmesi rekabetciliklerini tesvik etmekte ve i¢ rekabet durumlari artmaktadir (Porter,
1990a). Porter’ a gore yeni rekabet anlayisinin uygulanmasi bakimindan uygulanacak
stratejiler 6nemlidir. Ornegin Almanya, Japonya ve Isve¢’te uygulanan stratejilerde
firmalar istihdamlarin1 dengelemek maksadiyla kisa donem karlardan ziyade uzun
donem pazar payr elde etmeye yonelik calismalar yapmislardir (Porter, 1998a). Bu
durum, firmalarin sahiplik yapilarinin kisiselden kurumsala doniigmesine ve uzun

donem stratejiler olusturmalarina neden olmustur (Ocal ve Ugar, 2011).
e. Devlet ve Uygulanan Politikalar

Devlet faktorii Elmas Modelinde, diger faktorlerin tizerinde ve onlar etkileyen bir unsur
olarak modele dahil edilmistir. Modelde devletin rolii, sirketlerin ve endiistrilerin
biiyiimeye ve performanslarini artirmaya yonelik politika ve uygulamalar olarak
tanimlanmistir. Hiikkiimetler bu denklemde dolayli sekilde rekabet giiciinii artiran ve

elmasi biiyiitecek politikalar izlemelidir (Porter, 1990a).

Devlet faktorii, rekabet ortamina dogrudan miidahale etmeyip sirketler icin rekabet

istiinliigii yaratan ve onlar1 rekabetgiliklerinin artmasina neden olan politikalar (kanun,
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yonetmelik, tesvik,.. vs) uygulanmasidir. Bu uygulamalar ayni zamanda, Elmas
Modelindeki ana faktorlere etki ederek onlarin kuvvetlerini artirmaktadir. Devletin
miidahalesinin dogrudan olmasi yalnizca gelismemis iilkelerde kabul edilebilir. Ancak
gelismis iilkelerde ¢ikarilan kanun, yonetmelik veya uygulamalar dolayli olarak
rekabetciligi artirir  sekilde ortaya konulmaktadir. Devletin uluslararas1 rekabet
Ustiinliigiinii saglamas1 i¢in nitelikli i giiclinii artirma odakli {iniversite-sanayi is
birligini ve arastirma projelerini gelistirici uygulamalar yapmasi gereklidir (Porter,

1990h).

Porter, sektorde rekabet listiinliigii saglanmasi konusunda devletin rolii ile ilgili olarak
klasik yaklasimlarin yanlis oldugunu ifade etmektedir. Bu yaklasimlar; stratejik ve
hedef endiistrilerin devlet tarafindan desteklenmesinin ve isleyisin tamamen serbest
piyasa dinamiklerine birakilmasinin yanlis oldugunu ifade etmektedir. Ayrica dogrudan
yapilan desteklerin uzun vadede sektoriin rekabet {istlinliigiine zarar vermekte ve daha
fazla miidahale edilmesini gerektirmektedir. Porter’a gore, devletin temel gorevi,
rekabeti ve yeniligi tesvik edici, uzmanlasmis faktdr girdilerinin olusturulmasi ve

giivenlik-cevre standartlarini kapsayan tesvik edici ortamin olusturulmasidir (Porter,

1998D).

Devletin dogrudan miidahalesi olmasmin uygun olmadiginmi belirten Porter’ 1 diger
akademisyenler, bu fikrin yanlhs oldugunu devletin is ortamini olusturan her alanda
mevcut olas1 gerektigini ifade etmektedirler. Devletin rekabet giiclinii artirmak ig¢in
dogrudan endiistrinin rekabetciligini artirict uygulamalar yapmasi gerektigini ifade

etmektedirler (Gokmenoglu, Akal ve Altunisik, 2012).
f. Karsilagilan Firsatlar ve Sans

Porter, diger dolayli etkileyen faktor olarak sans faktoriinii modele eklemektedir. Sans
faktorii olarak uluslarin ve firmalarin kendi kontrolleri diginda ortaya ¢ikan
beklenmeyen buluslar, arz ve talep soklari, lilkede veya disinda meydana gelen savas,
deprem, afet veya siyasi olaylar iilkelerin rekabet Gstiinliiklerini etkilemektedir (Porter,
1990a). Bu faktor de devlet faktorii gibi rekabetciligi desteklemekte fakat siirekli bir
listiinliik yaratmamaktadir (Kog ve Ozbozkurt, 2014). Porter’ i modelinde ifade ettigi
sans faktorleri su sekildedir (Porter, 1990a);

e Yeniicatlar,
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e Temel teknolojik ilerlemeler,

e Petrol soklar gibi girdi fiyatlarinda ani dalgalanmalar,

e Kiiresel piyasalarda ve kurlarda yasanan dalgalanmalar,

e Diinyada veya bolgelerde ortaya ¢ikan talep dalgalanmalart,
e Diger devletlerin siyasi kararlari,

e Savaslar,

e Deprem, Sel veya dogal afetler.

Sans kosullari, firmalarin ve endiistrilerin rekabetgilik kosullarinda iyilestirme
yapabilme kapasitesine sahiptir. Ornek olarak Kore’de gemi talebinde meydana gelen
artis, Kore’nin gemi ireticisi olmasini saglayarak Japonya’ya rakip olmasina neden
olmustur. Sans faktdriine benzer ornekler olarak, Japonya ve Hong Kong’un giyim
mallarmma getirmis oldugu kisitlamalar sonunda Singapur giyim endiistrisinde
uzmanlagmistir. Bagka bir 6rnek olarak, petrol soklarinin artmasi sonucunda Japonya
yenilenebilir enerji ve tasarrufu konusunda kendisini gelistirmesi sOylenebilir. Sans
faktorii, modelin degiskenleri tizerinde etkili olurken, modeldeki diger degiskenler sans

faktoriinii etkileyememektedir (Porter, 1998a).
4.2.6.5. Porter Modeline Yapilan Elestiriler

Elmas Modeli, rekabet giicii caligmalarinda giiclii bir sinerji olusturdu. Modelin bir¢ok
yonden elestirilmesine ve ne sekilde gli¢lendirilecegi ile ilgili olarak Onerilerin ortaya
atilmasma neden oldu. Bir¢ok arastirmaci, modelin en zayif noktasinin degiskenler
arasindaki iligkinin niteliksel ve belirleyici degil, niteliksel ve gevsek olarak ifade
edilmesi sonucunda modelin tahmin giliciinliin diisiik oldugunu ifade etmektedir
(Giirpinar ve Barca, 2007). Baska bir elestiri noktasi, modelinde iilke icerisindeki
rekabeti belirleyen faktorlerin dengelerinin iizerinde durdugu fakat uluslararasi
baglantilar1 ihmal edildigi belirtilmektedir. Bu durumdan hareketle ¢ok uluslu
sirketlerin modele katkisinin ilave edilmesi gerekmektedir (Glirpmnar ve Sandikei,

2008).

Weilrich (1999), benzer endiistrilerin belirli bir bdlgede yogunlagsmasinin getirdigi

rekabet TUstiinliiglinii Porter’ 1n vermis oldugu Ornek iizerinden -elestirmektedir.
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Modelde, Alman otomotiv endiistrisinin yakin sektorlerle bir arada olmasinin vermis
oldugu rekabet tstilinliigiinden dolay1 BMW, Mercedes ve Porche gibi markalarin
rekabet¢i istiinliik kazandigr ifade edilmektedir. Fakat Weilrich, Almanya’daki
Volkswagen ve Opel gibi firmalarin bu yogunlasma disinda kalmalarina ragmen yine de

uluslararasi diizeyde rekabetgi {istiinliikleri oldugunu ileri siirmektedir (Weilrich, 1999).

Rugman ve Cruz tarafindan, modele yapilan bir diger elestiri modelin yalnizca iilke
icerisinde bulunan faktorleri dikkate aldigindan, uluslararasi degiskenleri modele dahil
etmedigi seklindedir. Modelde, Porter' in ¢ok uluslu sirketleri (CUK) g6z ardi etmemesi
gerektigi ve devletin digsal olarak belirlenemeyecegini ifade etmislerdir. Dolayisiyla
Dunning (1992), elmas koselerinde herhangi bir zayiflik olursa bunun diger iilke elmasi
tarafindan telafi edilebilecegini belirterek “Cifte Elmas Modeli” ni ortaya koymustur.
Benzer sekilde, Davies ve Ellis’ de devlet miidahalesine karsi ¢ikan Porter’ i fikrinin
yanlig oldugunu devletin is ortamini olusturan biitlin alanlarda var oldugunu belirterek
devletin rekabeti artirict endiistriye yonelik stratejiler izlemesi gerektigini ifade

etmisglerdir (Davies ve Ellis, 2000).

Grant (1991) calismasinda, modeli olusturan elmasin kdselerinin birbiri ile olan
iligkilerinin yonii, etki derecesi ve etkilesiminin ne derece oldugu konusunda
belirsizlikler oldugunu ve teorinin gecerliligini gosterecek giiclii bir ampirik
uygulamanin ortaya konulamadigimmi ifade etmistir. Bunun sebebinin ¢alismanin
kapsaminin genis tutulmasi oldugunu ifade etmistir (Grant, 1991). Asagidaki Tablo 9°da

elestirilerin 6zeti verilmistir.

Tablo 9. Porter Elmas Modeli Uzerine Yapilan Elestiriler

Calisma Uygulama Elest On
Iri eri
Dunnin Yok Cok Uluslu Sirketleri CUS’ lar digsal
g modele dahil degisken olarak
(1993) etmedigini belirtir modele eklenebilir
Rugman ve | Kanada Kiigiik iilkeleri Cift Elmas Modeli: En ¢cok
D’Cru model agiklamiyor dis ticaretin oldugu iilkenin
z elmas1 eklenmeli
(1993
)
Cartwrig Yeni Zelanda Porter’in 10 gelismis Yerel ve ihracat yapilan
ht (1993) ihracata iilke analiz dogal iilkelerin elmaslar1
dayali kaynakl tilkeleri dikkate alinarak rekabet
sektorler diglamaktadir. iistlinliigii agiklanmali
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Rugman Yok Model ulusal ve Modele GZFT analizi
veVerbe uluslararas tehditleri eklenerek etkinlik
ke icermiyor kazandirilabilir
(1993)
Cho Giiney Kore Model gelismekte olan 9 Faktor Modeli: Porter
(1994) iilkeler iizerinde modeli genisletilerek fiziki
yetersiz Ve insan olarak ayrilir.
Brouther Hollanda Model biiyiik tilkeler Cift veya ¢oklu elmas
sve i¢in uygulanabilir modelleri Porter
Brouther modeline gore daha
S iistiin olabilecegi ifade
(1997) ediliyor
Moon, Giliney Kore Cok Uluslu Sirketlerin Genellestirilmis
Rugman ve Singapur modele dahil Elmas Modeli: Cok
ve edilmemesi uluslu faaliyetler ve
Verbeke devlet ana belirleyici
(1998) olarak eklenmelidir.
Cho Asya Ulkeleri Modelde iilke gelismislik Asamali Model:
ve asamalarinin tek Ulkelerin gelismisligini
Moo oldugunu ifade eder nicelik ve nitelik olarak
n ayirt eder ve gelismislik
(1998 diizeyine gore farkli
) faktorlerin agirlik
kazandig1 model Onerir.
Cho, Diinyadaki Modelde farkli Ulkelerin biiyiikliigii
Moon ve secilmis Ozelliklere sahip tilkelerin ve rekabet diizeyine
Kim iilkeler kiyaslanmasini ve gore siiflandirilmali
(2008) yalnizca gelismis tilkeler ve buna uygun rekabet
icin homojen politika stratejileri
onerilmesinin yanlig secilmelidir.

oldugunu belirtir.

Kaynak: Kocaoglu (2013), “Firma Rekabet Giiciinii Artiran Faktorler ve

Kiimelenme Yaklagimi: Tiirkive Dogal Tas Kiimelenmelerinin Rekabet Giicii A¢isindan

Incelenmesi” ¢alismasindan aktarilmistir.

Ayrica modelin eksiklikleri ve uygulama zorluklarina bakildiginda ii¢ ana baglik olarak;

1.

2.

Uluslararasi firma ve faaliyetlerinin modele dahil edilmemesi,

Ulkelerin biiyiikliikleri, ticaret hacimleri, tiikketim kaliplari, cografi yapisi ve

niifus bliylikligliniin modele dahil edilmemesi,

Ulkelerin gelismislik diizeyinin tam olarak dikkate alinmamasi ve yalnizca
geligmis {iilkelere yonelik politika onerilerinde bulunmasi seklinde toplanabilir

(Kocaoglu, 2013).
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4.2.6.6. Modelde Faktorler Arasindaki Etkilesim

Elmas Modelinin igerisinde yer alan faktorler arasindaki etkilesimin yogunlugu, elmasin
giiciine ve dolayisiyla iilkenin rekabet iistlinliik derecesine etki eder. Bu etkilesime
sebep olan temel faktorler, endiistrilerin belirli bir bdlgede toplanmasina baglidir.
Firmalarin belirli bir bolgede toplanmasi neticesinde, nitelikli iiretim faktérlerinin
(teknoloji, nitelikli is giicii, alt yapi, yeni iiretim teknikleri, yeni iirlin siiregleri gibi)
birbirleri arasinda yatay ve dikey olarak kullanilmasiyla olusan baglarin kuvveti
endiistrinin rekabet Ustiinliigline etki eder. Piyasada faaliyet gosteren basarili firmalara
olan talep neticesinde bu firmalara tedarik saglayan firmalarinda kendilerini
gelistirmelerine olanak saglar. Bagarili endiistri yogunlagmalara birgok iilkede 6rnek

verilebilir (Arig, 2013).

Basarili endiistrilerin belirli bir cografyada yogunlagmasina iilke Ornekleri igerisinde
bakildiginda, Ingiltere’de Mezatcilar, italya’da kumas iireticileri yalnizca iki sehirde,
Isve¢’in Basel kentinde en biiyiik ilag iireticileri ve Almanya’da araba iireticileri benzer
sekilde belirli bir bolgede yogunlasarak rekabet iistlinliiklerini artirmislardir. Firmalarin
bu sekilde bir bolgede bir araya gelmesi yeni iiriin ve teknoloji gelisimine, inovasyona,
teknolojik iiretim siireclerine ve destekleyici yan endiistrilerin gelismesine katkida

bulunmaktadir (Grant, 1991).

Elmas Modelinde bulunan faktorler arasindaki iligkilerin derecesi ve birbirlerini
etkileme dereceleri elmasin kuvvetini gosterir. Bu durumda iilkelerin rekabet
istlinliikleri artar. Bu etkilesimin nasil oldugu faktorlerin birbirlerini nasil etkiledigi

aciklanmaya caligilacaktir.
a. Faktorlerin Faktor Kosullarina Etkisi

Faktor kosullarinin iilkelerin rekabetciligine etkisi, beseri sermaye, fiziki sermaye, bilgi
kaynaklari, sermaye olanaklar1 ve alt yap1 temel bagliklar1 altinda olmaktadir. Bunlar
icerisinde, devlet tarafindan olusturulan alt yapi gibi genellestirilmis faktér kosullari
rekabet Ustiinliigii saglamada yeterli degildir. Bunun yaninda endiistriler, gelismis ve
uzmanlagmis faktdr kosullarma ihtiyag duymaktadir (Arig, 2013). Ulkelerin yapilari,

kiiltiirleri ve tiretim yapilarina gére yapilan spesifik yatirimlarin durumu degismektedir.

Ulke o6rnekleri incelendiginde, Danimarka’da tarmm yiiksekokullar1 bulunmaktadir

(Porter, 1998b).
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Faktor kosullarina etki eden diger faktorlerden talep kosullarinin etkisine baktigimizda,
bir iirline veya hizmete yonelik olarak ortaya g¢ikan talebin karsilanmasi igin faktor
kosullarina yatirimi tesvik eder. Ayrica talebin karsilanmasi maksadiyla ihtiya¢ olan
girdilerin temin edilmesi i¢in Ozel sektér cabalari ve devlet politikalar1 faktor

kosullariin gelismesine yardimci olur (Porter, 1998b).

flgili ve destekleyici sektdrlerin faktor kosullarina etkisine baktigimizda endiistrinin
belirli bir bolgede yogunlasmasi nitelikli insan giicli, alt yap1 ve ortak girdilerin
kullanilabilmesi amaciyla devlet ve firmalar tarafindan faktor yatirimlarinmi tesvik edici

bir ortam olusturmaktadir (Porter, 1998b).
b. Faktorlerin Talep Kosullarina Etkisi

Yerel firmalar arasinda bulunan rekabet, talebin gelismesine katkida bulunacaktir.
Rekabet sonucunda firmalar miisterilerine daha 6zellikli iirinler sunmalarina ve tiiketici
talebini tesvik edici reklamlar yapmalarina neden olmaktadir. Yereldeki firmalarin
tiikketici tercihlerini dikkate alarak daha fazla sorumlu davranmalarina neden olmaktadir.
Bu durumda firmalarin uluslararasi rekabet {stiinliiklerini artirmasina yardimci

olmaktadir (Arig, 2013).

Ilgili ve destekleyici firmalar agisindan bakildiginda sektdriin ihtiyag duydugu
yenilikler, reklam, tanitim, nitelikli is gilicii unsurlar1 vasitasiyla nitelikli iiriinler veya
iretim stiregleri sonucunda tercih edilirligi yiiksek triinler ortaya ¢gikartmalarina neden
olur. Bu durumda firmalarin trettigi {irlinlere talebin artmasma sebep olur (Porter,

1998h).

Benzer sekilde diger faktor kosullarinda meydana getirilecek iyilesmeler ve geligsmeler
olusturulacak olan iirlinlin kalitesi, igerdigi teknolojisi ve bagimliligint artirarak

endiistriye olan yurt i¢i ve yurt dis1 talebi artiracaktir.
c. Faktorlerin Firma Yapisi, Stratejisi ve Rekabetcilik Uzerine Etkisi

Ilgili ve destekleyici sektdrlerin firmalarin yapisi, stratejisi ve rekabetgiligi {izerinde
etkisine baktigimizda firmalara iiretim teknikleri, yeni modeller ve iiretimler hakkinda
destek olurlar. Boylece ilgili ve destekleyici firmalardan girdi temin ederek iiretim
yapan firmalar markalagma, teknoloji ve dagitim kanallarinda is birlikleri gelistirerek

firma yapis1 ve rekabetgiligini artirirlar (Porter, 1998b).
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Faktor sartlar: agisindan nitelikli insan giicli, Ar-Ge c¢alismalari, girisimcilik faaliyetleri
sayesinde firmalara rekabetcilik konusunda desteklerler. Dolayisiyla faktor sartlarinin
tyilesmesi firmalarin stratejileri konusunda giiclenmelerine ve uzun vadeli planlar

yapmasina neden olur (Porter, 1998b).

Talep kosullarmmin firma yapilarina, stratejilerine ve rekabetgiliklerine etkisine
baktigimizda yiiksek talep oldugunda firmalar yereldeki firmalardan girdi talep etmekte
ve yereldeki firmalarin da rekabetciliklerine katkida bulunmus olmaktadirlar. Ayni
zamanda firmalarda artan talep karsisinda iiriin gesitlerini ve kalitesini ylikselterek pazar

payini artirmaya calisirlar (Porter, 1998b).
d. Faktorlerin Ilgili ve Destekleyici Sektorler Uzerine EtKisi

Endiistrideki faktor kosullarinin iyilestirilmesi ilgili ve destekleyici sektorlerin
gelismesine katkida bulunmaktadir. Faktor kosullart igerisinde yeteneklerin, bilgi
iiretiminin ve teknolojinin gelistirilmesi vasitasiyla endiistrinin faaliyetlerini daha

nitelikli yapabilmesine katkida bulunmaktadir (Arig, 2013).

Talep faktoriinde meydana gelen gelismeler, ilgili ve destekleyici unsurlar iizerine
pozitif bir sekilde katkida bulunmaktadir. Talepte meydana gelen artis, sektorde faaliyet
gosteren destekleyici ve ilgili unsurlarin talebe dogru konumlanmalarina ve girdileri

ayarlamalarina neden olur (Porter, 1998Db).

Yerelde rekabet iistiinliigiine sahip olan firmalar, ilgili ve destekleyici olan firmalarin da
yurt digina acilmalarinda onlara yon gosterirler ve onlarin da rekabet istlinligi

kazanmalarina yardimei olurlar (Porter, 1998b).
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5. IHRACAT’IN GENEL GORUNUMU VE IHRACAT YAPAN FiRMALARIN
ELMAS MODELI iLE iIHRACAT REKABETCILIGi ANALIZININ
YAPILMASI: KONYA iLi ORNEGi

5.1. Tiirkiye’de Thracatin Genel Gériiniimii

Yizolgtimii ile Avrupa’nin en biiyiik tilkesi konumunda olan Tiirkiye, 2018 yil1 itibari ile
diinyanin 17. buylk niifusuna, GSYH bakiminda ise diinyanin en biiyiikk 19.
ekonomisine sahiptir. Gelismis bir sanayi altyapisina ek olarak O6nemli maden
kaynaklarin1 barindirmakta ve ayn1 zamanda petrol ve dogalgaz gibi enerji kaynaklarina
sahip iilkeler ile Avrupa ve Asya’y1 birbirine baglayan ticaret yollar1 lizerinde stratejik
ve Onemli bir konumda yer almaktadir. Bununla birlikte diinya ticareti agisindan
bakildiginda potansiyelinin ¢ok altinda bir performans sergiledigi goriilmektedir. Ihracat
gelirlerinde, 6zelikle deger bazinda, yillar icinde 6nemli gelismeler goriilmiis olsa da
heniiz istenilen diizeylere ulastigmmi sdylemek mimkiin degildir. Deger bazinda
incelendiginde, 2018 yili itibariyle Tiirkiye, diinya ihracatinin sadece binde 8,8’ini
olusturmakta ve diinyada en ¢ok ihracat yapan iilkeler arasinda 31. sirada yer

almaktadir.

Tablo 10. Tiirkiye'nin Diinya Thracatindaki Yeri

Yillar Diinya Ihracati Tiirkiye Ihracat: Pay
(%)
2005 10.642 73,5 0,69
2006 12.269 85,5 0,7
2007 14.080 107,3 0,76
2008 16.404 132 0,8
2009 12.585 102,1 0,81
2010 15.231 113,9 0,75
2011 18.200 134,9 0,74
2012 17.911 152,5 0,85
2013 18.270 151,9 0,83
2014 18.494 157,6 0,85
2015 16.482 143,9 0,87
2016 15.955 1425 0,89
2017 17.730 157 0,88

Kaynak: Tirkiye Cunhuriyeti Ekonomi Bakanligi. (tarih yok). 2023 Tiirkiye
Ihracat  Stratejisi ve  Eylem  Plani.  Mayis 15, 2017  tarihinde
http://geka.gov.tr/Dosyalar/o_ladqOifbplicl1m4nlc81rpsrl78.pdf adresinden alindi.
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Tiirkiye ihracati, donem donem dalgali bir seyir izlemis olsa da genel olarak yillar
icerisinde dnemli gelismeler kaydederek deger bazinda artis gostermistir. Ozellikle
2000-2018 wyillarmm1  kapsayan son yirmi yillik donemde O©nemli sigramalar
gerceklestirilmistir. 2001 ekonomik krizi sonrasi1 gergeklestirilen ekonomik ve politik
reformlar bankacilik bagta olmak lizere ekonomik temelleri giiclendirerek her alanda
onemli bir biiylime donemi yasanmasina katki saglamistir. 2008 yilinda yasanan diinya
capinda ekonomik durgunluga kadar Tiirkiye ekonomisi yillik ortalama %6 civarinda
bir biiyiime hiz1 yakalayarak hem Avrupa hem de diinya ekonomisinin ortalamasindan
hizli bir biiyiime gerceklestirmistir. Bu donemde 6zellikle yabanci yatirimciya saglanan
kolayliklar, yerli yatirimciya ve ihracata saglanan destekler ihracat gelirlerinde de
Oonemli bir ivmenin yakalanmasini saglamis ve Tiirkiye ihracati 2007 yilinda deger

bazinda 100 milyar dolar sinirin1 gegmeyi basarmistir.

2008 yilinda diinya ¢apinda yasanan ekonomik durgunluk Tiirkiye’yi de olumsuz
etkilemis ve 2009 yilinda Tiirkiye ihracatinda %22,5’lik 6nemli boyutta bir kiigiilme
yasanmistir. 2009 sonrasi toparlanma c¢abalar1 goriilmekle birlikte diinya ekonomisinde
yasanan durgunluk, diinya talep dengesini etkilemeye devam etmis ve kiiresel ¢apta
talep ve ticarette ortaya ¢ikan olumsuz tablo, 2008 ihracat seviyelerinin 2011 yilina

kadar yakalanamamasina neden olmustur.

2012-2018 donemi Tiirkiye ihracatina bakildiginda ise deger bazinda bir artig
goriilmekle birlikte genellikle inisli ¢ikisl bir tablo sergiledigi dikkat ¢ekmektedir. Bu
donemde Amerika ve Avrupa merkez bankalarinin para politikalar1 sonucu yasanan
kiiresel kosullar ve gelismekte olan iilkelerde yasanan sermaye ¢ikislari, gelismekte
olan llke ekonomilerinde yasanan yavaslama, kiiresel talep piyasasinda yasanan
dalgalanmalar, gevre iilkelerde yasanan jeopolitik gelismeler ve siyasi gerilimler (Rusya
ile yasanan kriz, Rusya-Ukrayna krizi, Irak ve Suriye basta olmak iizere ¢evre iilkelerde
yasanan istikrarsizliklar vd.) ile doviz piyasalarinda yasanan dalgalanmalar (6zellikle
Tiirk lirasinda yasanan deger kaybi) Tirkiye ihracatina yon veren 6nemli gelismeler

olmustur.

Ozellikle 2017 ve 2018 yillarinda yasanan ekonomik ve politik gerginlikler, diinya
ticaretinde yasanan korumaci politikalar sonucu ortaya ¢ikan ek maliyetler ve doviz

kurlarindaki artig Tiirkiye ekonomisi agisindan baski olusturmakla birlikte ihracat
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acisindan bakildiginda ise diger para birimlerine karsi elde edilen rekabet avantaji

ihracat rakamlarinda artis goriilmesine katki saglamistir.

Bu donemde artan maliyetler ithalat {izerinde ise baski olusturmus, ithal mal girislerinde
azalmalar goriliirken dis ticaret dengesi de olumlu gelismeler i¢in sinyal vermeye
baslamustir. Ulke ekonomilerinde yasanan yavaslama, kiiresel talep piyasasinda yasanan
dalgalanmalar, ¢evre iilkelerde yasanan jeopolitik gelismeler ve siyasi gerilimler (Rusya
ile yasanan kriz, Rusya-Ukrayna krizi, Irak ve Suriye basta olmak tizere ¢evre iilkelerde
yasanan istikrarsizliklar vd.) ile doviz piyasalarinda yasanan dalgalanmalar (6zellikle
Tiirk lirasinda yaganan deger kaybi) Tiirkiye ihracatina yon veren onemli gelismeler
olmustur. Ozellikle 2017 ve 2018 yillarinda yasanan ekonomik ve politik gerginlikler,
diinya ticaretinde yasanan korumaci politikalar sonucu ortaya ¢ikan ek maliyetler ve
doviz kurlarindaki artig Tiirkiye ekonomisi agisindan baski olusturmakla birlikte ihracat
acisindan bakildiginda ise diger para birimlerine karsi elde edilen rekabet avantaji
ihracat rakamlarinda artis goriilmesine katki saglamistir. Bu donemde artan maliyetler
ithalat iizerinde ise baski olusturmus, ithal mal girislerinde azalmalar goriiliitken dis

ticaret dengesi de olumlu gelismeler i¢in sinyal vermeye baslamistir.

Tablo 11. Dis Ticaretin Yillara Gore Dagilimm

Yillar Thracat Ithalat Dis Ticaret
Deger Degisim (%) | Deger Degisim (%) Dengesi

2006 85.534.676 [16,4 139.576.174 |19,5 -54.041.498
2007 107.271.750 25,4 170.062.715 |21,8 -62.790.965
2008 132.027.196 |23,1 201.963.574 (18,8 -69.936.378
2009 102.142.613 |-22,6 140.928.421 |-30,2 -38.785.809
2010 113.883.219 11,5 185.544.332 |31,7 -71.661.113
2011 134.906.869 |18,5 240.841.676 (29,8 -105.934.807
2012 152.461.737 |13,0 236.545.141 |-1,8 -84.083.404
2013 151.802.637 |-0,4 251.661.250 (6,4 -99.858.613
2014 157.610.158 |3,8 242.177.117 |-3,8 -84.566.959
2015 143.838.871 |-8,7 207.234.359 |-14,4 -63.395.487
2016 142.533.254 |-0,9 198.617.459 |-4,2 -56.084.205
2017 156.992.940 10,1 233.799.651 (17,7 -76.806.711
2018 167.945.418 |7,0 223.046.124 |-4,6 -55.100.706

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, Dis Ticaret Istatikleri, www.tuik.gov.tr

Tiirkiye’nin en biiyiik ihracat ortagi, 2018 yilinda tekrar %50 seviyelerine ulagan ve

geleneksel pazarimiz olarak da amilan Avrupa Birligi iilkeleri olmustur. Ihracat
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pazarlarini ¢esitlendirme stratejileri, Avrupa ekonomisinde ve talepte yasanan daralma
ile birlikte 2012 yilinda %39 seviyeleri goriilmiis olsa da Avrupa Birliginde hissedilen

toparlanma, Tiirkiye’nin bdlgeye olan ihracatini1 da olumlu etkilemektedir.

Tablo 12. Ulke Gruplarina Gére Tiirkiye'nin IThracati

Ulke Grubu 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Avrupa Birligi 39 415 | 435 |445 |48,0 |47,1 |50,0
Tiirkiye Serbest Bolgeleri 15 1,6 1.4 1,3 1,3 1,3 1,3
Diger Ulkeler 59,5 | 56,9 |551 |54,2 |508 |51,7 |48,7
1-Diger Avrupa (AB Haric) 9,3 9,4 9,6 9,8 6,8 6,2 7,0
2-Kuzey Afrika 6,2 6,6 6,2 5,9 54 5,8 4,6
3-Diger Afrika 2,6 2,7 2,5 2,7 2,6 2,6 3,0
4-Kuzey Amerika 4.4 4,3 4.6 49 5,2 6,2 5,7
5-Orta Amerika ve Karayipler | 0,5 0,7 0,6 0,6 0,6 0,7 0,9
6-Gliney Amerika 1.4 14 1,2 0,9 0,8 0,8 1,1
7-Yakinve Orta Dogu 278 23,4 224 |216 |220 |225 |175
8-Diger Asya 6,9 7.9 7,4 7,2 6,8 7,2 7,4
9-Avustralya ve Yeni Zelanda | 0,3 0,4 0,4 0,4 0,5 0,4 0,5
10-Diger Ulke ve Bolgeler 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1

Kaynak: TUIK, Dis Ticaret Istatistikleri, www.tuik.gov.tr

Uluslararasi Ticaret Siniflamalarina goére ihracat yapilan ticaret siniflari incelendiginde
Makineler ve Tasith Araclar grubunun giderek ihracat igindeki agirhigini artirdigi
gorilmektedir. 2018 yilinda %31,2 oran ile en fazla ihracat yapilan grup oldugu
goriilmektedir. Bunda iilkemizin son yillarda tasitl araglar ihracatinda oynadigi roliin
etkisi bliyiiktiir. Makineler ve tasith aracglar grubunu sirasi ile baslica siniflara ayrilan

islenmis maddeler (26,9) ve cesitli mamul esya (17,8) takip etmektedir.

Tablo 13. Uluslararasi Siniflamalara Gore Thracat Gruplar

2016 2017 2018

Ihracat|Pay | Ihracat|Pay |Ihracat| Pay
Canli Hayvanlar ve Gida Maddeleri 13,53(9,5 14,2719,1 14,911 8,9
Icki ve Tiitiin 1,29(0,9 1,26|0,8 1,36| 0,8
Akaryakit Hari¢ Yenilmeyen Hammaddeler 4,02(2,8 4,9413,1 516| 3,1
Hayvansal, Bitkisel Kat1 ve Stv1 Yaglar 3,21(2,3 0,89|0,6 0,86| 0,5
Mineral Yaglar ve Yakitlar 0,87(0,6 4,3312,8 4,41| 2,6
Kimya Sanayi ve Buna Bagli Uriinler 8,52(6,0 9,42/6,0 | 10,93| 6,5
Baslica Siniflara Ayrilan Islenmis Maddeler | 34,35|24,1| 38,79(24,7| 45,20]26,9
Makineler ve Tasith Araglar 41,13128,9 | 48,20(30,7| 52,37|31,2
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Cesitli Mamul Egya 2697|189 | 27,86|17,7| 29,85(17,8
SITC'da Smiflandirilmamis Egyalar 8,62/6,0 7,0214,5 2,89 1,7
Toplam 142,5(100 | 156,99|100 | 167,94 | 100

Kaynak: TUIK, Dis Ticaret Istatistikleri, www.tuik.gov.tr

5.1.1. Konya ili Ihracatin Genel Gériiniimii
Konya ihracat iirlinleri g¢esitliligi noktasinda iilkemizin dnde gelen sehirlerinden biridir.
Asagida yer alan tabloda Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gére Konya ilinin ihracat

irtinleri ve 2017 yil1 ihracat tutarlar1 gosterilmistir.

Tablo 14. Konya'min 2017 Yih Fasillara Gore ihracat Rakamlar

84 Kazanlar, makinalar, mekanik cihazlar ve aletler, 488.480.177 13.825.494.000 3,53
niikleer reaktorler, bunlarin aksam ve parcalari
87 Motorlu kara tasitlari, traktorler, bisikletler, 260.116.813 23.940.852.000 1,08

motosikletler ve diger kara tasitlar1, bunlarm aksam,
pargca, aksesuari

4 Siit irtinleri, yumurtalar, tabii bal, diger yenilebilir 86.251.800 702.199.000 12,28
hayvansal menseli tiriinler

73 Demir veya celikten esya 82.404.385 5.598.990.000 1,47

19 Hububat, un, nisasta veya siit miistahzarlari, pastacilik 80.840.577 1.618.271.000 4,99
urtinleri

76 Aliiminyum ve aliiminyumdan esya 72.972.460 2.512.216.000 2,90

18 Kakao ve kakao miistahzarlari 61.476.073 523.155.000 11,75

39 Plastikler ve mamulleri 60.132.626 5.474.292.000 1,09

93 Silahlar ve mithimmat, bunlarin aksam, parga ve 37.948.801 298.247.000 12,72
aksesuari

20 Sebzeler, meyvalar, sert kabuklu meyvalar ve bitkilerin 29.545.163 1.880.096.000 1,35
diger kisimlarindan elde edilen miistahzarlar

85 Elektrikli makina ve cihazlar, ses kaydetme-verme, 29.097.476 8.090.014.000 0,35

televizyon goriintii-ses kaydetme-verme
cihazlari,aksam-parga-aksesuari

11 Degirmencilik {irlinleri, malt, nisasta, iniilin, bugday 26.057.504 1.253.547.000 2,07
gluteni

94 Mobilyalar, yatak takimlari, aydinlatma cihazlari, 22.096.360 2.760.343.000 0,80
reklam lambalart, 151kl1 tabelalar vb, prefabrik yapilar

28 Inorganik kimyasallar, kiymetli metal, radyoaktif 21.554.473 1.316.750.000 1,63
element, metal ve izotoplarin organik-anorganik
bilesikleri

17 Seker ve seker mamulleri 19.232.299 585.950.000 3,28

68 Tas, al¢1, cimento, amyant, mika veya benzeri 15.275.734 1.204.075.000 1,26
maddelerden esya

8 Yenilen meyveler ve sert kabuklu meyveler 14.643.952 3.940.007.000 0,37

64 Ayakkabilar, getrler, tozluklar ve benzeri esya, bunlarm | 12.445.949 765.970.000 1,62
aksami

30 Eczacilik iirtinleri 11.078.653 875.310.000 1,26

25 Tuz, kiikiirt, topraklar ve taslar, algilar, kiregler ve 8.801.421 2.572.445.000
cimento

40 Kauguk ve kauguktan esya 8.284.530 2.494.294.000 0,34
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5 Diger hayvansal menseli iiriinler (kil, kemik, boynuz, 7.967.457 54.639.000 14,58
fildisi, mercan, bagirsak, vb.)

48 Kagit ve karton, kagit hamurundan, kagittan veya 7.743.179 1.520.374.000 0,51
kartondan esya

51 Yapagi ve yiin, ince veya kaba hayvan kili, at kilindan 6.402.784 149.078.000 4,29
iplik ve dokunmus mensucat

38 Mubhtelif kimyasal maddeler (biodizel, yangin sondiirme = 4.876.514 576.320.000 0,84
maddeleri, dezenfektanlar, hasarat oldiiriiciiler, vb.)

61 Orme giyim esyas1 ve aksesuari 4.633.053 8.840.031.000 0,05

15 Hayvansal ve bitkisel kat1 ve siv1 yaglar, yemeklik kati 4.489.164 1.033.987.000 0,43
yaglar, hayvansal ve bitkisel mumlar

82 Adi metallerden aletler, bigakci egyasi ve sofra 3.902.288 243.589.000 1,60
takimlar1, adi metallerden bunlarin aksam ve pargalari

2 Etler ve yenilen sakatat 3.901.601 542.827.000 0,71

83 Adi metallerden cesitli esya (kilit, kasa, mobilya 3.857.685 836.890.000 0,46
tertibati, vb.)

65 Basliklar ve aksami (sapka, kasket, koruyucu basliklar 3.825.493 37.764.000 10,13
vb.)

26 Metal cevherleri, ciiruf ve kiil 3.785.412 1.397.824.000 0,27

16 Et, balik, kabuklu hayvanlar, yumusakgalar veya diger 3.553.076 109.439.000 3,24
su omurgasizlarmin miistahzarlari

7 Yenilen sebzeler ve bazi kok ve yumrular 3.085.757 1.001.925.000 0,30

23 Gida sanayiinin kalint1 ve dokiintiileri, hayvanlar i¢in 3.043.915 186.824.000 1,62
hazirlanmis kaba yemler

72 Demir ve ¢elik 2.655.994 8.230.403.000 0,03

70 Cam ve cam esya 2.468.174 915.857.000 0,27

69 Seramik mamulleri 2.278.857 969.798.000 0,23

33 Ugucu yaglar ve rezinoitler, parfiimeri, kozmetik veya 2.164.764 762.425.000 0,28
tuvalet miistahzarlar

22 Mesrubat, alkollii ickiler ve sirke 2.162.192 320.180.000 0,67

9 Kahve, ¢ay, paraguay ¢ay1 ve baharat 2.134.821 178.338.000 1,19

21 Yenilen gesitli gida miistahzarlari (kahve hiilasalari, cay | 2.083.368 687.002.000 0,30
hiilasalar1, mayalar, soslar, diyet mamalari, vb.)

57 Halilar ve diger dokumaya elverisli maddelerden yer 1.966.201 2.161.753.000 0,09
kaplamalar1

44 Agag ve ahsap esya, odun komiirii 1.938.669 762.888.000 0,25

34 Sabunlar, yiizey-aktif organik maddeler, yikama- 1.882.204 779.818.000 0,24

yaglama miistahzarlari, mumlar,bakim miistahzarlari,
discilik miistahzarlari

90 Optik, fotograf, sinema, 6l¢ii, kontrol, ayar, tibbi, 1.651.797 809.042.000 0,20
cerrahi alet ve cihazlar, bunlarin aksam, parga ve
aksesuart

63 Dokunabilir maddelerden hazir esya, takimlar, 1.513.655 2.016.726.000 0,07
kullanilmig giyim ve dokunmus diger esya, pacavralar

12 Yagli tohum ve meyvalar, muhtelif tane, tohum ve 1.055.849 284.741.000 0,37
meyvalar,sanayiide ve tipta kullanilan bitkiler, saman ve
kaba yem

96 Cesitli mamul esya (hijyenik havlu, bebek bezi, kalem, 1.014.736 872.413.000 0,11
cakmak, fermuar, firca vb.)

35 Albiiminoid maddeler, degisiklige ugramis nisasta esasli | 1.004.900 196.389.000 0,51

drtnler, tutkallar, enzimler
Yukaridaki tablodan da goriilecegi gibi Konya’nin ihracat {riinleri neredeyse tiim
sektorleri kapsamaktadir. Genel toplam bazinda 84 numarali fasil altinda yer alan

kazanlar, makinalar, mekanik cihazlar ve aletler, niikleer reaktorler, bunlarin aksam ve
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pargalar1 488 milyon ABD$ ve 87 numarali fasil altinda yer alan motorlu kara tasitlari,
traktorler, bisikletler, motosikletler ve diger kara tasitlari, bunlarin aksam, parga,
aksesuar1 260 milyon ABDS$ ile Konya’nin ihracatta 6nde gelen iiriinleridir. Konya’nin
ihracatta 6ne ¢ikan ilk bes {iriinliniin diinyada mevcut en 6nemli ihracat pazarlar1 ve
Tiirkiye’nin bu pazarlar icerisinden hangilerine ne miktarda ihracat yapabildigi
incelenmistir. Ayrica Tiirkiye’nin mevcut pazarlarinda son bes yil igerisinde

Tirkiye’den gonderilen liriinlerin pazar paylarinda yasanan gelismeler sorgulanmustir.

Bu baglamda incelenen iiriinler ve Konya’nin ihracat degerleri asagidaki tabloda

gosterilmistir:

Tablo 15. Konya'min 2017 Yih Fasillara Gore ihracat Rakamlar

Fasil  Uriin ADI Konya ihracati

ABDS
84 Kazanlar, makinalar, mekanik cihazlar ve aletler, nikleer 488.480.177
reaktorler, bunlarin aksam ve pargalari

87 Motorlu kara tasitlari, traktorler, bisikletler, motosikletler ve 260.116.813
diger kara tasitlari, bunlarin aksam, parca, aksesuari

4 Sut Grlinleri, yumurtalar, tabii bal, diger yenilebilir hayvansal 86.251.800
menseli Grlnler

73 Demir veya gelikten esya 82.404.385

19 Hububat, un, nisasta veya slit mistahzarlari, pastacilik trtnleri 80.840.577

0z konusu iriinlerin Konya ihracat rakamlarinin Tirkiye’nin o urinler icin toplam
Soz k | K h t rakaml Turkiye’ 1 topl

thracat rakamlar ile karsilagtirilmasi asagida yer alan tabloda yapilmistir.

Konya, 84, 87,4,73,19 numarali fasillarda Tiirkiye’nin toplam ihracatinin %10 ve
tizerinde bir boliimiinii tek basina gergeklestirmistir. Tiirkiye’nin 2017 yilinda toplam
ithracatinin 157 milyar ABDS$, Konya’nin toplam ihracatinin ise 1,548 milyar ABD$
(toplam Tiirkiye ihracatinin %0,98°1) oldugunu goz oniine alirsak bu fasillarin Konya’y1
thracatta marka sehir haline getirecek esas iriinler oldugu sdylenebilir. Diger yandan
hacmen bakildiginda ise, Konya’nin yillik 100 milyon ABDS$ {izerinde ihracat

gerceklestirdigi tirlinler 84 ve 87 numarali fasillar olarak gortinmektedir.
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Tablo 16. Konya’nin 2017 Yili Thracat Fasillarinin Tiirkiye’deki Pay

Uriin ADI

Turkiye ihracatl Konya ORAN %
ABDS ihracatl

ABDS

84 Kazanlar, makinalar, mekanik cihazlar 13.830.708.000 488.480.177 @ 3,53

ve aletler, niikleer reaktorler, bunlarin
aksam ve parcalari

87 Motorlu kara tasitlari, traktorler, 23.946.390.000 260.116.813 1,08

bisikletler, motosikletler ve diger kara
tasitlari, bunlarin aksam, parga,
aksesuari

4 Sat Grinleri, yumurtalar, tabii bal, diger | 702.305.000 86.251.800 @ 12,28
yenilebilir hayvansal menseli Griinler

73 Demir veya celikten esya 5.602.685.000  82.404.385 1,47

19 Hububat, un, nisasta veya sit 1.618.547.000 @ 80.840.577 | 4,99

mistahzarlari, pastacilik Griinleri
TUIK verilerine gére Konya’nin bu iiriinlerdeki baslica ihracat pazarlari ve toplam
tilkemiz ihracati igerisinde Konya’nin payr asagida gosterilmistir: (iilke siralamasi

Konya’nin en fazla ihracat yaptig: tilkeler baz alinarak yapilmaistir)

Tablo 17. Konya’mmn 2017 Yih ihracat Pazarlari ve Toplam Ulkemiz

Ihracat: I¢erisinde Konya’nin Pay1

Ulke adi Tiirkiye ihracati Konya ihracati oran %
ABDS ABDS
Irak 9.056.661.000 218.234.419 2,46
Almanya 15.124.049.000 118.710.486 0,78
Cezayir 1.713.169.000 71.410.410 4,15
iran 3.259.995.000 59.620.069 1,84
italya 8.475.683.000 58.305.800 0,68
Suudi Arabistan 2.734.958.000 44.656.967 1,63
ABD 8.655.346.000 44.456.808 0,52
Polonya 3.071.982.000 36.480.601 1,18
Misir 2.359.655.000 33.935.132 1,43
ingiltere 9.608.082.000 32.737.047 0,34

Konya Cezayir’e Tiirkiye’den yapilmakta olan ihracatin %4,15’ini, Irak’a yapilan
ithracatin ise %2,46’sin1 gergeklestirmektedir. Tiirkiye’nin en fazla ihracat yaptig: iilke
Almanya’dir. Tiirkiye, Ingiltere’ye %1’in altinda, BAE’ne ise bu tabloda
gosterilmeyecek derece diisiik ihracat yapmaktadir. Keza ABD ve Italya Tiirkiye nin
ana ihracat pazarlarindan iken (yaklasik her biri %5 paya sahip) Konya bu iilkelere de
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%1’in altinda ihracat yapmaktadir. Konya yakin gelecekte mevcut pazarini Tiirkiye’nin
ana ihracat pazarlarina yaklastirarak hem ihracatin1 hem de Tiirkiye ihracatindan aldig:
pay1 arttirabilecektir. Konya’nin dncelikle ihracat yaptigi iilkelerden biri olan Cezayir
Ozellikle kambiyo uygulamalar1 konusunda son derece kati1 kurallar uygulamaktadir. Bu
da bazi firmalarin resmi kambiyo kurallar1 diginda para transferi yapma gayreti igerisine
girmesine neden olmaktadir. Buna ek olarak, Tiirkiye kambiyo rejiminde Eyliil ayinda
yapilan biiyiik degisiklik ile ihracat bedellerinin mutlaka banka kanali ile yurda
getirilmesi ve hazineye devredilmesi kurali nedeniyle Cezayir’den farkli kanallar ile
thracat bedellerini yurda getiren firmalarin oldukca zorlanacagi hatta kambiyo

konusunda devlet ile sorunlar yasayabilecegi 6ngoriilmektedir.

5.1.2. Konya 2019-2023 Ihracat Projeksiyonu
Konya’nin mevcut ihracat faaliyetleri ile 2019-2023 dénemi hedefleri ve bu hedeflere

ulagsmak maksadi ile atilmas1 gereken adimlari tespit edilmistir.

2014-2018 doneminde Konya'nin ihracatinda dnemli gelismeler oldu. 2013 yilinda
Konya toplam Tiirkiye ihracati olan 145.443.260.000 ABDS igerisinde 1.386.523.000
ABD$ (% 0.95 - binde dokuz buguk) ihracat gergeklestirmisken, 2018 yili sonunda
Tiirkiye'nin toplam ihracati olan 163.532.568.550 ABDS$'lik ihracatin 1.803.149.810
ABDS$'lik kism1 yani %1.1'ini gergeklestirdi. Gegen bu siire zarfinda Tiirkiye'nin ihracati
%12 artig gosterirken Konya'nin ihracat1 %30 artt1.

Tablo 18. 2013-2018 TR ve Konya Ihracat Rakamlarinin Karsilastirilmasi

2013-2018 TURKIYE ve KONYA fhracat Rakamlarimin Karsilastiriimas:

Tiirkiye Konya Oran %
2013 145,443,260,000 1,386,523,000 0.95
2018 163,532,568,550 1,803,149,810 1.10
Oran % 12 30

*Rakamlar ABD$
2013-2018 doneminde Konya’nin yillik 1 milyon ABDS$ iizerinde ihracat
gerceklestirdigi sektorlerdeki ihracat rakamlart ve sagladigi degisiklikler asagidaki

tabloda incelenmistir.

Tablo 19. Konya’nin 2013-2018 Yili ihracat Rakamlan

URUNLER 2018 DEGISIiM
ORAN %

1. Celik 26.578,00 56.549,00 127
2. Cimento Cam Seramik ve Toprak Uriinleri 12.555,00 13.325,84 6,1
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gt Demir ve Demir Dis1 Metaller

4. Deri ve Deri Mamulleri

&, Elektrik Elektronik ve Hizmet

6. Hal

7. Hazirgiyim ve Konfeksiyon

8. Hububat, Bakliyat, Yagh Tohumlar ve Mamulleri
9. Iklimlendirme Sanayii

10. Kimyevi Maddeler ve Mamulleri

11. Kuru Meyve ve Mamulleri

12. Madencilik Uriinleri

13. Makine ve Aksamlari

14. Meyve Sebze Mamulleri

15. Mobilya,Kagit ve Orman Uriinleri
16. Otomotiv Endiistrisi

17. Savunma ve Havacilik Sanayii

18.  Su Uriinleri ve Hayvansal Mamuller
19.  Tekstil ve Hammaddeleri

20. Yas Meyve ve Sebze

21. Zeytin ve Zeytinyagi

TOPLAM

*Kaynak TUIK

131.697,00
3.022,00
20.161,00
1.344,00
14.892,00
193.576,00
79.341,00
103.652,00
5.490,00
38.918,00
283.027,00
22.937,00
22.370,00
287.485,00
32.565,00
90.669,00
7.846,00
3.405,00
3.757,00
1.386.523.000

156.281,02
20.825,66
28.170,13

2.626,70
13.182,84

251.859,19

120.040,98

115.958,60

8.034,61
49.446,83

414.897,72
31.276,64
21.264,00

330.500,51
49.617,31
97.952,95

6.243,22
7.074,12
6.367,99
1.803.149,81

18,6
589
39,7
95,3
-11,5
30,1
51,2
11,9
46,3
27,05
46,5
36,3

15
52,3

-20,4
107,75
69,47
30

Yukarida yer alan tabloda ¢ok net goriildiigii gibi, Hazirgiyim, Tekstil ve Hammaddeleri

sektorleri disinda tiim sektorlerde Konya ihracati artis gostermistir. Bu artig, 6zellikle,

Deri, Celik ve Yas Meyve Sebze sektorlerinde %100°lin iizerinde gergeklesmistir.

Konya’nin 6nde gelen sektorlerinden Hububat ve Bakliyat sektoriinde ihracatta goriilen

artis %30, Makine ve Aksamlarinda %46,5, Otomotiv sektoriinde %15, Demir ve Demir

Dis1 Metaller sektdriinde %18,6, iklimlendirme sektdriinde %51,2 olmustur.
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THRACAT YAPAN FIRMALARIN ELMAS MODELI iLE iIHRACAT
REKABETCILiGi ANALIZiNIN YAPILMASI: KONYA iLi ORNEGI

Bu boliimde, anket ¢alismasina bagli olarak gerceklestirilen arastirma yer almaktadir.
Bu boliimde oOncelikle aragtirmanin amaci ve oOneminden ardindan uygulama

yontemlerinden bahsedilecektir. Son olarak ise bulgularin analizleri yapilacaktir.

5.2. Arastirma Amac ve Onemi

Bu calisma ihracat¢1 firmalarin rekabet¢i bir diinya ekonomisinde basarili olma
potansiyelini ifade eden Porter elmas modeli boyutlarinin, ihracat performansi

tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla gergeklestirilmistir.

Bu arastirmada, arastirma evrenini olusturan Konya Ilinde ihracat yapan firmalarin
rekabet diizeylerini etkileyen faktorlerin Porter’in Elmas Modeline gore firmalarin
rekabet diizeylerinde hangi faktorlerin etkili oldugunun belirlenmesi ve ihracat

rekabetciliklerinin analizi amaglanmustir.

Bu calisma, Konya ilinde yer alan ve aragtirmaya goniillii olarak katilmay1 kabul eden
thracat odakli liretim yapan firmalar1 ve bu firmalarin orta ve iist diizey yOneticilerini
kapsamaktadir. Calisma, firmalarin ihracat faaliyetlerini kolaylastiran veya engelleyen
iilkeye Ozgii faktorleri incelemek suretiyle mevcut literatiirii genisletme ve katkida

bulunma amacini da tasimaktadir.

Igili literatiir incelendiginde, Konya ili 6zelinde ihracat yapan firmalarin rekabet giicii
ve diizeyleri iizerinde Porter’in Elmas Modeli kapsaminda etkisini arastiran ¢calismalara
rastlanilmamistir. Bu c¢alismada, bes giicilin isletmelerin ihracat performanslarini nasil
etkiledigi arastirllmistir. Bu calisma konuya iligkin alan yazina katki saglamasi

agisindan énem tasimaktadir.

Genel olarak, ihracat faaliyetlerinde yliksek performansa ulasma ve bunlara ulagsma
basarisin1 belirleme olasilig1 yiiksek olan faktorlerin arastirilmasi caligmanin temel

amaci olarak belirlenmistir.

Ihracat performansinda etkisi oldugu diisiiniilen unsurlarin belirlenmesinin ihracat
firmalarimin yoneticilerine, daha iyi ihracat performans elde etmek, pazarlama karmasi
stratejilerini  gerekirse yeniden diizenlemek, hiikiimete ise ihracat politikalar1 ve

tesvikleri buna gore tasarlanmasina yardimci olmak agisindan fayda saglayacag:
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diistiniilmektedir. Ayrica ihracat¢i firmalara uluslararasi pazarlama faaliyetleri icin
stratejik bir pazarlama yol haritas1 uygulanmasina yonelik ¢6ziim Onerileri sunmaktadir.
Ihracat performansinda etkili oldugu belirlenen degiskenlerin incelendigi onceki
arastirmalarda ele alinmayan ek firma degiskenlerini tanimlanmasi ve firmalarin ihracat
egilimiyle olan iligkilerini incelenmesi c¢alismanin diger Onemli noktalar1 arasinda

gosterilebilir.

Politikacilara, ihracat faaliyetleri i¢in firmalar agisindan hangi faktorlerin 6nemli
oldugunun anlasilmasi ve hiikiimetin buna yonelik ihracat politikalarina yer verilmesi
hususunda yon verici olacagi diisiiniilmektedir. Degisen diinya diizeninde ve yeni dijital
ekonomi diizende isletmelerin dijital doniisiime gec¢is asamalarinin ve stratejilerin
aktarilmasinin ve dijital teknolojilerin pazarlamada kullanim alanlarinin ifade
edilmesinin firma kaynaklarinin ve yoneticilerinin yetkinlik diizeylerin yeniden
incelenmesinde ve gelecege doniik politikalar gelistirmede yol gosterici olacagi
diistiniilmektedir. Diinyanin 6nde gelen sanayi iilkeleri ele alindiginda, ifade edilen bu
unsurlar acgisindan ihracat performansinda biiylik dl¢iide farklilik gosterdikleri ve iistiin

performansa sahip olduklari goriilecektir.

5.3. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmanin yontemi, tanimlayici arastirma tiirlerinden nicel aragtirma tiiriinde olup,
icinde bulunulan mevcut durumu belli kavramlar ve iligkiler agisindan degerlendirmesi
bakimindan iligkisel tarama tiirlinde degerlendirilmektedir. Bu tiir arastirma tiirlerinde
arastirilmak istenen konu, ilgili alan ve i¢inde bulunulan zaman dahilinde durum

degerlendirmesi acisindan ifade edilmeye caligilmaktadir.

Nicel arastirmalarda, olgular veya olaylar nesnellestirilerek gozlemlenebilir, 6l¢iilebilir
veya sayisal olarak ifade edilebilir. Bu yontemde, arastirma konusu hakkinda arastirma
evreninin ve evreni temsil eden 6rneklem grubunun diisiinceleri ve bu diisiincelerinin
yonii  sorgulanmaktadir. Ayrica, Orneklem grubunun niteliksel 6zelliklerinin

diistinceleri lizerindeki etkileri goriilebilmektedir (Karasar, 2012: 76-77).

“Tanimlayic1 arastirma modellerinde temel amag, inceleme konusu olan olaym, bu
olayin degiskenlerini ve bu degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamak ve bu

tanimlamalara dayanarak ileriye doniik tahminler yapabilmektir.” (Kurtulus, 2010: 20).
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5.4. Arastirmanin Modeli

Literatiirden elde edilen bilgiler ve c¢alismanin literatiir kisminda degiskenler arasi
iliskileri ifade eden bilgiler 1s1ginda arastirma modeli ve hipotezler asagidaki gibi
olusturulmustur. Olusturulan arastirma modeli ¢aligmanin genel ¢ercevesini sunarken,

aragtirma amaglarinin ve olusturulan hipotezlerin analizinde iki yapisal model

olusturulmustur.

eFaktor Kosullan
PO rte r sTalep Kosullari .

«ilgili ve Destekleyici Sektorler Ihracat

E I mas eFirma Yapisi, Stratejisi ve Rekabet performansi
eDevlet ve Uygulanan Politikalar

IVI O d e I i eKarsilasilan Firsatlar ve $ans

Sekil 9. Arastirmanin Modeli

5.4.1. Modelin Temel Savi

Ihracat yapan firmalarin ihracat performanslari iizerinde Porter’in Elmas Modeli olarak

ifade ettigi faktorlerin etkisi bulunmaktadir.

5.5. Arastirmanin Hipotezleri

“Ihracat Yapan Firmalarin Elmas Modeli ile Thracat Rekabetciligi Analizinin Yapilmas:
Konya 1li Ornegi” baslikli bu arastirma calismasinda, asagida yer alan hipotez,
istatistiksel analizler yardimi ile test edilerek smanacaktir. Ayrica ilgili hipotezler,
demografik 6zellik degiskenlerine gore de alt hipotezler olarak sinanacak ve hipotezlere
iliskin ulagilan sonucun, demografik 6zellik bagimsiz degiskenlerine goére farklilasip

farklilagsmadig1 sinanacaktir.

Hi: Porter elmas modeli boyutlarindan firma stratejisi, yapist ve rekabetin (a), talep
kosullarmin (b), ilgili ve destekleyici endiistrilerin (c) ve faktér kosullarinin (d),

firmalarin ihracat performanslari arasinda iliski vardir.

5.6. Evren ve Orneklemi
Bu caligmada evren olarak Tiirkiye’de ihracat yaparak faaliyet gosteren isletmelerden,
Konya Ilinde faaliyet gosteren ve ihracat yapan firmalar secilmistir. Ana kiitlenin

tamamina ulagsmak zaman ve maliyet agisindan miimkiin olmadigindan, arastirmaci
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tarafindan belirlenen uygun nitelikteki her katilimcinin 6rnekleme dahil edildigi tesadiifi
olmayan ornekleme yontemlerinden yargisal Ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu
yontemin secilis amaci ise, verilere daha hizli ulasmaktir. Belirlenen 6rneklem iizerinde
ihracat yapan firmalarin rekabet giicii faktorlerini belirlemek ve bu isletmelerinin
rekabeti ne sekilde kullandiklarinin, rekabete ne derece Onem verdiklerinin, hangi
rekabet giicii faktorlerini nasil degerlendirdiklerinin ve rakipleri karsisinda kendi
isletmelerinin durumun belirlenmesine ne 6l¢iide galistiklar1 degerlendirilmistir. Ancak,
alan ornekleme yonteminde o6rneklem grubunu olusturan firmalarin alt, orta ve {ist

diizey yoneticileri aragtirma birimini olusturmaktadir.

Bu ¢aligmanin evrenini, arastirma evreni olarak belirlenen, Konya Ticaret Odasi
verilerinden alinan Konya ilinde yer alan yaklasik 1800 ihracat yapan firma,
orneklemini ise bu firmalarda calisan alt, orta ve iist diizey yoneticiler olusturmaktadir.
Arastirma Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda, evreninin biiylikliigii bilinmekle
birlikte evrendeki orneklem sayisinin bilinmemesi kullanilacak 6rneklem biiytikligi
hesaplamas1 yontemini etkilemektedir. Buna gore, calisan alt, orta ve iist diizey
yOneticilerin sayis1 bilinmiyorsa, 6rneklem biiyiikliiglinlin hesaplanmasinda asagidaki

formiil kullanilmalidir (Ozdamar, 2003: 116):

= N (pq)
B2 (N-1)2
—r t5°

Buna gore, %95 giivenilirlikte ve %5 hata payinda sonuglar elde edebilmek i¢in, sadece
thracat yapan firmalar bazinda asgari 82 firmanin arastirma kapsamina alinmasi
gerekmektedir. Ancak, ulasilan sonuglarin homojen bir dagilim gostermesi ve
bulgularin daha gercegi yansitabilmesi agisindan, firma bazinda orneklem biiytikligi
yerine firmada calisan iist ve orta diizey yoneticilerin arastirmaya dahil edilerek,
orneklem grubunun olusturulmasina karar verilmistir. Her firmada ortalama, 10 alt, orta
ve st diizey yonetici olabilecegi varsayimindan hareketle, 82 ihracat yapan firmada 820
iist ve orta diizey yonetici aragtirma 6rneklem biiyiikliigiine esas teskil edecek ana kiitle
olarak kabul edilmistir. Bu durumda arastirma evreninin biiyiikliigiiniin bilindigi

varsayllmakta ve asagidaki formiil kullanilmaktadir (Ozdamar, 2003: 117-118):
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t2
n= E'pq

n = Asgari Orneklem Biiyiikliigii (Sayis1)
N = Hedef Kitledeki Birey Sayisi
p = Hata Pay1 (Incelenen Olayin Gergeklesme Olasilig)

q = Giivenilirlik Oran1 (Incelenen Olayin Gergeklesmeme Olasilig)

Z (t) = Anlamlilik Diizeyinin (Giiven Diizeyi/Hata Payma Gore) Tablo
Degeri:

%95 (%5 Hata Pay1) Giliven Diizeyinde = 1,96
%99 (%1 Hata Pay1) Giiven Diizeyinde = 2,58

%99,9 (%0,1 Hata Pay1) Giiven Diizeyinde = 3,28 olarak
alinmaktadir.

B (d) = Orneklem Hatas1 (%95 giiven diizeyinde kabul edilebilir
orneklem hatasi1 0,049°tur)

S = Evren I¢in Tahmin Edilen Standart Sapma

Arastirma evrenindeki kisi sayisinin bilindigi varsayilarak formiilde degerler yerine
konmus ve %95 giivenilirlikte, %5 hata payinda sonuglara ulagabilmek i¢in, asgari

orneklem biiyiikliigiiniin n=436 kisi olmas1 gerektigi belirlenmistir.

Her ne kadar bu aragtirmanin asgari 6rneklem biiyiikliigii n=436 olsa da, 6rneklem
sayisinin fazlaliginin evrenin genelini daha ¢ok yansitacagi gercegi ve diisiincesi ile
eldeki kullanilabilir diizeydeki 520 anket formu, arastirmanin 6rneklem biiyikligi

olarak diistiniilmiis ve n=520 olarak kabul edilmistir.

Katilimcilara ulasmada Tiirkiye ihracatgilar Meclisi araciligiyla sektor fark etmeksizin

ithracat¢1 firmalarin ihracat kararlarinda yetkin kisilerin mail adreslerinin yer aldig1 mail
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listesi havuzu tizerinden aragtirmaya veri saglanmaya ¢alisilmistir. Mail adreslerinin yer
aldig1 listedeki mail adreslerine ¢aligmanin amacini belirten ve veri toplama araci olarak
olusturulan online anket formu yonlendirilmistir. Formda yer verilen ihracat
performansinin 6l¢iimiiniin her firma i¢in sadece bir yonetici tarafindan yanitlanmasinin
daha saglikli olacag diisiincesiyle, her firmadan bir katilime1 yoneticinin 6rneklemde
yer almasmna Ozen gosterilmig, ihracat kararlarinda yetkin bagka firmalardan
yoneticilerin 6rnekleme dahil edilmesi amaciyla kartopu oOrnekleme yontemi de
kullanilarak, katilimcilardan farkli firmalardan tanidiklar1 ihracat yoneticilerine ilgili
anket formunu yonlendirmesi istenmistir. Baz1 firmalar i¢in ise mail geri doniislerinde
goriisme talep edilmesi nedeniyle ve listede yer almayan farkli ihracat firmalarina
arastirmact tarafindan bizzat ulasilarak, randevular olusturulup ylizylize goriismeler
sonucu anket uygulamaya izin verilen ve uygun goriilen firma ydneticilerine yiizyiize

anket formu yoneltilmistir.

Yaklagik 1296 yoneticiye yonlendirilen anketlerden 56 ylizyiize anket, 464 online anket
olmak tiizere toplamda 520 katilimciya ait anket elde edilmistir. Anketlerin geri doniis
orani %41 olarak hesaplanmistir. 1296 yoneticiye gonderilmesinin sebebi; Elmas
modeli kosullarinda faktor kosullari, talep kosullari, ilgili ve destekleyici kuruluslar ve
firma stratejisi-yapisi-rekabeti gibi alt bilesenlerden olustugu i¢in, bu bilesenler diger

birim yoneticilerini ve sirket ¢alisanlarini da siirece dahil etmektedir.

Veri toplama siirecinde yanlilik olmamasi ve homojenligin saglanmasi igin, veri
toplama siirecinde yiizyilize ve online anketlerden edilen verilerin bagimsiz 6rneklem t

testi ile farklilig1 incelenmistir.

Tablo 20. Veri Toplama Anket Tiiriine Gore Degiskenlerin Homojenligi

Degiskenler VeriToplama| N Ort Std Sapma P degeri
. Online 464 3,84 ,76
Ihracat Performansi Yiizytze 56 2.98 26 405
Firma Stratejisi, Yapisi ve | Online 464 4,02 06 124
Rekabet Yiizyiize 56 3,82 49
Online 464 3,61 ,78

Talep Kosullar Yizyize £6 3.43 3 224
fgili ve Destekleyici Online 464 331 1L I
Endiistriler Yiizyiize 56 3,22 56

. Online 464 3,55 ,64
Faktor Kosullart Yizyize 56 3.67 38 301
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v Online 464 3,42 78
Sans Fakiori Yiizyize 56 3,20 g
- Online 464 2,93 12
Hikiimet Yizyize =5 323 o8 317

Arastirmada kullanilan degiskenlerin ortalama puanlarinin anket tiiriine gore farklilik
gosterip gostermedigine iliskin yapilan t testi sonuclarint gosteren Tablo 20
incelendiginde, tiim degiskenler i¢in p 6nem degerinin 0,05’ten biiyiik ¢ikmasi anlamli
farkliligin olmadigin1 géstermektedir. Bu sonug, yiizyiize yada online anket yoluyla elde
edilen arastirma verilerinin homojen dagildigin1 ve herhangi bir yanlilifa neden

olmadigini gostermektedir.

5.7. Veri Toplama Araclari

Arastirmaya veri saglamak amaciyla veri toplama aract olarak anket tercih edilmistir.
Dort boliimden olusturulan anket formunun birinci boliimiinde firma ozelliklerine
iligkin ifadelere, ikinci boliimiinde ihracat performansim1 Olgmeye yonelik Slcek
ifadelerine, tglincii bolimde Porter elmas modeli boyutlariyla rekabetciligi 6l¢gmeyi
ifade eden Olgek ifadelerine ve son boliimde katilimci yoneticilerin 6zelliklerine iliskin
ifadelere yer verilmistir. Olusturulan anket formu, ayn1 diizenlemeyle mail araciligiyla
ulastirilmasi distiniilen katilimcilar igin online form haline dontstiiriilmistiir. Yiizyiize
gergeklestirilen anket uygulamalarinda anketin cevaplanma siiresi yaklasik 15-20 dakika

olarak belirlenmistir.

Anket formunun hazirlanmasinda alan yazindan faydalanilmis, alan yazin taramasi
sonucunda benzer nitelikteki ¢calismalarda kullanilan 6lgek ve 6nermeler belirlenmis ve

bunlar kendi aralarinda siniflandirilarak tablolara doniistiiriilmiistiir (Ek.1 ).

Anket formunda yer verilen likert tipi dl¢eklerden ihracat performansi 6l¢egi Zou, vd.,
(1998), tarafindan gelistirilen ve Bigak¢ioglu (2014) tarafindan Tiirkce ’ye ¢evrilen
olgek kullanilmustir. Thracat performansi olgegi subjektif olarak yonetici algilarma
dayali dl¢iilmektedir. Thracat performansi dlgegi 5°li Likert tipinde 1=Hi¢ katilmiyorum,
5=Tamamen katiliyorum seklinde degerlendirilmektedir. Porter elmas modeli boyutlar
Olcegi icin Di Wu (2006), Lorkargh (2008), Barragan (2005), Aghdaie (2012)
calismalarindaki ifadelerin birlestirilerek kullanildigi Fathi ve Ahmadian (2016)’1n
calismasindaki 6lgek kullanilmistir ve bazi ifadeler arastirmaci tarafindan eklenmistir.

Olgekte yer alan talep kosullar1 boyutu Porter Elmas Modelinin ¢ifte model kapsaminda

133



ifade edildigi gibi uluslararas: faaliyet gosterilen pazar acisindan ele alinmistir. 5°li

Likert tipindeki 6l¢cek 1=Cok zayif, 5=Cok iyi seklinde derecelendirilmistir.

Aragtirma anket formunda yer verilen ifadelerin anlasilirh@inin, giivenilirliginin ve
kapsam gegerliliginin incelenmesiyle amaciyla veri toplama siirecine baglamadan 6nce
anketin ilk Ornegi iki akademisyen tarafindan gbézden geg¢irilmistir. Elde edilen
geribildirimlere bagli olarak yapilan degisikliklerden sonra, ankette yer alan sorularin
katilimcilar tarafindan anlasilip, anlasilmadigini anlamak amaciyla, yeniden diizenlenen
anket formu, katilimc1 mail listesi iizerinden rastgele se¢ilen 50 katilimc1 mail adresine
gonderilmistir. Geri doniis sayis1 20 katilimer oldugunda giivenilirlik ve faktor analizi
on testleri yapilmistir. On test sonuglarina bagli olarak, anket ifadelerinin calismada
kullanilan Slgekleri dogru ve eksiksiz olarak yansittigi anlasilmistir. Bu nedenle son

durumdaki diizenlenen anket formu, tiim katilimecilara yonlendirilmistir.
5.7.1. Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Test Sonuglari

Arastirma modeli test edilmeden once, ¢alismada kullanilan 6l¢eklerin faktor yapilarinin
belirlenmesi ve yapisal modelin 6l¢lim agsamasi i¢in yapilacak olan dogrulayici faktor
analizinin bir 6n hazirligi olmasi agisindan aciklayict faktor analizi yapilmastir.
Agiklayicr faktor analizi sonucunda elde edilen sonuglarin gegerliligi ve 6l¢egin faktor
yapisinin daha net bir sekilde ortaya konulabilmesi i¢in dogrulayici faktér analizi

uygulanmugtir.

Aciklayict faktor analizi, genellikle gozlenen bir degisken setinin olas1 faktor yapisini
ortaya c¢ikarmak icin kullanilmasina ragmen, dogrulayici faktdr analizi kurulan
hipotezlerin test edilmeden Once yapisal modelin 6lgiim modeli asamasinda ©n

degerlendirme i¢in kullanilmaktadir (Gorsuch,1997).

Arastirma anket formunda kullanilan 6lgeklerin faktér yapilarinin belirlenmesi igin
oncelikle aciklayici faktor analizine yer verilmistir. Faktér analizi uygulama
asamalarinda orneklem yeterliliginin belirlenmesinde KMO testi, faktor analizi
uygulanmasmin  dogrulugunun belirlenmesinde ise Bartlett kiiresellik testi
kullanilmaktadir (Sharma, 1996). KMO testi degerinin 0,60 ve lizeri elde edilmesi,
Bartlett testi p istatistik 6nem diizeyinin 0,05’ten kiigiik c¢ikmasi faktdr analizi
kullaniminin dogru oldugunu ve faktér analizi uygulanmasi i¢in 6rneklemin yeterli

oldugunu gostermektedir (Durmus vd., 2013: 80). Faktér analizi sonucu elde edilen
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aciklanan varyans degerinin ise sosyal bilimler alanindaki kullanimlarda %40 ve iizeri
cikmast gerektigi belirtilmektedir (Gilindiiz ve Coskun, 2012: 117). Faktor analizi
sonucu elde edilen 6lgek ifadelerinin faktor yiiklerinin incelenmesinde her bir 6lgek
ifadesi icin yer aldig1 faktdr boyutundaki faktor yiikii degerinin %50 ve iizeri olmasi
gerektigi belirtilirken (Hair vd., 2006; Netemeyer vd.,2003) bazi1 yazarlara gore bu
degerin %40 ve lizeri ¢ikmasmin yeterli olacag: ifade edilmektedir (Kalayci, 2005:
321). Ayrica, her bir 6l¢ek ifadesi i¢in olusan "anti image” degerlerinin 0,40°dan az
olmast ve iki faktdér boyutu arasi1 faktdr yiikii farkinin 0,10°dan az olmamasi

gerekmektedir (Johnson ve Wichern, 2002: 50).

Faktor analizi sonucu elde edilen Olgek faktér yapilarinin giivenilirliginin
belirlenmesinde giivenilirlik testi Cronbach Alpha degeri kullanilmaktadir. Bu degerin
0,70 ve tizeri elde edilmesi giivenilirligin saglandigin1 gostermektedir (Altunisik vd.,
2012). Arastirmada kullanilan olgeklere iliskin gergeklestirilen faktdr analizi ve
giivenilirlik testi sonuglart asagidaki tablolarda gosterilmistir. Ac¢iklayict faktor analizi,
dogrulayic1 faktor analizi ve yapisal model hipotez testlerinde modellerde yer alan
degiskenlerin kisaltmalarinin ifade edilmesinin konunun daha iyi anlasilmasim

saglayacagi diistiniilmiis ve Tablo 21’de 6zetlenmistir.

Tablo 21. Arastirmada Kullamlan Olcek Faktér Yapilar1 Kisaltma

Aciklamalar:
Faktor Yapilar Kisaltma | A¢iklama
FSYR Firma Stratejisi, Yapis1 ve Rekabeti
TK Talep Kosullar1
Porter Elmas Modeli iDS fgili ve Destekleyici Endiistriler
Boyutlart FKS Faktor Kosullar
SK Sans Faktorii
HKT Hiikiimet
Thracat Performans1 | {p Ihracat Performansi
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Faktor ismi ifadeler Faktor Cronbach Aciklanan

Yiikleri alpha Varyans
IP1 0,719
P2 0,778
iP3 0,840
ihracat 1P4 0,847
iP5 0,816 0,942 % 69,33
Performansi
iP6 0,857
iP7 0,879
P8 0,826
P9 0,849
Toplam %69,33
KaiserMeyerOlkin KMO &rneklem yeterlilgi testi 0,920
Barlett Kiiresellik Testi Kikare 3907,09
Ser.der. 36
P 0,000

fhracat performansi dlgegi icin gerceklestirilen faktdr analizi sonuglar1 incelendiginde
KMO test degerinin 0,60°dan fazla ¢ikmasi ve Bartlett kiiresellik testi p istatistik onem
degerinin 0,05’ten kiiciik ¢ikmasi orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu ve
faktor analizi uygulanabilecegini gostermektedir. Faktor yiikii 0,40°dan az olan ifadeye
rastlanmamasi ve anti image degeri 0,40’dan az ifade olmamas1 nedeniyle herhangi bir
ifade analizden c¢ikarilmamistir. Faktor analizi sonucunda olg¢ek ifadelerinin orijinal
formundaki gibi faktor yapisina dagildigir belirlenmistir. Toplam varyans agiklama
oranmin 0,40’ {izerinde elde edilmesi gerekli kosulu saglamaktadir. ifadelerin ihracat
performansini agiklama oran1 %69,33 olarak hesaplanmistir. Olgegin giivenilirlik testi
Cronbach alpha degerleri incelendiginde tiim faktor yapilar i¢in gilivenilirlik degerinin

0,70 ve lizeri ¢gtkmasi giivenilirligin saglandigin1 gdstermektedir.
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Tablo 22. Porter Elmas Modeli Olcegi Faktor Analizi ve Giivenilirlik Test

Sonuc¢lan
Falitor smi Tradeler Faktir  Crombach  Apldamn
Yolkleri alpha Varyams
TES1 0522
TES? 0,600
TES3 0,831
Talep Eogullan % g:x 0917 %1312
TESS 0835
TES7 0,850
TESE 0705
DSl 0,543
ins2 0,551
flzli ve Destekleyici E g:g oges 1025
Endistriler  10°3 Pt
mEs 0,705
D7 0547
FES1 0,710
FES2 0,607
FES3 0543
FES4 0,585
Faktir Kogulln ~ FES5 0,671 0,887 %7.55
FES6 0729
FES7 0,553
FESS 0,516
FES9 0852
SE1 0,712
SE2 0,504
SE3 0,470
Sans Faltiri  SEA4 0,542 0,860 46,28
SES 0,202
SES 0,756
SE7 0729
HETT 0,769
Fiikiimet mmm g::_ij 0,906 %4463
HET4 0,208
HETS5 0,804
HET6 0.873
HET7 0.853
HETE 0.861
Toplam % 64,08
Faser Meyer Oliin F0 trmeklen yeterihE teen ]
Bartlett Kiiresellik Testi KiKare 2062007
Serder. 1176
P 0,000

Porter elmas modeli dlgegi i¢in gergeklestirilen faktor analizi sonuglart incelendiginde
KMO test degerinin 0,60°dan fazla ¢ikmasi ve Bartlett kiiresellik testi p istatistik onem
degerinin 0,05’ten kiiciik ¢ikmasi orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu ve
faktor analizi uygulanabilecegini gostermektedir. Firma stratejisi, yapist ve rekabet

boyutuna ait ifadelerinden FSR6, faktor kosullart boyutu ifadelerinden FK10 faktor
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yiiklerinin 0,40’dan az olmasi nedeniyle analizden c¢ikarilmigtir. Kalan ifadelerle
tekrarlanan faktor analizi sonucunda 6l¢ek ifadelerinin orijinal formundaki gibi faktor
yapilarina dagildig: belirlenmistir. Anti- imade degerinin 0,40’dan az oldugu bir ifadeye
ya da iki faktor boyutu arasi faktor yiikii 0,10°dan az ifadeye rastlanmamistir. Toplam
varyans agiklama oraninin 0,40’1n iizerinde elde edilmesi gerekli kosulu saglamaktadir.
Faktor yapilarinin Porter elmas modelini agiklama oranlarina bakildiginda, firma
stratejisi, yapisi ve rekabetin %22,26, talep kosullarinin %13,12, ilgili ve destekleyici
endiistrilerin %10,25, faktor kosullarinin %7,55, sans faktoriiniin %6,28 ve son olrak
hiikiimetin %4,63 oraninda varyans agiklama oranina sahip oldugu belirlenmistir.
Olusan alt1 faktdr boyutunun pazarlama karmasini agiklama orani %64,08 olarak tespit
edilmigtir. Olgek alt boyutlarmin giivenilirlik testi Cronbach alpha degerleri
incelendiginde tiim faktor yapilart i¢in gilivenilirlik degerinin 0,70 ve {lizeri ¢ikmasi

giivenilirligin saglandigini géstermektedir.
5.7.2. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Yapisal esitlik modeli olusturularak yapilan analizlerde 6l¢iim modeli ve yapisal model
olmak ftizere iki ayr1 model olusturulmakta ve her ayri model i¢in uyum indeksi
degerleri incelenmektedir. Aciklayic1 faktor analizi sonrast dogrulayici faktor analizi
yapitlmasinin nedeni olusan faktdr yapilarinin Ol¢lim modelinde dogrulanmasi
gerekliligidir. Ol¢iim modeli ve yapisal modelden elde edilen sonuglarin anlamliliginin
degerlendirilmesinde belli uyum indeksi degerleri kullanilmaktadir. Literatiirde
genellikle X2/df, GFI, AGFI, CFI, RMSEA gibi degerlerin ¢ogunlukla kullanildig:
belirlenmistir. (Joreskog ve Sorbom, 1984; Meydan ve Sesen, 2011).

Uyum indeksi degerleri belirtilen deger araliklarinda yer almamasi durumunda bazi
ifadeler aras1 yiiksek kovaryansa sahip hata terimleri arasinda baglant1 kurulmasi, bazi
ifadelerin ¢ikarilmasi gibi belli uyum iyilestirme uygulamalariyla degerlerin belirtilen
araliklarda olmasi saglanmaktadir. Her bir 6lcek icin yapilan dogrulayici faktor analizi
sonucu elde edilen uyum indeksi degerleri ve olmasi gereken deger araliklar: tablolarda

gosterilmistir.
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Sekil 10. Porter Elmas Modeli Olcegi Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglar

Porter elmas modeli i¢in gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi sonuglarinda faktor
yiikii 0,40°dan az olan FK9 numarali ifade analizden c¢ikarilmistir ve analiz yeniden
yapilmigtir. Faktor yiikleri 0,40’ altinda ifade kalmamasi sonucu uyum indeksi

degerleri yorumlanmustir.
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Tablo 23. Porter Elmas Modeli Olcegi Dogrulayict Faktor Analizi Uyum

Indeksi Degerleri
Boyutlar X?df GFI AGFI CFl  RMSEA
Porter Elmas Modeli Boyutlari 3,34 0,86 0,83 0,96 0,06
Uyum Derecesi X?/df GFI AGFI CFlI  RMSEA
Iyi <3 >0,90 > 0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir <4-5 0,89-0,85 0,89-0,80 >0,95 0,06-0,08

Kaynak: Joreskog ve S6rbom, 1984, Meydan ve Sesen, 2011.

Porter elmas modeli i¢in elde edilen uyum indeksi degerleri incelendiginde, ilk analiz
sonucunda kabul edilebilir uyum degerlerinin olusmadigr sonucuna ulasilmistir. Hata
terimleri arasi katsayilarin yiiksek oldugu degerler arasinda kovaryanslar olusturularak
uyum iyilestirmeleri yapilmistir. Hata terimlerinden sirasiyla e2-e3, e8-e9, e22-e23,
€25-e26, €29- €30, e42-e43, e44-e46 arasinda kovaryanslar olusturulup uyum degerleri
tekrar incelenmistir. Katsayilar1 yiiksek degerlere sahip tiim hata terimleri arasi
kovaryanslar olusturulup yenilenen yapisal model sonucunda Tablo 23’de goriildiigii

gibi kabul edilebilir degerlerin elde edildigi sonucuna ulagilmistir.

000000006

Sekil 11. Thracat Performansi Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclari

Thracat performans: 6lgedi igin gergeklestirilen dogrulayici faktdr analizi sonuglarinda
faktor yiikii 0,40’1in altinda olan ifadeye rastlanmamis ve uyum indeksi degerleri

yorumlanmustir.

140



Tablo 24. Thracat Performansi Dogrulayicr Faktor Analizi Uyum Indeksi

Degerleri
Boyutlar X?/df  GFI AGFI CFl  RMSEA
[hracat Performansi 2,27 091 0,92 0,96 0,04
Uyum Derecesi X?df  GFI AGFI CFl  RMSEA
Iyi <3 >0,90 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir <4-5 0,89-0,85 0,89-0,80 =>0,95 0,06-0,08

Kaynak: Joreskog ve S6rbom, 1984, Meydan ve Sesen, 2011.

Ihracat performansi dlcegi dogrulayici faktdr analizi sonucu elde edilen uyum indeksi
degerlerini gosteren Tablo 24 incelendiginde ilk analiz sonucu tiim uyum degerlerinin

iyi oldugu sonucuna ulagilmstir.

5.8. Olcek Gecgerlilik Test Sonuclar:

Yapisal modellerle hipotez testlerine gegmeden Once her dlgek yapisi ve alt boyutlar
icin yap1 gecerliligin belirlenmesinde kullanilan birlesim ve ayrisim gegerlilik degerleri
kullanilmaktadir (Chin, Gopal ve Salisbury,1997). Birlesim gegerlilik (composite)
degerinin 0,70 ve lizeri ¢ikmasi yeterli goriiliirken, ayrisim/diskriminant (discriminant)

gecerlilik degerinin 0,50°den fazla olmas1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker,1981).

Tablo 25. Olgeklere iliskin Gegerlilik Test Sonuclar

Boyutlar CR AVE
Firma Stratejisi, Yapist ve Rekabeti 0,861 0,771
Talep Kosullar1 0,823 0,655
Ilgili ve Destekleyici Endiistriler 0,846 0,763
Faktor Kosullari 0,833 0,654
Sans Faktorii 0,797 0,618
Hiikiimet 0,814 0,637
Boyutlar CR AVE
Ihracat Performansi 0,913 0,772

Dogrulayic1 faktor analizi sonuclarina gore faktor yapilarinin dogrulanmasi sonrasi
gergeklestirilen dlgek gegerlilik test sonuglarini gosteren Tablo 25 incelendiginde tiim
Olcek alt boyutlar i¢in birlesim gegerlilik degerlerinin 0,70 ve lizeri ¢ikmasi, ayrigim

gecerliligi degerlerinin ise 0,50 tizeri ¢ikmasi gegerliligin saglandigin1 gostermektedir.
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5.9. Verilerin Analizi
Bu arastirma ¢alismasinin verilerinin analizinde, sosyal bilimlerde yaygin olarak tercih
edilen SPSS Paket Istatistik Programimin 25.0 versiyonu ve AMOS 21 istatistik paket

programlar1 kullanilmistir.

Arastirma verilerinin analizinde kullanilacak istatistiksel yontemlerin belirlenmesinde,
verilerin dagilimlarinin normallik gosterip gostermedigi Oonem tagimaktadir. Sayet
veriler normal dagilim gosteriyor ise analizde parametrik testler, gostermiyor ise
parametrik olmayan (nonparametrik) testler uygulanmaktadir. Bir bagka ifade ile
“parametreye, belirli bir dagilima ve varyans kavramina dayanmadan islemler yapan,
genellikle veriler yerine onlarin siralama puanlarii kullanarak islem yapan esnek
istatistiksel yontemler” nonparametrik testlerdir. Verilerin dagiliminin normallik
gosterip  gostermediginin  belirlenmesinde, yaygin olarak Shapiro-Wilk testleri
kullanilmaktadir (Islamoglu, 2009: 197).

Arastirma verilerinin normal dagilim gosterip gostermedigine iliskin gergeklestirilen
Shapiro-Wilk testi sonucunda, tiim sorulara iliskin p degerlerinin 0,05’ten (p<0,05)
kiigiik olduklar1 tespit edilmistir. Verilere iligkin p degerlerinin 0,05’ten kiigiik olmasi,
degisken setinin verilerinin normal dagilim gostermedigini ifade etmektedir. Bu nedenle
aragtirma verilerinin analizinde nonparametrik testlerden Tek Ana Kiitle Testi

(Wilcoxon-W), Kruskall-Wallis ve Mann-Whitney U testleri kullanilmistir.

Elde edilen verilerin analizinde tanimlayici istatistikler i¢in frekans analizi, veri toplama
yontemlerinin homojenliginin belirlenmesi i¢in bagimsiz 6rneklem t testi, ol¢ek faktor
yapilarinin  belirlenmesi i¢in agiklayict ve dogrulayict faktér analizi, 0Olgek
giivenilirliklerinin belirlenmesi i¢in giivenilirlik testi, verilerin normal dagilima
uygunlugunun smanmasinda Kolmogorov Smirnov normallik testi, gegcerliligin
belirlenmesi icin yapt gegerliligi, birlesim gegerliligi ve ayrisim (diskriminant)
gecerliligi, Porter elmas modeli boyutlarinin ve dijital doniisiimiin uluslararasi
pazarlama karmasi stratejileri iizerindeki etkisinin incelenmesi, Porter elmas modeli
boyutlarinin ve uluslararast pazarlama karmasi stratejilerinin ihracat performansi
tizerindeki etkisinin incelenmesi ve bu iliskilerde hiikiimet, sans ve dijital doniisiimiin

diizenleyici rollerinin arastirilmasi i¢in yapisal esitlik yol analizi kullanilmistir.
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5.10. Katiimeilarin Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Tablo 26. Katime1 Yoneticilerin Tanmimlayici istatistikleri

Cinsiyetiniz Say1 | Yiizde | Firmadaki goreviniz Say1 | Yiizde
Erkek 375| 72,1| Alt diizey yonetici 110 21,2
Kadin 145| 27,9| Orta diizey yonetici 243| 46,7
Toplam 520| 100,0| Ust diizey ydnetici 167 321
Yasimz Say1 | Yiizde | Toplam 520| 100,0
24’den az 22 4,2 | Firmadaki pozisyonunuz | Say1 | Yiizde
25-34 155| 29,8|CEO 23 44
35-44 196| 37,7|CMO 17 3,2
45-54 118| 22,7| Dis Ticaret Miuidiirii 43 8,3
55-64 28 5,4 | Firma Sahibi 28 51
65 ve tiizeri 1 ,2 | Genel Miidiir 23 4.4
Toplam 520| 100,0 | Thracat Miidiirii 269 524
Ogrenim durumunuz Say1 | Yiizde | Pazarlama Mudiirii 74 141
Doktora 9 1,7 | Satis Miidiirii 43 8,3
Lisans 332| 63,8| Toplam is deneyiminiz Say1| Yiizde
Lise 27 5,2| 1 yildan az 1 2
Ortaokul 1 ,2 | 1-5 yil aras1 59 11,3
On lisans 21| 4,0/5-10 y1l aras1 102| 19,6
Yiiksek lisans 130| 25,0|10-15 yil aras1 79 15,2
Toplam 520| 100,015 yildan fazla 279 53,7
Firmadaki ¢calisma siireniz | Sayi | Yiizde | Toplam 520| 100,0
1 yildan az 27 5,2

1-5 yil arast 135| 26,0

5-10 y1l arasi 153| 294

10-15 y1l aras1 109| 21,0

15 yildan fazla 9| 18,5

Toplam 520| 100,0

Katilimer yoneticilerin tanimlayict istatistiklerini gosteren Tablo 26’daki degerler
incelendiginde, erkek yoneticilerin %72,1 gibi biiyilkk cogunlukla c¢alismada yer
aldiklari, yas acisindan degerlendirildiginde sirasiyla 35-44 yas arasit katilimcilarin
%37,7, 25-34 yas arasi katilimcilarin %29,8, 45-54 yas arasi katilimcilarin %22,7
oraninda ¢ogunluk olarak ¢aligmada yer aldiklari, 6grenim durumlari agisindan %63,8
oranla biiyiik c¢ogunlugun lisans mezunu, %25 oranla lisans mezunu olduklari
goriilmektedir. Firmadaki calisma siirelerine bakildiginda 5-10 yil siireyle calisanlarin
%29,4, 1-5 yil siireyle calisanlarin %26, 10-15 yil arasi ¢alisanlarin %21, 15 yildan
fazla siireyle calisanlarin %18,5 ve son olarak 1 yildan az siireyle c¢alisanlarin %5,2

oraninda orneklemde yer aldiklar1 goriilmektedir. Katilime1 yoneticilerin %46,7 oranla
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yartya yakininin orta diizey yonetici, %32,1 oranla iist diizey yonetici ve %21,2 oranla
alt diizey yonetici diizeyinde oldugu belirlenmistir. Ihracat kararlarinda yetkin kisiler
olmasina dikkat edilen katilime1 yoneticilerin pozisyonlari incelendiginde %52.,4 oranla
orneklemin yarisindan biraz fazlasinin ihracat miidiiri, sonrasinda sirasiyla %14,1
oranla pazarlama miidiirii, %8,3 oranla satis miidiirii ve ayn1 oranla dis ticaret midiiri,
%9%5,1 oranla firma sahibi, %4,4 oranla CEO ve genel miidiir, %3,2 oranla CMO
olduklari belirlenmistir. Toplam is deneyimlerine bakildiginda %53,7 oranla yarisindan
biraz fazlasinin 15 yildan fazla siire is deneyimine sahip olduklari, %19,6 oranla 5- 10
yil siireyle is deneyimine sahip olduklari, %15,2 10-15 yil arasi1 deneyime sahip

olduklari, %11,3 oranla 1-5 yil aras1 deneyime sahip olduklar1 ifade edilmistir.

Tablo 27. ihracatgn Firmalarin Faaliyette Bulunduklar1 Sektérlere Gore

Dagilhim

Firmamzin faaliyette bulundugu Firmamzin faaliyette

sektor Say1 | Yiizde | bulundugu sektor Say1 | Yiizde
Celik 32 6,2 | Kuru Meyve 2 4
Cimento Cam Seramik Uriinleri 10 1,9 | Kuyumculuk 1 2
Demir ve Demir Dis1 Metal 29 5,6 | Madencilik 14 2,7
Deri ve Deri Mamulleri 2 4 | Makine ve Aksamlari 37 7,1
Elektrik Elektronik ve Hizmet 36| 6,9| Mobilya Kagit Orman Uriin. 12| 23
Gida 15 2,9 | Otomotiv Endiistrisi 74| 14,2
Hali 3 ,6 | Savunma ve Havacilik 5 1,0
Hazir Giyim ve Konfeksiyon 75| 14,4 |Su Uriinleri ve Hayvansal M. 10 1,9
Hububat Bakliyat Tohum 15 2,9 | Tekstil 80| 154
Iklimlendirme Sanayii 6 1,2 | Tiitlin 1 2
Kimyevi Maddeler ve Mamulleri 58| 11,2| Yas Meyve Sebze 3 6
Toplam 520 100,0

Orneklemde yer alan ihracat firmalarmin faaliyette bulundugu sektorleri gdsteren Tablo
27 incelendiginde sirasiyla, %15,4 tekstil, %14,4 hazir giyim ve konfeksiyon, %14,2
otomotiv endiistrisi, %11,2 kimyevi maddeler ve mamuller, %7,1 makine ve aksamlari,
%6,9 elektrik, elektronik ve hizmet, %6,2 celik, %5,6 demir ve demir dis1 metal

sektorlerinden katilimcilarin daha fazla sayida yer aldiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 28. Thracate1 Firmalarin Faaliyet Yili ve Thrac Uriiniiniin Niteligine

Gore Dagilimi

Bu sektorde kag yildir ihracat Ihracat iiriiniiniin

faaliyetinde bulunuyorsunuz | Say:r | Yiizde | niteligi Say1 | Yiizde
5 yildan az 62| 11,8 Hammadde 108| 20,7
6-10 y1l 56| 10,8| Ara mal 151 29,1
11-15 y1l 69| 13,3| Tiketim mali 249| 478
16-20 y1l 69| 13,3|Sanayii mal 161| 31,0
21-25 y1l 82| 15,8] Yiiksek Teknoloji Uriinii 74| 14,3
26-30 y1l 67| 12,8 Karma Mal 44 8,4
31 yil ve iizeri 115 22,2

Toplam 520| 100,0

Thracatg1 firmalarin faaliyet yillarina bakildiginda, %22,2 oranla 31 yil ve iizeri siiredir
thracat faaliyeti gerceklestiren firmalarin ¢ogunlukta olduklari, 30 yildan daha az
siireyle ihracat faaliyetlerinde bulunan firmalarin ise yakin oranlarla dagildiklar
goriilmektedir. Uluslararasi pazara sunulan ihrag¢ iriinlerinin niteligi incelendiginde
firmalarin %47,8’inin tilketim mali, %31’ini sanayii mali, %29,1 ara mal, %20,7
hammadde, %14,3 yiiksek teknoloji iirinli, %8,4’linlin ise karma mal sunduklari

belirlenmistir.

Tablo 29. ihracatci Firmalarin fhrag¢ Uriinlerini Sundugu Miisteri Kitlesi ve

Firma Biiyiikliiklerine Gore Dagilim

Thrag iiriinlerin Firmanin biiyiikliigi

sunuldugu miisteri Kitlesi | Say1 | Yiizde y 8 Sayi | Yiizde
Son Kullanici 221| 42,4 Biiyiik (250 calisandan fazla) 315| 60,6
Uretici Firma 292 | 56,2 | Kiiciik (50 ¢alisandan az) 88| 16,9
Dagitim Kanali Uyeleri 356| 68,5|0rta (250 ¢alisandan az) 117| 225
Devlet 72| 13,8| Toplam 520| 100,0

Ihracatg1 firmalarin iiriinleri sundugu miisteri kitlesi incelendiginde %68,5 ‘inin dagitim
kanali tiyelerine, %56,2’sinin iiretici firmalara, %42,4’tiniin son kullanicilara ve daha az
oranla %13,8’inin devlete iiriin ihra¢ edildiginin belirtildigi goriilmektedir. Firma
biiyiikliikleri incelendiginde ise %60,6 oranla biiyiik cogunlugun biiyiikk firma
diizeyinde olduklar1 %40 oranla KOBI niteliginde olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 30. ihracatgn Firmalarin Thracat Yapilan Ulke Sayis1 ve Ulkelere

Gore Dagilim

fhracat yapilan iilke sayis1 Say1 | Yiizde | ihracat yapilan iilkeler Say1 | Yiizde
5'den az ulke 29 5,6 | Bat1 Avrupa 397| 764
5-10 tilke 122| 23,5|Dogu Avrupa 387| 744
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11-19 iilke 58| 112 Eﬂir)\/k?u\;?ygtrlgarimya T g 63,1
20-29 iilke 58| 11,2| Orta Dogu 366| 704
30-39 iilke 38 7,3 | Afrika 305| 58,6
40-49 iilke 46 8,8 | ABD Kanada 269| 51,7
50-59 iilke 46 8,8 | Gliney Amerika 228| 43,8
60-69 tilke 44 8,5 | Uzak Dogu 254| 48,8
70-79 iilke 28 54
80-89 iilke 17 3,3
90-99 tlke 3 ,6
100 ve iizeri iilke 31 6,0
Toplam 520| 100,0

Katilimer ihracatgr firmalarin ihracat yaptiklart iilke sayilarina bakildiginda 9%23,5
oranla 5-10 iilkeye, %11,2 oranla 11-19 ve 20-29 aras1 sayida iilkeye, %8,8 oranla 40-
49 ve 50-59 arasi sayida iilkeye, %8,5 60-69 arasi sayida iilkeye, %7,3 oranla 30-39
ilkeye, %5,6 oranla 5’den az lilkeye, %5,4 oranla 70-79 arasi iilkeye ¢ogunluk oranlarla
ihracat yaptiklar1 belirlenmistir. fhracat yapilan iilkelere bakilidginda sirasiyla %76,4
Bat1 Avrupa, %74,4 Dogu Avrupa, %70,4 Orta Dogu, %63,1 Rusya ve Orta Asya
Tiirk Cumbhuriyetleri, %58,6 Afrika, %51,7 ABD-Kanada, %48,8 Uzak Dogu ve %43,8

oranla Giiney Amerika iilkelerine ihracat yapildig: belirlenmistir.

5.11. Hipotezlere Ait Bulgular ve Yorumlar

Calismada elde edilen verilen ilk olarak normal dagilim gosterip gostermedigi sorusuna
cevap aranmigtir. Literatiirde, "n" sayisinin 50 ve {izeri olmasi durumunda "Kolmogrov-
Smirnov" testinin kullanilmasini ve n sayisimin 50'nin altinda olmasi durumunda
"Shapiro-Wilks testinin kullanilmasini onerilmektedir (Biiyiikoztirk (2011). Akbulut
(2011) ise "n" sayisinin 30 ve tizeri oldugu aragtirmalarda "Kolmogorov-Smirnov" test

sonucuna bakilmas1 gerektigini "n" sayisinin 30'un altinda oldugu zaman "Shapiro-

Wilks" testinin sonucuna bakilmasi gerektigini onermektedir.

Dagilimin normal olduguna karar verebilmek i¢in hangi testi kullaniyorsak p degerinin
(Sig.) anlamsiz olmasi yani .050’nin iizerinde olmasi gerekir. Bu durumda
"Kolmogorov-Smirnov" testinin sonucuna bakilmalidir. Belirtilen test sonucuna
baktigimizda p=.000 oldugu goriilmektedir. Bu durumda elimizdeki verilerin normal bir
dagilima sahip olmadigini sdyleyebiliriz. Dagilimin normal olmadigi belirlendigi i¢in

parametrik analizleri yapmamiz miimkiin degildir.
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Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
ihracat Performansi 277 520 ,000 ,563 520 ,000
Porter Elmas Modeli ,206 520 ,000 , 785 520 ,000

Ihracat performanslarinin ilk olarak, ¢alismaya dahil edilen degiskenlerden Porter Elmas
modeli degiskenlerine gore degisip degismedigi incelenmistir. Bu amagla firmalarin
ihracat performans puanlarindaki farkliligi test etmek igin Kruskal Wallis-H testi

uygulanmis ve sonuglar Tablo 31°de sunulmustur.

Tablo 31. Firmalarin ihracat Puanlarmmin Elmas modeli Degiskenlerine
Géore Farkhlasip Farklilasmadigimi Belirlemek Uzere Yapilan Kruskal Wallis-H

Testi Sonug¢lar

Model Alt N Sira sd X2 p Fark
Boyutlar Toplamm
a) Firma 518 10,38 ,006** a'b;
il b-d;
Stratejisl, 520  15309,15 of
Yapisi ve
Rekabeti
b) Talep 520  14797,22
Kosullar
c) Ilgili ve
Destekleyici 520 15984,87
Endiistriler
b 12321,85
d) Faktor 520
Kosullar
e) Sans Faktorii 520 1186729
f) Hiikiimet 520 14468,03
**p<0.01

Tablo 31’den de anlasilacag: gibi, firmalarin ihracat performans puanlarin Porter Elmas
Modeli degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan Kruskal Wallis-H testi sonucunda Porter Elmas Modeli degiskeni
gruplarinin sira ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu

islemin ardindan belirlenen anlaml farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini ortaya
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koymak tizere Mann Whitney-U testi uygulanmis ve anlamli farkliliga ulasilan sonuglar

Tablo 32’de sunulmustur.

Tablo 32. Firmalarin Porter Elmas Modeli Degiskenine Gore Ihracat
Performans Puanlar1 Arasindaki Farkin Anlamhligimi Test Etmek Icin Yapilan

Mann Whitney-U Testi Sonuclari

Degisken Sira Sira U Z p
toplam1  ortalamasi
a) Firma Stratejisi, 64400,000 -2,867 ,004**
Yapisi ve 15309,15 4686,17
Rekabeti
b) Talep Kosullar: 14797,22 4142,39
Degisken Sira Sira U Z p

toplanm  ortalamasi
b) Talep Kosullar: 14797,22 1973,49 17516,500 -,003 ,027*

d)Faktor Kosullar 12321,85 1983,52

Degisken Sira Sira U Z p
toplanm  ortalamasi
c)ilgili ve 39807,500 -2,105 ,035*
Destekleyici 15984,87 3792,33
Endiistriler
f) Hikiimet 14468,03 4194,85
*p<0.05 **p<0.01

Tablo 32’ye gore, firmalarin ihracat performansindan almis olduklar1 puanlarin, Elmas
Modeli alt boyutlara gore anlamli bir sekilde farklilasip farklilagsmadigini belirlemek
lizere yapilan analiz sonucunda, gruplar arasinda “Firma Stratejisi, Yapis1 ve
Rekabeti ile Talep Kosullar1’” arasinda, “Talep Kosullan ile Faktor Kosullar1”
arasinda ve “Ilgili ve Destekleyici Endiistriler ile Hiikiimet” alt boyutlar1 arasinda
istatistiksel ac¢idan anlamli bir farklilik saptanmistir. Buna gore Firma Stratejisi,
Yapis1 ve Rekabeti puanlar1 Talep Kosullar1 alt boyutuna gore; Talep Kosullar:
puanlari Faktor Kosullar1 alt boyutuna gore, Ilgili ve Destekleyici Endiistriler
puanlar1 Hiikiimet alt boyutuna gore anlamli derecede daha yiiksektir. Bu durum da
Firma Stratejisi, Yapis1 ve Rekabeti daha fazla olan firmalarin talep kosullarina
gore firmalarin ihracat performanlarina gore daha yiiksek, Talep Kosullarini yeterince
yerine getiren firmalarin faktor kosullarina gore ihracat performanlarina gére daha
yiiksek, Ilgili ve Destekleyici Endiistriler varligimin hiikiimet politikalarina kiyasla

ithracat performanslarina gore daha yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Porter elmas modeli boyutlarindan firma stratejisi, yapist ve rekabetin (a), talep
kosullarmin (b), ilgili ve destekleyici endiistrilerin (c) ve faktér kosullarmin (d),
firmalarin ihracat performanslar1 arasinda iliski var olduguna yonelik hipotez test

edildiginde;

Buna gore; Portes Elmas Modeli alt boyutlarinin firmalarin ihracat performansi puanlari
icin hesaplanan Kay-kare degeri 0=0.05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. [¥?
@= 552,376, p= 0.00]. Yani, firmalarin ihracat performanslarinin Elmas modeli alt
boyut belirleyicilerine bagh olarak degistigine dair bir bulguya ulasilmustir. fliskiyi daha
net bicimde aciga cikarmak amaciyla Elmas modeli alt boyut belirleyicileri ile

firmalarin ihracat performans puanlari arasinda korelasyon analizine basvurulmustur.

Elde edilen sonuglar Tablo 33’de sunulmustur.

Tablo 33. Elmas modeli alt boyut belirleyicileri ile firmalarmn ihracat

performans puanlar: arasindaki iliski

Korelasyon Analizi (Spearman’s rho) Ihracat Performansi
n r P
Firma Stratejisi, Yapisi1 ve Rekabeti 520 ,876** ,000
Talep Kosullar 520 ,753** ,000
Faktor Kosullar 520 T79** ,000
Tlgili ve Destekleyici Endiistriler 520 ,689* ,037

*p<0.05 **p<0.01

Korelasyon katsayisin1 gosteren Tablo 33’e gore; Elmas modeli alt boyut belirleyicileri
ile firmalarin ihracat performans puanlar1 arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde

istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir.

Korelasyon analizi degigkenler arasindaki iligskinin varligi, yonii ve derecesi hakkinda
bilgi vermektedir ancak degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisini korelasyon analizi
ile tespit etmek miimkiin degildir. Bu sebeple degiskenler arasindaki neden-sonug
iligkisinin varligini tespit etmek igin regresyon analizine bagvurulmustur. Bu noktada
“Elmas modeli alt boyut belirleyicileri firmalarin ihracat performanslarmin bir

yordayicist midir?” sorusunun yaniti regresyon analizi ile aranmistir.
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Regresyon analizinde, Elmas modeli alt boyut belirleyicileri ile firmalarin ihracat
performanslar1 igin hesaplanan R ve R? Kkatsayilar1 sirasiyla 0.818 ve 0.634
bulunmustur. Bu katsayilar, bagimsiz degisken durumdaki Elmas modeli alt boyut
belirleyicilerinin, bagimli degisken durumundaki firmalarin ihracat performanslarina ait
varyanst yaklasik %63 oraninda acikladigi, diger bir ifade ile firmalarin ihracat
performanslarinin ~ sekillenmesinde %63 diizeyinde Elmas modeli alt boyut

belirleyicilerinin etkili oldugunun isaretgisidir.

Regresyon analizinin anlamli olup olmadigina iliskin F testi sonuclari ve iligki

denkleminin katsayilar1 sirastyla Tablo 34 ve Tablo 35’de sunulmustur.

Tablo 34. Regresyon analizinin anlamh olup olmadigina iliskin F testi

sonucu
Model Kareler toplam S.d. Kareler F
Ortalamasi
1 Regresyon 207883,424 1 207883,424 1054,243**
Artik 17125,662 519 107,318
Toplam 225009,086 520
**p<0.01

Tablo 35. Regresyon denkleminin katsayilar1 (Coefficients)

B BETA t
Constant (Sabit) 27,986 - -4,759**
Baskin Ogrenme Stili 2,310 818 46,334**

**p<0.01

Tablo 34 incelendiginde; F istatistiginin 0=0.01 diizeyinde anlamli oldugu
goriilmektedir. F testinin anlamli olmas1 bagimsiz degisken kabul edilen Elmas modeli
alt boyut belirleyicilerinin bagimli degisken kabul edilen firmalarin ihracat
performanslarint aciklamada onemli ol¢iide katki sagladigir seklinde yorumlanabilir.

Yapilan analizler sonucunda H1 hipotezi ve alt boyutlar1 kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Uluslararasi1 pazarda basarili olmay1 amaclayan ihracat¢i firmalar i¢in pazara yonelik
sadece ihracat faaliyetleri yaninda ihracat pazarlamasina yer vermeleri, hedef pazara
uygun pazarlama karmasi stratejileri yiiritmeleri gerekmektedir. Olusturulan pazarlama
karmasi stratejilerinin hedef pazar istek ve ihtiyaglarina uygun, rakiplere gore iistiin
niteliklere sahip, {irlin ve hizmeti daha tercih edilebilir kilan 6zelliklere sahip olmasi
onemlidir. Bu tiir niteliklere sahip pazarlama karmasi stratejilerinin firma ihracat

performansini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.

Belirli bir sektdrde ihracatgi firmalarin basarisi igin kilit belirleyici faktorlerden biri
uluslararasi pazarlama karmasi stratejileri kabul edilmektedir. Uluslararasi pazara
yonelik pazarlama c¢evresine uyum gosteren pazarlama karmasinin olusturulmasi

pazarda basariya ulasma sansini artiracaktir.

Uluslararas1 pazarda rekabet kiiresel firmalar arasinda olsa da rekabet yerel kosullardan
kaynaklanmaktadir ve ulusal rekabet avantaji yiiksek firmalarin pazarda basariya

ulasma sans1 daha fazladir.

Porter’in elmas modeliyle acikladigi ulusun rekabet¢iligi modelinde yer alan faktorler
tilkeler ve firmalar i¢in bu agidan 6nemlidir. Firma stratejileri, yapisi ve yerel rekabet
kosullar, faktoér kosullari, talep kosullari, ilgili ve destekleyici endiistriler, sans ve
hiikiimet faktorleri uluslarin ve firmalarin rekabetinde 6nemli yer tutmaktadir. Bu
faktorler ihracat performansina etki etmesi yaninda uluslararasi pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesinde de fayda saglamaktadir.

Elmas modele dayanarak olusturulan rekabet¢ci kalkinma modelinde uluslarin
rekabetciliginin yenilik odakli asamalarda gii¢lendigi ifade edilmektedir. Yeni
ekonomik diizende, gilinlimiiz dijitallesme c¢aginda yenilik faaliyetleri isletme
uygulamalarinda dijital doniistimiin gergeklestirilmesiyle miimkiin olmaktadir. Dijital
dontisiim isletme 15 yapis modellerinin siire¢lerinin dijitallesmeye dayali olarak yeniden
diizenlenmesi gereklililigini ifade etmektedir. Firmalarin yeni dijital teknolojjileri bu

stirece uyarlamalari, bu yonde gerceklestirmeleri gereklidir.

Porter elmas modelinde yer alan faktorlerin ihracat performans: {izerindeki etkisinin
arastirildig1 bu calismada, rekabet¢i kalkinmada yenilik odakli olmak agisindan dijital

donlisim uygulamalarina yer verilmis ve arastirma modeline dahil edilmistir.
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Olusturulan aragtirma modellerinde Porter elmas modeli boyutlarinin ihracat

performansina etkisinde diizenleyici rolleri de arastirilmistir.
Arastirma Kisitlar:

Calismadan elde edilen bu sonuglar anket formuna verilen cevaplarla siirhidir ve
katilimcilarin sorular1 dikkatlice cevapladigl varsayilmaktadir. Arastirma kesitsel bir
calismadir ve zaman icindeki degisiklikleri ele almamaktadir. Kesitsel calisma,
katilimcilarin mevcut ruh hallerine ve durumlarina gore bir degerlendirme yapmasina ve

genel durumu gozardi etmesine neden olmus olabilir.

fhracat faaliyeti gerceklestiren firmalardan ulasilabilen 520 katilimcmin verileri bu
calismanin diger kisitin1 olusturmaktadir. 3 aylik siirede toplanan arastirma verileri ise

calismanin zaman kisitlamasini gostermektedir.

Goniillli olarak aragtirmaya katilan ve tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemiyle ulagilan
firma yoneticilerinden elde edilen verilerde bazi yanlilik goriilmesi olas1 goriilmiistiir.
Basarili firmalarin ¢aligmaya katilmaya istekli olabilecegi yoniindeki yanliligi dnlemek
icin  katilimcilarin ~ ihracat performanslarina  verdikleri likert tipi  puanlar
degerlendirilmistir. Katilimcilarin yaklagik % 38’1 ihracat performans diizeyini likert
tipi derecelendirmede 1-3 araliginda belirtmesi, ¢alisma 6rnekleminden alinan yanitlarin

Onyargili olma olasiliginin diisiik oldugunu gostermektedir.

Calismadaki bir diger kisit ihracat performansinin degerlendirilmesinde objektif
Ol¢iimler yerine siibjektif olarak algisal degerlendirmeleri igermesidir. Bu dlglimleme
thracat performans incelemesinde teorik olarak destek gorememesi gibi nedenlerle
elestirilebilir. Mevcut is ortaminin degerlendirilmesi yoneticilerin pazardaki ve
firmadaki degisikliklere yonelik algilarina gore olgiilmiistiir. Firmalarin goriislerinden
ziyade katilimcilarin bireysel goriiglerini yansitmasi c¢alismanin bir baska kisitidir.
Katilimeilarin - firma performansini, pazarlama stratejilerini, rekabet diizeylerini
degerlendirmesini asir1 derecede rapor etmis olmasit muhtemel olabilir. Bu degiskenlere
ait ortalamalar incelendiginde elde edilen ortalama puanlarin ¢ok yiiksek ya da ¢ok
diisiik elde edilmemesi bu Onyargiyr ortadan kaldirmaktadir. Bir diger kisit ise

pazarlama stratejilerinin firma diizeyinde degerlendirilmesidir.
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Gelecek Calismalar Icin Oneriler

Gelecekteki galismalarda, arastirma daha fazla sektor acisindan ya da belirlenen belli
sektorler acgisindan incelenebilir. Calisma Tiirkiye geneli ihracat¢r firmalar igin
orneklem sayis1 artirilarak tekrarlanabilir. Sadece KOBI niteligindeki ya da biiyiik
Olcekteki firmalarin iki ayri Orneklem seklinde olusturulup karsilastirmali analiz

yapilmasi Onerilebilir.

Farkli ve daha fazla sayida degisken arastirma modeline eklenebilir. Sektor 6zellikleri
modelde diizenleyici degisken olarak yer alabilir. iki ya da daha fazla iilke agisindan iki

ayr1 arastirma yapilabilir, karsilastirmalara yer verilebilir.

Konu farkli metodolojik (nitel) yaklasimlarla dikkate alinabilir ve ilgili literatiiriin
derinligine katkida bulunabilir. Dijital doniisiim uygulamalarinin diizenleyici roliiniin
arastirilmasi yaninda, Porter elmas modeli boyutlarinin ihracat performansina etkisinde
aract roliiniin arastirillmasi, dijital donistimiin ihracat performansina etkisinde
uluslararas1 pazarlama karmasi stratejilerinin paralel aracilar seklinde olusturulan
modelde ayr1 ayr1 araci etkilerinin arastirilmasi yapilabilir. Yeni bilimsel analizler
is1ginda durumsal diizenleyicilik ya da durumsal aracilik seklinde analizlerle yeni

arastirma modelleri kurgulanabilir.
Firma ve Hiikiimet Yoneticileri i¢in Oneriler

Yoneticiler i¢in verilebilecek oneriler ise, dijitallesen ¢agda ve yeni ekonomi diizende,
doniislimii  yoneten  yoneticiler  dijitallesmeyi  yaraticithk  ve  yenilikgilikle
birlestirebilmeli, gelecegin teknolojisini 6nceden olusturmaya ve sunmaya caligmak
temel hedef olmalidir. Isletme ydnetiminde gelecegin vizyonu olarak goriilen dijital

doniisiime adaptasyon siirecinin hizla atlatilmasi ve doniistimiin gerceklestirilmesidir.

Uluslararas1 pazara yonelik olusturulacak pazarlama karmasi stratejilerinin dijital
doniisiim Onciiliigiinde uyarlanmasi ve hazirlanmasi artan rekabet ortaminda One
gecmek i¢in 6nemli olacaktir. Doniisiimiin firmalar1 degistirmesi yaninda tiiketicileri de
degistirmektedir. Degisen tiiketici istek, ihtiyaclarimi karsilamak ve taleplerine cevap
vermek i¢in gilincel dijitallesme uygulamalarinin kullanimi 6nemlidir. Pazarlama
karmasi stratejilerinin degerlendirilmesi ve gelistirilmesinde temel husus pazarlama

faaliyetlerinin pazarlama plani ¢evresinde degerlendirilmesi gerekliligidir.
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Ulkelerin ve firmalarin ulusal rekabet giici olarak sahip oldugu faktorlerin
degerlendirilmesinde, calismadan elde edildigi gibi dijital donligiimiin etkisi oldugu
ortaya cikarilmistir. Uluslararas1 pazarda basarili olmayr amaglayan firmalarin Porter
elmas model agisindan firma stratejisi, yapisi ve yerel rekabet kosullarimi, ilgili ve
destekleyici endiistrilerle is birligini, dijital doniisim cercevesinde yeniden gézden
gelistirmesi, rekabet avantaji olusturacak sekilde yoOnetmesi Onemlidir. Talep
kosullarinin dijitallesme etkisiyle yine dijitallesme ¢ercevesinde degisen tiiketici istek
ve ihtiyaclaria gdre uyarlanmasi ve hazirlanmasi gerekmektedir. Ulkenin ve firmalarin
sahip oldugu faktdr kosullar1 olarak belirtilen iiretim faktorlerinden, temel, gelismis,
genel ve Ozel faktorlerin, 6zellikle digerlerinden daha 6nemli goriilen temel ve gelismis
faktorlerin dijital doniisiim temelinde olusturulmasi, gerekli diizenlemelerin ve

tyilestirmelerin yapilmasi 6nemlidir.

Artan sekilde daha karmasik hale gelen ve biiyiik ¢apta genislemeye devam eden diinya
pazarinda rekabet edebilmek i¢in firmalar ve hiikiimet tutumlarini degistirmeli ve
thracatt tesvik etmek icin kullandigimiz yontemleri gelistirmelidir. Ekonomik

biliylimenin kaynagi olarak ihracatin 6nemi unutulmamalidir.

Kiiresel rekabet giiclinii artirmak icin firmalar etkin bir organizasyon yapisi gelistirmeli,
stratejik planlama yapmali, dijital doniisiime uygun organizasyonel yapilar olugturmali,
ilgili ve destekleyici endiistrilerle isbirligi icinde olmali ve insan kaynaklarinin
gelistirilmesinin  dneminin farkina varmalidirlar. fhracatin lokomotif giic oldugu
tilkemizde hiikiimetin yeni egilimlere ve gelismelere gore tesvik ve desteklerini
artirmasit, firmalarin tiim faaliyetlerinde 1iyilestirmeler saglamasi, ulusal rekabet
unsurlarinin gelistirilmesi, yeni ekonomik diizeni ifade eden dijital ekonomi ¢aginda,
tiim siireclerde dijital doniisiimiin hizlandirilmasi ve gergeklestirilmesi kiiresel rekabette
onemli katkilar saglayacaktir. Bu nedenle bu yeni ekonomik diizende hiikiimetin
sundugu destekleri yeniden gbézden gecirmesi ve sektdrlere gore ayri ayri

degerlendirmelerde bulunmasi 6nemli olacaktir.

Dijitallesme ¢aginda insan faktoriiniin 6nemini yitirecegi gibi diisiinceler olmasina
ragmen insana ve isgiiciine olan ihtiya¢ hi¢cbir zaman bitmeyecektir. Dijital donilisim
cagina dogmus nesillerin firmalarda yer almasi ve hiikiimetin egitim siireglerinde

dijitallesme uygulamalariyla daha yetkin, daha fazla bilgiye sahip, yaratici ve yenilik¢i
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is glici gelisimine destek saglamasi lilkemizi ve firmalar1 rekabette one gegirecektir.
2018 yilinda T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi dnciiliigiinde kamu ve 6zel
sektorden tiim paydaslarin katilimiyla, rekabet giicliniin artirilmasi amaciyla dijital
doniisiim siirecinin etkin sekilde planlanmasi ve gelistirilmesini hedefleyen Dijital
Tiirkiye Yol Haritasinda yer alan insan, teknoloji, altyapi, tedarik¢i, kullanici ve
yonetisim temelinde ger¢eklestirilecek eylemler rekabet agisindan 6nemli olacaktir. Bu
eylemlerin hizla gergeklestirilmesi, firmalarin uluslararasi pazara yonelik faaliyetlerinin
bu temelde sekillendirilerek ihracatin basariya ulasmasina ve iilkenin 2023 ihracatinin

500 milyara ulagsma hedefinin gerceklesmesinde 6nemli katkilar saglayacaktir.
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EK.1
Sayim Katilimet,

Bu anket formu Karatay Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Yiiksek Lisans
Programi’nda yiirlitiilen yiiksek tez c¢alismasi ig¢in ihracatgr firmalara yonelik
hazirlanmistir. Calisma, ihracatgr firmalarin rekabet¢i kiiresel pazarda basarili olma
potansiyelinin Porter Elmas Modelinde ulusal rekabet giicii olarak ifade edilen
boyutlarin, ihracat performansi {izerindeki etkilerini incelemek amaciyla

gergeklestirilmektedir.

fhracat performansinda etkisi oldugu diisiiniilen bu faktorlerin ortaya ¢ikarilmasinin,
ihracat firma yoneticilerine daha iyi ihracat performansi elde edilmesinde yol gdsterici
olmas1 ve uluslararas1 pazarlama faaliyetleri i¢in stratejik bir pazarlama yol haritasi
uygulanmasina yonelik ¢6ziim Onerileri sunmast agisindan fayda saglayacagi

disiiniilmektedir.

Anketteki sorulara vereceginiz cevaplar sadece bu ¢alismada ve akademik amacli olarak
kullanilacak, {igiincii sahislarla paylasilmayacaktir. Calismada katilimcinin kimlik
bilgileri istenmemektedir ve veriler gizlilik esasina dayali kullanilacaktir. Liitfen
verdiginiz cevaplarin tutarliligi analiz sonuglarin1 dogrudan etkileyecegi i¢in dogru ve
yanlig cevaplarin olmadig1 her bir ifadeyi belirtilen kriterler dogrultusunda, firmanizin
gercek durumunu yansitir sekilde cevaplandiriniz. Bir sorunun cevabindan emin
degilseniz, veri analizinde sorunlar yasanmamasi nedeniyle liitfen en iyi tahmininizi

belirtiniz.

Farkli ihracat firmalarinda anketi doldurmasi i¢in nitelikli ve yetkin baska kisiler
oldugunu diisiiniiyorsaniz, litfen bu anketi bu kisi ya da kisilere iletiniz ve anketi

doldurmasi igin tesvik ediniz.

Anket tamamlama siireci yaklasik 10-15 dakika siirmektedir. Katiliminiz, ¢aligmanin
tamamlanmasi i¢in ¢ok 6nemli ve cevaplariniz ihracatin lokomotif bir giic oldugu

tilkemizde ihracatin gelisimi agisindan ¢ok degerlidir.
Degerli vaktinizi ayirarak arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederiz.
Saygilarimizla

Omer Faruk DAGLIOGLUGIL Danisman: Dog¢. Dr. Bilge AFSAR

156



omerf.daglioglu@abigem.org

bilge.afsar@karatay.edu.tr

1. BOLUM: Anketin bu béliimiinde ¢alismakta oldugunuz firmaya iliskin sorulara
yer verilmektedir. Liitfen ilgili segenegi isaretleyiniz ya da belirtiniz.

1.Firmamazin faaliyette
bulundugu sektor?

2. Bu sektorde kac
yildir ihracat
faaliyetinde
bulunuyorsunuz?

3.Ihracat yapilan
iiriiniin niteligi
(Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

4.1hrac iiriinlerinizi
sundugunuz miisteri
kitleniz

(Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

o 5 yil ve daha a7

o Hammadde]

o Son kullanicilar

Liith lirtini : -
fitfen belirtiniz 0 6-10 y1l o Ara mal o Uretici firmalar
( ........................... ) 0 11_15 y11 O Tl,lketlll’l rnah [
.. 0 Dagitim kanali
5 16-20 yilf 0 Sanayl iyeleri (Toptanct,
0 21-25 yil 0 Yiiksek peraliendecu
teknoloji tiriinii aracilar...)l
0 26-30 y1l |
w 0 Karma mal | 0 Devlet]
o 31 yil ve tizeri |
o Diger
@)

5. Firmamzin aktif
olarak ihracat
yaptigl iilke sayis1 ?

6. Firmamzin ihracat
yaptid iilkeler

7. Firmamzin bilyiikligii?

o 5 den az iilke]
0 5-10 tlke]
o0 11-19 iilke
0 20-29 tilke
o 30-39 iilke
0 40-49 ilke
0 50-59 iilke
0 60-69 iilke
0 70-79 iilke
0 80-89 iilke
0 90-99 iilke

o 100 ve tizeri tuilke

0 Bat1 Avrupa Ulkeleri

0 Dogu Avrupa Ulkeleri

I
o Rusya ve Orta Asya Tiirk
Cumhuriyetleri

0 Orta Dogu Ulkeleri
[IIJ Afrika Ulkeleri

o ABD ve Kanada

0 Giiney Amerika Ulkeleri
0 Uzak Dogu Ulkeleri

o Diger ()

o Kiigiik (50 ¢alisandan az)

0 Orta (250 galisandan az)

[

o Biiyiik (250 ve lizerinde ¢alisan)

157



mailto:omerf.daglioglu@abigem.org
mailto:bilge.afsar@karatay.edu.tr

2. BOLUM: Anketin bu béliimiinde firmanizin ihracat performansina yvonelik

asagida ver alan ifadeleri son 3 vihi ihracatimi géz éniine alarak degerlendirmeniz
istenmektedir. Liitfen asagidaki dlgegi kullanarak goriislerinize uygun diisen kutucugu

isaretleyiniz.

Asagidaki ifadeleri firmamzin son 3 vilhk ihracat
durumunu goz éniine alarak ne élciide katildigimza
gore degerlendiriniz.

Katilhyorum

Kararsizim
Tamamen

(Liitfen en onemli oldugunu diisiindiigiiniiz ihracat
pazarnizi ve tiriin grubunuzu diigiinerek yanitlayniz.)

Hic
katilmiyorum
Katilmiyorum

Ihracat faaliyetlerimiz ¢ok karli olmustur

Yiiksek hacimli satislar meydana getirmistir.

Hizl1 bir biiyiime elde etmistir

Kiiresel rekabet giiclimiizii gelistirmistir.

Stratejik konumumuzu gii¢clendirmistir

Uluslararasi pazar payimizi 6nemli dlgiide arttirmustir.

Performansi tatmin edici olmustur.

Genel olarak ¢ok basarili olmustur.

Bizim beklentilerimizi tamamuiyla karsilamistir.

3. BOLUM Asagida yer alan ifadeleri, firmamzin ve iilkemizin uluslararasi pazarda
rekabet giicii acisindan ihracat basarisindaki etki derecesine gore degerlendiriniz.

Asagidaki ifadeleri jhracat basarisindaki etki
derecesine gore firmamzn ve iillkemizin uluslararasi
pazarda rekabet giicii acisindan

1=Cok zayif, 2=Zay1f, 3=Orta, 4=iyi, 5=Cok iyi
olacak sekilde degerlendiriniz.

Cok
Zayif
Orta
Cok iyi

Tyi

Firmanin yurtdis1 pazarlara girme konusundaki rekabet
giiclinlin 6nemi ve yogunlugu ile ilgili planlar

Firma miilkiyet tiirii ile ilgili organizasyon yapisi
Yonetim yaklagimlari ile ilgili organizasyon yapisi
Karar verme siireciyle ilgili organizasyon yapisi

Ihracatta sektoriin basaris1 konusunda iist diizey
yOneticilerin bakis agis1

Yerel firmalar arasi rekabet yogunlugunun etkisi
Firmanin sahip oldugu yetkinlikler

Firma departmanlari aras1 kusursuz entegrasyon

Firmanin sahip oldugu maddi kaynaklari ve finansman
destegi
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Asagidaki ifadeleri jhracat basarisindaki etki
derecesine gore firmamzin ve iilkemizin uluslararasi
pazarda rekabet giicii acisindan

1=Cok zayif, 2=Zayif, 3=Orta, 4=lyi, 5=Cok iyi
olacak sekilde degerlendiriniz.

Uluslararasi miisterilerin satin alma giicti

Yurt dis1 talebin ¢esitliligi

Yurt dis1 pazarin biiyiikligi

Yurt dis1 pazarin dagitim olanaklari

Yurt dis1 talebin biiylime orani

Yurt dis1 liriin dagitim kosul ve sartlar

Yurt dis1 satis ve teslim kosullari

Yurt dis1 satis sonrasi hizmet (garanti, bakim vb.)
kosullar1

Orta
Cok iyi

Zayif
Tyi

Cok
zayif

Asagidaki ifadeleri jhracat basarisindaki etki

derecesine gore firmamzin ve iilkemizin uluslararasi
pazarda rekabet giicii acisindan

1=Cok zayif, 2=Zayif, 3=Orta, 4=lyi, 5=Cok iyi
olacak sekilde degerlendiriniz.

Cok zay f
Zayif
Orta

Tyi

Cok iyi

Sektordeki kuruluslarin birbirine destegi
Endiistri rekabet diizeyinin durumu
Sanayilesme diizeyinin durumu

Sektor deger zincirinin  her siirecinde yer alan
organizasyonlarin kabiliyeti ve yetkinligi

Tiirkiye'nin teknolojik olgunlugu (iiretim, ihracat ve
pazarlama siireci ile ilgili)

Universiteler, kuruluslar ve arastirma enstitiileri ve
sektor gibi ¢esitli kurumlar arasindaki iletisim kalitesi
ve destekleri

Yan sanayi kuruluslar ile yedek parca imalatgilart gibi
ilgili endiistrilerin durumu

Asagidaki ifadeleri jhracat basarisindaki etki

derecesine gore firmanizin ve iilkemizin uluslararasi
pazarda rekabet giicii agisindan

1=Cok zayif, 2=Zayif, 3=0rta, 4=lyi, 5=Cok iyi
olacak sekilde degerlendiriniz.

Hammadde tedarik siireci ve kolayligi

Yakat ve diger enerji formlar1 gibi altyapilara erisim
Ihracatla ilgili ulasim aglarmin gelisimi

Yurt dis1t miisteriler ile degisim ve ticaret kiiltiiriine
iligkin kiiltiirel ve sosyal degerler

Insan kaynaklarmin beklentileri ve maas diizeyleri
Insan kaynaklarinn is kiiltiirii ve etkinligi
Calisanlarin bilgi ve yeterliligi

Cok
zayif
Zayif
Orta
Tyi
Cok iyi
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Uzmanlarin bilgisi ve yetkinligi
Ulkemiz iklim kosullart

Sahip olunan dogal kaynaklar

Asagidaki ifadeleri jhracat basarisindaki etki

derecesine gore firmamzin ve iilkemizin

uluslararasi pazarda rekabet giicii acisindan - = . 2

1=Cok zayif, 2=Zayif, 3=Orta, 4=Iyi, 5=Cok iyi 22| = £ | | 2

olacak sekilde degerlendiriniz. O N N O = <

Uluslararasi yaptirimlardan etkilenme diizeyi

Yabanci yatirimlarin miktari

Ulkemizin bolgedeki stratejik konumu

Firmanin mali krizlerle basa ¢ikabilme durumu

Kiiresel piyasalardaki kur dalgalanmalarindan

etkilenme diizeyi

Petrol krizleri ve sektorden etkilenme diizeyi

Uluslararasi toplumun Tiirkiye’ye ve sektore karst

tutumu ve diinya kuruluslar ile yabanci gruplar

tarafindan alinan kararlardan etkilenme diizeyi

Asagidaki ifadeleri jhracat basarisindaki etki

derecesine gore firmamzin ve iilkemizin

uluslararasi pazarda rekabet giicii acisindan - o

1=Hic destekleyici degil, 2=Destekleyici degil, E; = 3 —

3=Orta derecede destekleyici, 4=Destekleyici, = S | 835| 3T |85

5=Cok kuvvetli destekleyici olacak sekilde Z oy % 2 21232

degerlendiriniz. 2 o = X X Z X
o B £R|l 9 |X5
= ® . o |y
= Q O | O |OT

Hukiimetin, sektoriin benzer yabanci endiistrilerle
rekabet edebilmesi i¢in hazirladig genel planlar
Hiikiimetin, paranin ve ekonomik biiylimenin
degerindeki dalgalanmalari ve yatirim risklerini
yonetimi

Hiikiimetin uluslararasi faaliyetleri (anlagmalar,
sozlesmeler ve isbirligi)

Enflasyon orani ve faiz oranindaki dalgalanmalar ve
hiikiimet performansina bagli olarak yatirimin geri
doniis oranindaki degisim etkisi

Do6viz kurundaki degisikliklerin ve finansal
dalgalanmalarin yonetimi

Hiikiimetin kredi giivencesi vermesi ve finansal
kurumlar gibi sektorii destekleyen finansal politikalar
olusturmasi

Hiikiimetin vergi ve tarifelerle ilgili sektorii
destekleme kosullari
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Hiikiimetin sektorii desteklemek igin yurtdist iretim
yatirimlarini ve gelisimini tegvik faaliyetleri

4. Anketin bu boliimiinde kisisel bilgilerinize iliskin sorular yer almaktadir. Liitfen

ilgili secenegi isaretleyiniz ya da belirtiniz.

1. Cinsiyetiniz 2.Yaginiz 3.08renim 4.Firmadaki
durumunuz goreviniz
. 0 24°den az o Ilkokul o Ust diizey
yonetici
= w 0 25-34 o Ortaokul
o o 35-44 o Lise
- ’nl L o Orta diizey
0 45-54] o Onlisans]| yonetici
o 55-64 o Lisans
0 65 ve tizeri o Yiiksek lisans o Alt diizey
o Doktora yonetici
5. Firmadaki pozisyonunuz 6. Firmadaki calisma 7.Toplam is
siireniz deneyiminiz

o Firma sahibi

o CEO

0 Genel miidiir
o Ihracat miidiirii

o Pazarlama muduri

o Satis departmani miidiirii

o 1 yildan az

o 1-5 yil arasi

0 5-10 yil aras1

0 10-15 yil arasi]|
0 15 yildan fazla

o 1 yildan az

o 1-5 yil arast

0 5-10 yil aras1

0 10-15 yil aras1|
o 15 yildan fazla

Firmaniz i¢in 6nemli olan ancak bu anket tarafindan ele alinmayan hususlar veya genel

yorumlariniz varsa, liitfen bunlar1 burada paylasiniz.
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Ihracatc1 firmalarimiza ciddi faydalar saglayacag diisiiniilen bu calismanin
sonuglarinin 6zet kopyasini istiyorsaniz liitfen e posta adresinizi yaziniz.

Zaman ayirip calismaya katkida bulundugunuz icin ¢ok tesekkiir eder, iyi
calismalar dilerim.
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