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OZET

KOBILERE YONELIK DEMOGRAFIK FAKTORLERIN IHRACAT
PERFORMANSINA ETKiSI: KONYA IMALAT SEKTORUNDE BIR
ARASTIRMA

AKTAS, Mehmet Akif
Yiiksek Lisans — Isletme Anabilim Dali
Tez Danigsmani: Prof. Dr. Murat CANITEZ
Ocak, 2017

Tiim iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de kiiciik ve orta boy isletmeler (kobi’ ler)
kiiresellesen diinya ekonomisi kosullarinda istihdam sorunlarinin en az seviyeye
indirilmesi ve ekonomiye katkilarindan dolayr mithim bir yere haizdir. Gelismekte olan
tim ilkeler gibi iilkemizde de ihracata son derece Onem verilmekte olup Tiirkiye
cumhuriyeti’ nin 100. Kurulus yil doniimii olan 2023° de 500 milyar dolarlik ihracat
hedeflenmektedir. Kiigiik ve orta boy isletmeler (kobi’ ler)’ in daha fazla ihracat
yapabilmeleri i¢cin dniindeki tiim engeller tespit edilerek giderilmeye ¢alisiimaktadir.

Kobilere yonelik demografik faktorlerin ihracat performansina etkisi ile ilgili
algilarin1 belirlemeyi amaglayan bu arastirma nicel verilere dayali tarama modelinde bir
arastirmadir. Konya ilinde sanayi bolgesinde imalat (iiretim) sektoriinde faaliyet
gosteren 252 firma evren olarak belirlenmistir. Bu firmalar igerisinden random
yontemiyle 152 firma secilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak kobi'lerin
uluslararas1 pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansi etki 6lgegi, dogrulayic
faktor analizleri yapildiktan sonra uygulanmistir. Arastirmada genel olarak Kobi’lerin,
ithracat performansi faktoriinde kararsiz olduklari, ¢evre faktoriinde kararsiz olduklari,
firma karakteri alt faktoriinde ihracat performansini etkilemedigini diisiindiikleri ve yine
is stratejilerinde ise etkilemedigini diisiindiikleri sonuclarina ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: KOBI, Ihracat, Performansi, Cevre, Is, Strateji, Firma,
Uluslararas1 Isletmecilik, ihracat Performansi



ABSTRACT

IMPACT OF DEMOGRAPHIC FACTORS ON EXPORT PERFORMANCE
FOR SMALL AND MEDIUM - SIZED ENTERPRISES: A RESEARCH
IN KONYA MANUFACTURING SECTOR

AKTAS, Mehmet Akif
Post Graduate Thesis — Business Management Department
Thesis Counselor: Assoc. Prof. Dr. Murat CANITEZ
January, 2017

As in all countries, small and medium-sized enterprises (SMES) in our country
have an important place in the globalizing world economy conditions due to their low
level of employment problems and their contribution to the economy. Like all
developing countries, great importance is attached to export in our country and 500
billion dollars of export is aimed for 2023 which is the 100" foundation anniversary of
Republic of Turkey. Small and medium sized enterprises (SMEs) try to find out and
eliminate all obstacles in front of them in order to export more.

This research which aims to determine perceptions of SMEs about impact of their
strategies of entry into international markets on export performance, is a research in
screening model based on quantitative data. 252 companies, operating in the
manufacturing (production) sector in the industrial zone in Konya, were identified as
population. 152 firms were selected from these companies by random method. As data
collection tool in the research, export performance impact scale of SMEs' entry
strategies into international markets is after confirmatory factor analysis. It has been
generally concluded in the research that SMEs are indecisive about export performance
factor, they are indecisive about environment factor, they think that it doesn't affect
export performance in company character sub-factor and again they think that it doesn't
affect it in business strategies.

Key Words: SME, Export, Performance, Environment, Business, Strategy,

Company, International Business, Export Performance
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GIRIS

Kiiciik ve orta boy isletmeler (Kobi’ ler) iilkelerin sosyal ve ekonomik nitelikleri
icerinde endiistrilesme, diizenli kentlesme, bolgelerarasi diizensizligin onarilmasinda,
imalat kaynaklarinin aktif olarak kullanilmasinda ekonominin vazgecilemeyen oOgesi
olmustur. 1970 ekonomik bunalim1 sonras1 kaynaklarin ekonomik harcanmasi, istihdam
ve gelir dagilimina katkisinin olmasi hasebiyle makroekonomik politikalarin temelini
hazirlamaya baglamistir. Zira kriz esnasinda biiylik firmalarin tersine imalat
rasyonalizasyonunu talebin yiiksek gelir esnekligi veya diisiik iicret esnekligi gosterdigi
mallarin imalatina yogunlasan kiiclik firmalar, olasi ekonomik krizden de minimum

etkilenen birimler olmuslardir.

Kobiler yalnizca gelismekte olan iilkelerde degil ayni zamanda gelismis ve
sanayilesmis tlilkelerde de ehemmiyetini siirdiirmektedir. Esasinda benimsenmis olan
sanayilesme stratejileri ve yiritiilen ekonomi politikalar1 1980 senesi evveli ve
sonrasinda biiyiik degisiklik gostermistir. 1980 senesine kadar benimsenen sanayi
politikasinda ithal ikamesi esas iken 1980 senesinden sonra ihracat yonelik sanayilesme

ve serbest piyasa ekonomisi standartlarinin gelistirilmesi hedeflenmistir.

Yasadigimiz ¢agda hizli bir degisim siireci yasanmaktadir. Yeni 6grenilen bilgi
bile hizli bir sekilde eskiyip gilincelligini yitirmektedir. Buna es bicimli olarak siyasi,
sosyal, kiiltiirel bilhassa teknolojik ve ekonomik alanlarda da ibre siiratle
seyretmektedir. Artik tlkeler ticari ve ekonomik is birligi yaparak bir nevi smir
kavramini da devre dis1 birakmislardir. Bilhassa degisim hizina erisip adapte olan
firmalar dig piyasalara yonelme yani kiiresellesme havasini damarlarinda hissederler. Bu

geligsmeler sayesinde uluslararasi igletmeciligin meydana ¢ikmasi saglanmustir.



Bu aragtirmanin amaci, Konya’ da imalat sektoriinde faaliyet gdsteren ihracatci
kobilere yonelik demografik faktorlerin ihracat performansina etkileri lizerinde analiz

calismas1 yapilmustir.

Tez birinci boliimii, kobi kavrami ve igerigini, isletmelerin uluslararsilasmasi ve
uluslararsilasma siirecini ve kobilerin uluslararasi pazarlara giris ve genisleme
stratejilerini. lkinci boliimde, ihracat performansi kavrami ve igerigi, ihracat
performans1 modelleri ve ihracat performansi belirleyicilerini. Ugiincii bdliimde, Konya’
da imalat sektoriinde faaliyet gosteren ihracat¢1 kobilere yonelik demografik faktorlerin
ihracat performansina etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi ve bunlarla ilgili yapilast gereken
caligmalarin analizi irdelenmis ve dordiincli boliimde ise, uygulama sonuglar ile ilgili
genel bir degerlendirme yapilmis ve bu degerlendirmeler c¢ergevesinde oOnerilerde

bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

KOBILER VE ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS
STRATEJILERI

1.1. Kobi Kavram Ve I¢erigi

Genel olarak bakildiginda kiiciik ve orta Olgekli firmalar kiigiik sermaye ile
kurulan, emek yogun calisan, ivedi karar verebilme yetenegine haiz olan ve yonetim
giderleri minimum olup, ucuz imalat yapan isletmeler olarak kabul edilmektedir.
(Uludag ve Serin, 1990:14). Centre ve sariaslan’a gore ise, literatiirde ortak tanimda
birlesilemeyen kavramlardan bir digeri de Kobi tanimidir” (Aktaran: Canitez ve

Yenigeri, 2007: 114).

Kobi’nin tanimlanmasinda firmanin gelismislik seviyesi, ekonomik yapisi,
teknoloji kullanim diizeyi, imal edilen iiriin ya da hizmetin nitelikleri, piyasanin
hacminin ehemmiyeti, ¢alisilan sektdriin nitelikleri, kisi ve kuruluslara degin farklilik

gosterebilmektedir (Cetin, 1996: 35).

Kobi kavraminda net bir ifadeye yer vermeyerek, 500 personelden daha az sayida
kisi calistiran firma olarak belirtmis ve firmalarin {iretim ve hizmet sektorii seklinde bir

birinde ayrilmasi gerekli oldugunu vurgulamistir (OECD, 1996: 20).

Diinya bankas1’ nin tanimina baktigimiz zaman ise, konuya daha degisik bicimde
yaklasarak. Uretim yapan sektdrlerde eger firmanin personel sayisi 10 kisiden az ise ok
kiigiik firma, personel sayis1 10-50 arasinda ise kii¢lik firma ve personel sayis1 51-200

arast ise orta 6lgekli firma olarak tanimlamasini yapmustir (Subramanian, 1989: 5).

ABD personel sayis1 500° iin altinda olan firmalar1 kobi kavramina dahil etmistir.
Japonya ise 1963 senesinde yliriirliige giren kobi temel kanununa gore, sanayi alani,

ticaret alan1 ve hizmet sektorii alan1 icin kobi tanimlarini farkl farkli yapmistir. Hizmet



sektoriinde personel sayist 50’ den az olan firmalar, ticaret sektoriinde personel sayisi
100’ den az olan firmalar ve sanayi sektoriinde personel sayisi 300’ den az olan

firmalar1 kobi olarak smiflandirmistir (Miiftiioglu, 1998: 113).

Ulkemizde ise kobi kavramu igin farkli deyisler s6z konusudur. Bilhassa yapilan
yatirimlar, ihracatin gelistirilmesi alaninda kobi alaninda kurumlar kendilerine ve
maksatlarina gore olan ifadeleri benimsemislerdir. Ornek verecek olursak, Halk
Bankasi, Hazine Miistesarligi, Dis Ticaret Miistesarligi, Kiigiik ve Orta Olgekli Sanayi
Gelistirme ve Destekleme Dairesi Baskanligi, Tirk-Eximbank, Devlet Planlama
Teskilat1 ve Tiirkiye de Serbest meslek mensuplari ile Yoneticiler Vakfi, Kiigiik ve Orta
Olgekli isletmeler gibi kurumlar kendileri namma birbirinden degisik kobi

tanimlamalar1 yapmislardir (Kahraman, 2015: 4).

1.1.1. Tiirkiye’ de Kobi tamimlari

Ulkemizde kobi taniminda meydana gelen belirsizlik 25997 sayili ve 18.11.2005
tarihli resmi gazete ile yiiriirliige giren “ Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerin Tanimu,
Nitelikleri ve Smiflandirilmast Hakkindaki Yonetmelik” ile karmagsikligin Oniine
gecerek kavram tanimlanmstir. Ulkemizde gesitli kurum ve kuruluslari yapmis oldugu
kobi tanimlamasmin revize edilmesi Tiirkiye-AB kaynakli hibe ve desteklerin
kullandirilabilir olmasinda ¢ikabilecek sorunlarin engellenmesi adina yonetmelikte bir
takim diizenlemeye gidilmistir. Esasinda yonetmeligin yaymlanmasinda da AB ile olan
mevzuat uyumu mecburiyeti de vardir. Bu nedenle 25997 sayili ve 18.11.2005 tarihli
resmi gazetede yaymlanmis ve yiiriirliige girmis olan Kiiciik ve Orta Olgekli
Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Smiflandirilmasi Hakkindaki Yonetmelige gére Kobi

tanimi1 (Kahraman, 2015: 4);

a) Mikro Capli Isletme: Senelik istihdam ettigi personel sayis1 10 kisiden az olan
ve bilancosu senelik net satis geliri 1 milyon TL den daha az bagimsiz firmalardir.
b) Kiigiik Capli Isletme: Senelik istihdam ettigi personel sayis1 50 kisiden az olan

ve bilancosu senelik net satis geliri 5 milyon TL den az olan bagimsiz firmalardir.



¢) Orta Capli Isletme: Senelik istihdam ettigi personel sayis1 250 kisinden az olan

ve bilancosu senelik net satis geliri 25milyon TL den az olan bagimsiz firmalardir.

1.1.2. Cesitli Birlikler ve Ulkelerde Kobi Tanimlar:

Diinyada iilkelerin ekonomik durumlarinin ve biyiikliklerinin degisiklik
gostermesi sebebiyle kobi tanimlarmin da buna bagli olarak farklilik gostermesi
kaciilmaz bir gercektir. Genel olarak ¢esitli birlikler ve iilkelerde ki kobi tanimlamalar1

asagida belirtildigi gibidir (Sakalli, 2011: 7).

a) Avrupa Birligi’nin Kobi Tanim

Avrupa birligi’ ne {liye olan tilkeler kobi tanimi igin, birlik arasinda herhangi bir
karmagikliga sebebiyet vermemek adina ortak bir tanim gelistirmis ve bu tanim 1998
senesinden itibaren yiiriirliige girmis olup kiiciik ve orta olgekli isletmeler gl

siiflandirmaya bagl tutulmustur (Sakalli, 2011: 7).

> Mikro Isletmeler (Cok Kiigiik Isletmeler)
> Kiiciik Isletmeler
> Ota Olgekli Isletmeler

Bu siniflandirmada belirlenen kriterler ise asagidaki gibidir (Sakalli, 2011: 7).

Isletmede Calisan Personel Sayisi
Isletmenin Bilanco Biiyiikliigii Olgiitii
Isletmenin Yillik Ciro Olgiitii

YV V V V

Bagimsizlik Olgiitii

2005 senesinde yapilmig olan Avrupa Birligi’nin son kobi tanimina iligkin nicel

Olciitler tabloda sunulmustur (Sakalli, 2011: 8).



Tablo 1. Avrupa Birligi Kobi Kriterleri

KOBI Calisan Yillik Ciro Bilanco Bagimsizhik
Sayisi Degeri Net
Hisselerinin
Orta 250’ denaz |50 MiIn Euro’ya | 43 Min | ve sirket
kadar Euro’ya yonetim
(1996’da 40 Min | kadar hakkinin
Euro %?25 ‘inden
idi.) fazlasi
baska bir
sirkete ait
olmamali
10 Min Euro’ya -
Kiiciik 50’ den az kadar 10 Min
(1996°da 7 Min | Euro’ya
Euro idi.) kadar
2 Min Euro’ya -
Cok Kiiciik | 10’ dan az kadar 2 Min
(1996°da Euro’ya
tanimlanmamustir.) | kadar
Kaynak: http://www.ec.europa.eu /enterprise /policies /sme/factsfigures-

analysis/sme definition/index European Commission Enterprise And

Publications.

Industry

Tablo 1’de Avrupa birligi kobi kriterleri yer almaktadir. Tabloda da goriilecegi

tizere ¢ok kiiciik isletmeler icin kriter olarak calisan sayist 10 kisiden az, yillik cirosu 2

Milyon Euro’ ya kadar olan ve bilangco degeri net 2 milyon Euro’ ya kadar olan

firmalardir. Kiigtik isletmeler, ¢alisan sayis1 50 kisiden az olup, yillik cirosu 10 Milyon

Euro’ ya kadar olan ve bilango degeri net 10 milyon Euro’ ya kadar olan firmalardir.

Orta olcekli isletmeler ise, calisan sayis1 250 kisiden az, yillik cirosu 50 Milyon Euro’

ya kadar olan, bilango degeri net 43 milyon Euro’ ya kadar olup, hisselerinin ve sirket

yonetim hakkinin %25 inden fazlasi baska bir sirkete ait olmamalidir.




b) OECD KOBI Tanim

Oecd biinyesindeki firmalarda kiiciik ve orta Olgekli firmalarin ayriminda

firmalarin istihdam ettigi personel sayis1 géz oniine alinmaktadir (Sakalli, 2011: 9).

Tablo 2. OECD’ ye Gore Kobi Kriterleri

Isletme Biiyiikliigii Calisan Sayisi
Cok Kiiciik Isletme 1-20

Kiiciik Isletme 21-99

Biiyiik Isletme 100-499

Cok Biiyiik Isletme 500’ den fazla

Kaynak: (Atici, 2006: 39).

Tablo 2°de Oecd’ ye gore kobi kriterleri yer almaktadir. Tabloda da goriilecegi
tizere ¢ok kiiclik isletmeler icin kriter olarak calisan sayist 1-20 kisi arasi, kiiciik
isletmeler i¢in ¢alisan sayist 21-99 kisi arasi, biiyiik isletme i¢in 100-499 kisilik calisan
sayist Kriter olarak baz alinirken, isletmenin ¢ok biiyiik isletme sinifina girebilmesi igin

ise, 500 kisi’ den fazla ¢alisan1 olmas1 gereklidir.

¢) Cin Kobi Tanim

2003 Senesinde yaymlan tesvik kanun ile yiiriirliige giren yeni kriterler 1988
senesinde diizenlenen kriterlerin ve 1992 senesinde getirilen ek kriterlerin yerini almigtir

(Sakalli, 2011: 10).




Tablo 3. Cin Kobi Kriterleri

Toplam
Isletme Sektor Calisan Sayis1 | Bilango Toplam Satis
Varlig Hasilati
Sanayi <300 <40 MIn yen <30 Min yen
) i < < <
Kicik  Olcekli Ingaat 600 40 MIn yen 30 MIn yen
isletme Toptan <100 - <30 Min yen
Perakende <100 - <10 Min yen
Ulastirma <500 - <30 Min yen
Haberlesme | <400 - <30 Min yen
Hotel ve Rest | <400 - <30 MIn yen
Sanayi 300-2000 40 mIn-400 | 30 MIn -300
min Yen Min Yen
Insaat 600-3000 40 mIn-400 | 30 MIn -300
. ' mly Yen Min Yen
Orta Olgekli [Toptan 100-200 - 30 Min -300
Isletme MIn Yen
Perakende 100-500 - 10 Min -150
MIn Yen
Ulastirma 500-3000 - 30 Min -300
MIn Yen
Haberlesme |400-1000 - 30 Min -300
MIn Yen
Hotel ve Rest | 400-800 - 30 Min -150
MIn Yen

Kaynak: (Cevrimici)htttp://www.eria.org, 3 Temmuz 2010.

Tablo 3’de Cin kobi kriterleri yer almaktadir. Tabloda da goriilecegi iizere Cin

kobi kriterlerinde sektor, calisan sayisi, toplam bilango varlii ve toplam satis hasilati

kriterleri baz alinmaktadir. Kiiclik isletmeler sanayi sektoriinde faaliyet gosteriyorsa

calisan sayis1 300 kisiden az olup, toplam bilanco varlig1 40 milyon yen’ den az olan ve

toplam satis hasilati 30 milyon yen’ den az olan firmalardir. Insaat sektdriinde faaliyet

gosteriyorsa calisan sayist 600 kisiden az olup, toplam bilango varligr 40 milyon yen’

den az olan ve toplam satis hasilat1 30 milyon yen’ den az olan firmalardir. Toptancilik

sektorlinde faaliyet gosteriyorsa ¢alisan sayisi 100 kisiden az olup, toplam satis hasilati




30 milyon yen’ den az olan firmalardir. Perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteriyorsa
calisan sayis1 100 kisiden az olup, toplam satis hasilatt 10 milyon yen’ den az olan
firmalardir. Ulastirma sektoriinde faaliyet gosteriyorsa ¢alisan sayis1 500 kisiden az
olup, toplam satis hasilati 30 milyon yen’ den az olan firmalardir. Haberlesme
sektorlinde faaliyet gosteriyorsa calisan sayisi 400 kisiden az olup, toplam satis hasilati
30 milyon yen’ den az olan firmalardir. Hotel ve restorant sektdriinde faaliyet
gosteriyorsa ¢alisan sayis1 400 kisiden az olup, toplam satis hasilat1 30 milyon yen’ den

az olan firmalardir.

Orta olgekli isletmeler ise, sanayi sektoriinde faaliyet gosteriyorsa calisan sayisi
300-2000 kisi aras1 olup, toplam bilango varligi 40-400 milyon yen arasi olan ve toplam
satis hasilati 30-300 milyon yen’ arasi olmasi gereklidir. Insaat sektdriinde faaliyet
gosteriyorsa calisan sayist 600-3000 kisi arasi olup, toplam bilango varligi 40-400
milyon yen arasi olan ve toplam satis hasilat1 30-300 milyon yen arasi olan firmalardir.
Toptancilik sektdriinde faaliyet gosteriyorsa calisan sayist 100-200 kisi arasi olup,
toplam satis hasilati 30-300 milyon yen arasi olan firmalardir. Perakendecilik
sektorlinde faaliyet gosteriyorsa calisan sayisi 100-500 kisi arast olup, toplam satis
hasilati 10-150 milyon yen arasi olan firmalardir. Ulastirma sektoriinde faaliyet
gosteriyorsa ¢alisan sayis1 500-3000 kisi aras1 olup, toplam satis hasilat1 30-300 milyon
yen arasi olan firmalardir. Haberlesme sektoriinde faaliyet gosteriyorsa ¢alisan sayisi
400-1000 kisi arast olup, toplam satis hasilat1 30-300 milyon yen arasi olan firmalardir.
Hotel ve restorant sektoriinde faaliyet gOsteriyorsa calisan sayist 400-800 kisi arasi

olup, toplam satis hasilat1 30-150 milyon yen arasi olan firmalardir.

d) ABD ¢ de Kobi Tanim

Kobi tanim1 ABD’ de resmi olarak yapilmamistir. Kiiclik firmalara cesitli bilgi ve
finansman destegi veren federal bir orgiit olan SBA biiyiiklik standartlari tarafindan
kobi’ nin tanimi1 yapilmistir. Yapilis olan bu tanimlama personel sayist ve firmanin satis
miktarlar1 géz Oniine alinmistir. Kiigiik firma kriteri olarak imalat sanayinde calisan

istihdam sayis1 500 ve senelik satig gelirleri 25 milyon USD, Perakendeciler ve hizmet



veren firmalar i¢in de senelik satis geliri 3-13 milyon USD olarak goz Oniine

alinmaktadir (Miftiioglu, 2007: 111).

1.1.3. KOBI’lerin Ekonomi i¢indeki Pay1 ve Onemi

Ulkeden iilkeye hatta ayni iilke icinde kurulustan kurulusa kobi kriterlerinde
degisiklikler olmasina karsin hem gelismis hem de gelismekte olan {ilkelerde kobi’ler
iilkelerin sosyal ve ekonomik nitelikleri igerinde endiistrilesme, diizenli kentlesme,
bolgeler aras1 diizensizligin onarilmasinda, imalat kaynaklarmin aktif olarak

kullanilmasinda ekonominin vazgegilemeyen 6gesi olmustur (Sakalli, 2011: 12-13).

Diinya’da 1945-1970 seneleri arasinda biiyiik 6l¢ekli firmalara yogunluk verilerek
ekonomik kalkinma ve biiylime ¢alismalar siirdiiriilmiistiir. Bu zaman dilimi igersin de
kobi’lerin biiyiik firmalar karsisinda {istlin taraflarinin oldugu ortaya ¢ikmistir. 1970
ekonomik krizi, kobilerin ehemmiyet kazanmasina, biiylik oOlgekli firmalarinda
ehemmiyetini yitirmesine sebep olmustur. Olcek ekonomisinin &neminin azalmaya
baslamasinin akabinde kobi’ler, pek c¢ok iilkede 1970 ekonomik bunalimi sonrasi
kaynaklarin ekonomik harcanmasi, istthdam ve gelir dagilimina katkisinin olmasi
hasebiyle makroekonomik politikalarin temelini hazirlamaya baglamistir, Zira kriz
esnasinda bliylik firmalarin tersine imalat rasyonalizasyonunu talebin yiiksek gelir
esnekligi veya diisiik tlicret esnekligi gosterdigi mallarin imalatina yogunlasan kiigiik
firmalar, olasi ekonomik krizden de minimum etkilenen birimler olmuslardir (Arslan,

2003: 10).

Kobiler biiyiik firmalarin yapamadiklari veya yapmak istemedikleri yeni
malzemelerin,  diisiincelerin, asamalarin  ve  hizmetlerin ana  kaynagim
olusturmaktadirlar. Zira biiyiik firmalar 6lgek ekonomisinin maliyet avantajindan
faydalanmak maksadiyla makine, arag, gere¢ ve isgiicline yapmis olduklar1 biiyiik
yatirimlar hasebiyle ayni mali uzun siire iiretmek zorunda kalmaktadirlar. Kobiler ise
boyle bir sorunla karsi karsiya kalmazlar zira dlgek ekonomileri kiigliktiir ve biiyiik

firmalara gore esnek bir yapiya haizdirler (Efe, 1998: 4).
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Tim Diinya ekonomileri i¢in Kobilerin ehemmiyeti genel olarak su sekilde

siralanabilmektedir (Ozkan v.d, 2003: 9).

1. Ekonomide rekabetin olusmasini ve slirmesini saglar,

2. Daha az yatirnmla daha ¢ok kisiye istihdam saglar,

3. Ekonomiyi kaliplasmaktan ve gerilemekten koruyarak ekonomiye dinamizm
kazandirirlar,

4. Degisime ve yeniliklere kisa siirede adapte olarak sanayilesme siirecini
hizlandirirlar,

5. Yaratici fikirleri ortaya c¢ikararak bu fikirlerin ekonomik gelismeyi
hizlandirmasina katkida bulunurlar,

6. istihdam kaynag olmalar1 nedeniyle toplumsal diizenin ve istikrarmn
koruyusudurlar,

7. Bolgesel kalkinmayi hizlandirarak kentlere gogii engeller.

Kobiler yalnizca gelismekte olan llkelerde degil ayni zamanda gelismis ve
sanayilesmis lilkelerde de ehemmiyetini siirdiirmektedir. Gelismis lilkelerde bu zamana
kadar izlenen kiiglik firmalarla ilgili istihdami yiikseltmeyi hedefleyen politikalar ikinci
plana birakilmaktadir. Imalatta, satista ve yonetimde yeniliklere giden kiiciik firmalarin
varolusunu ve rekabetini saglayan politikalar yaratmayi hedeflemekte ve bu baglamda
gelismis iilkelerin kiigiik firma politikalari istthdami ¢cogaltma odakli degil, glinlimiiziin
geregi olan canli, yasanabilir, dinamik girisimcilerin ¢agdaslastirilmas: seklinde ortaya

¢ikmaktadir (Sariaslan, 2008: 11).

Ulkemizde kobiler’ in tarihine gz attigimz zaman 13. Yiizyilda kurulan ahilik
sistemine kadar uzandig1 goriilmektedir. 1933 senesinde esnaf ve kii¢iik sanayicinin
kredi ihtiyacinin karsilamak maksadiyla halk bankasi kurulmustur. 1963 senesinden
itibaren baglatilan planl kalkinma dénemi cergevesinde hazirlanan 5 senelik kalkinma

projelerinde kobiler devamli olarak yer almistir (Alptiirk, 2008: 21).
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Esasinda benimsenmis olan sanayilesme stratejileri ve yiiriitiilen ekonomi
politikalart 1980 senesi evveli ve sonrasinda biiyiikk degisiklik gostermistir. 1980
senesine kadar benimsenen sanayi politikasinda ithal ikamesi esas iken 1980 senesinden
sonra ihracat yonelik sanayilesme ve serbest piyasa ekonomisi standartlarinin
gelistirilmesi hedeflenmistir. Bu yonde kaydedilen gelisme 2001 senesindeki kriz ile
sekteye ugramis fakat kriz sonrasinda baglayan iyilesmeyle beraber, 2002 senesinden
beri imalat sanayi yatirnminda, imalatta ve ihracatinda miihim artiglar goriilmiistiir. 1980
senesinden beri yapilan reformlar, 6zel sektoriin dinamizminin yiikseltilmesine miihim
katk1 vermis ve lilkemiz ekonomisinin i¢ ve dis faktorlere karsi entegrasyon yetenegini
yiikseltmistir. Keza, son zamanlardaki endiistriyel biiylimenin kaynagini 6zel sektoriin
yatirimlari ve dinamizmi olusturmustur. Reel sektor olarak da adlandirilan 6zel sektor

icinde kobiler 6nemli bir yer tutmaktadir (Sakalli, 2011: 14-15).

1.1.4. KOBI’lerin Avantajlari ve Dezavantajlar

Kobi’lerin biiyiik 6lcekli firmalardan farkli nitelikleri haiz olmalari, bu firmalar
karsisinda bazen avantajlar saglamakla beraber bazen de bu durum dezavantaja sebep
olabilmektedir (Simsek, 2002: 56).

Kobi’ lerin avantajli taraflar1 kisaca asagida 6zetlenmistir (Kiigiik, 2005: 208);

» Daha az yatinim ile daha ¢ok iiretim ve iiriin ¢esitliligi saglayabilmektedirler.
Yapilan aragtirmalar, bu isletmelerde bir kisi istthdam etmek i¢in gerekli yatirim
harcamasinin biiyiik isletmelere oranla %30 daha az oldugunu ortaya koymaktadir.

» Emek yogun teknolojilerle calisarak ve genelde diisiik vasifli eleman istihdam
ederek issizligin asagiya ¢ekilmesine katkida bulunmaktadirlar.

» Esnek yapilar1 sayesinde degisen Pazar sartlarina daha kolay uyum
gosterebilmektedirler. Bu anlamda talep degisikliklerine ve cesitliliklerine daha kolay
uyum gosterebilmektedirler.

» Biiyiik sanayi isletmelerinin destekleyicisi ve tamamlayicist olmaktadirlar.

» Bireysel tasarruflar tesvik etmektedirler.
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» Ekonominin ve sosyal sistemlerin denge ve istikrar unsuru olmaktadirlar.
» Teknik yeniliklerde daha fazla verimlilik saglamaktadirlar.

» Gelir dagilimindaki dengesizlikleri azaltmaktadirlar.

Kobilerin dezavantajli taraflar1 ise asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kiicilik, 2005:
208).

» Stratejik kararlarin isletme sahip veya oranlarinca alinip, orta ve/veya alt
diizey gorevlilerin tam katilimi saglanamamaktadir.

» Banka ve diger finansal kurumlardan yeterli destegi gorememektedirler.

> Isletmelerin kiigiik veya orta dlgekli olmas1 sonucu ihale ve vb. etkinlikler
izlenememektedir.

» Pazar ve sektor bilgileri yetersiz olmaktadir. Pazarlama ve tanitim konusunda
altyap1 ve bilgi sistemi eksiklikleri bulunmaktadir.

» Standartlara uygun iiretim yapamadiklarindan ihracat potansiyelleri diisiik
olmaktadir.

» Yeterince kurumsallasamamalart nedeniyle sermaye piyasasindan saglanan
fayda diistiktiir.

» Rekabet giigleri diisiiktiir.

> Vergiler ile SSK ve BAGKUR primlerinden kagmmak igin yaygin olarak
kayit dis1 calismaktadirlar.

1.2. isletmelerin Uluslararasilasmasi Ve Uluslararasilasma Siireci

1.2.1. Uluslararasi Isletmecilik Kavram

Uluslararasi isletmecilikte ana tema c¢aligmalarin {ilke hudutlar1 disinda bir ya da
birden c¢ok iilkede ger¢eklesmesidir. Uluslararas: igletmecilik, firmalar tarafindan
diizenlenip, ulusal hudutlarin disinda sevk ve idare edilen her tiirlii ticari faaliyettir. Baz1
uluslararas1 igletmecilik caligsmalari, politik ve stratejik hedefler gerceklestirilmesi

maksadiyla hali hazirda devletler tarafindan yiiriitilmektedir. Bununla beraber,
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uluslararast isletmecilik ¢aligmalar1 biiyiik oranda 06zel firmalar tarafindan

iistlenilmektedir (Gliglii, 2013: 31)

Uluslararas1 isletmecilik caligmalar1 iki kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar,
uluslararasi ticaret ve uluslararasi yatirnmdir. Bir firma mal ve hizmetlerin ihracat ve
ithalat1 ile mesgul oldugu zaman dis ticaret gergeklesir. Bir firma iilkesinin disinda
isletmecilik calismalarini siirdiirmek maksadiyla kaynak transfer ettigi tirettigi zaman

uluslararasi yatirim meydana gelir (Aydin v.d, 2012: 3).

“Uluslararast isletmeciligin en basit ve temel sekli ithalat-ihracat ve dolaysiz
yabanci yatirimdir. Uluslararasi isletmenin niteligini faaliyet gosterilen iilke sayisi ve

yatirim sekli belirler” (Czinkota, 1999: 4).

Uluslararasilasma ile ilgili bazi kavramlar1 belirtmek gerekirse (Mutlu, 2008: 8);

a. Uluslararast Is: Firmalar tarafindan ulusal smirlarin haricinde siirdiiriilen
faaliyetlerin tamamidir.

b. Uluslararasi Isletmecilik: Bir firmanin iki ya da daha fazla bagimsiz iilke icinde
veya arasinda bulunan her tiirlii faaliyettir. Ozel ya da kamu sektdriine ait girislerin
cesitli iilke sinirlar1 arasinda kaynak, mal, hizmet ve benzeri faaliyetlerini kapsayan bir
calisma olarak da ifade edilebilir.

c. Uluslararas1 Yonetim: Orgiitiin maddi ve beseri kaynaklarinin tedarik, dagitim
ve kullanimini iyi bir sekilde organize ederek, kiiresel ¢evre icinde dinamik denge
durumunu koruyarak kiiresel gayelere erisme siirecidir.

d. Uluslararas: Isletme: Kendi iilkesi disinda bir ya da daha ¢ok iilkede faaliyet
gosteren firmalardir.

e. Cokuluslu Isletme: Iki ya da daha ¢ok iilkede miilkiyeti kismen ya da
tamamiyla kendisine ait olarak imalat ve pazarlama faaliyetleri yiiriiten, kendisine has
stratejileri olan ve bu stratejileri biitiin bagh kuruluslar1 ya da subelerinde uygulayan

firmalardir.
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f. Global Isletme: Diinya capinda faaliyet gdsteren, yiiksek teknoloji kullanan,
kiiresel mal. Fiyat v.b. politikalar yiirliten diinya vatandasi idareciler tarafinda idare

edilen firmalardir.

Uluslararasi ticaret, lilke ekonomisinin biitiin sektorler itibariyle hem i¢ piyasa
hem hem de uluslararas: piyasalarda dinamik rekabet giiciinii yaratabilme ve bdylece
tilke refah seviyesinin artmasma  katki saglayabilme, hedeflerinin
gergeklestirilebilmesinin g6z Oniline alinarak, yenilenen global ¢evre sartlar1 da goz

Oniine alinarak, gerekli olgular1 igine alan bir siirectir (Giiglii, 2013: 32).

1.2.2. Uluslararasi isletmeciligin Kapsam

Uluslararas1 isletmeciligin  kapsamini; imalat, insan kaynaklar1 yonetimi,
pazarlama politikas1 ve stratejileri, finansal yonetim, karar alma, v.b. konular i¢ine
almaktadir. Bunula beraber ¢ok uluslu firmalar, ev sahibi tilke iktidarlarinin firmalarla
olan iligkileri, iilkelerin sosyal, politik, kiiltiirel, ekonomik ve yasal sistemleri gibi

mevzulart mithim mevzular arasinda yer alir (Giiglii, 2013: 32-33).

Firmalarin faaliyet ¢evreleri ¢cok uluslu firmalarda ehemmiyet derecesi daha da
yiikselmektedir. Firmalarin uluslararasilasmasinda ¢evrenin analiz edilmesi, cevre

etkeninin bilgelestirilmesi mithim bir mevzudur (Gigli, 2013: 33).

1.2.3. Uluslararasi isletmeciligin Onemi

Yasadigimiz ¢agda hizli bir degisim siireci yaganmaktadir. Yeni 6grenilen blgi
bile hizli bir sekilde eskiyip giincelligini yitirmektedir. Buna es bigimli olarak siyasi,
sosyal, kiiltiirel bilhassa teknolojik ve ekonomik alanlarda da ibre siiratle
seyretmektedir. Artik {lkeler ticari ve ekonomik is birligi yaparak bir nevi siur
kavramii da devre dis1 birakmiglardir. Bilhassa degisim hizina erisip adapte olan
firmalar dis piyasalara yonelme yani kiiresellesme havasini damarlarinda hissederler. Bu

geligsmeler sayesinde uluslararasi isletmeciligin meydana ¢ikmasi saglanmistir. Bilhassa
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genis cografi bolgelerde uluslararasi ticaret ehemmiyet arz etmektedir (Giigli, 2013:
33).

Uluslararasi ticarette 6ne ¢ikan globallesme kavramidir. Globallesme; iiriin ve
hizmetlerin yaninda, insan, fikir, bilgi ve teknolojilerin biitlin diinya iilkelerinde hudut
ve engel tanimadan 6zgiirce dolasma olgusu ve diinya iilkeleri resmi makamlarinin da

bu olguyu destekleme yoniindeki yatkinliklaridir (Mirze, 2010: 414).

Diinya ekonomileri, iilkeler arasinda giderek ylikselen ticari ve finansal iligkilerin
neticesinde Dbirbirleriyle biitiinlesmektedirler. Daha biiylik piyasalara acilmanin
avantajlariyla beraber daha basit bir sekilde sermayeye ve teknolojiye erigme imkani
saglamaktadir. Biiyiik piyasalar i¢in yapilan biiyiikk miktarli imalat maliyetlerini asagi

indirerek, verimini ve uzlagsmay1 yiikseltmektedir (Gtiglii, 2013: 33).

Yasadigimiz cagda diinya tizerinde gerceklestirilen iiriin ve hizmet aligverisinin
yarisindan fazlasim1 ¢ok uluslu firmalar kontrol altinda bulundurmaktadir. Pek cok
firmanin faaliyetlerinde ana iilke digindaki igler 6nem arz etmektedir. Firmalar stratejik
olarak kendi kendilerine su suali sormaya baslamislaridir. “ Global ekonomide yerimiz
nedir?” Bu sualin yaniti diinyanin neresinde olursa olsun neredeyse biitiin firmalari
biliyiik oranda ilgilendirmektedir. ABD ve Japonya genel olarak uluslararasi

isletmecilikte 6nde yer alan tilkelerdir (Ball v.d., 1996: 27).

Gilinlimiizde kullanmis oldugumuz mallara bir baktigimizda; kullanmis
oldugumuz teknolojik cihazlar, tiikettigimiz gidalar, haiz oldugumuz otomobil
markalarindan yola ¢ikarak ekseriyetinin uluslararasi firmalarin mallart oldugunu
gorliriiz. Bu markalar pek ¢ok iilke miisterisinin ortak noktast olabilmektedir. Sonug
olarak hepimiz yabanc isletmelerde imal edilen mallar1 kullanmaktayiz. “IBM, Sony,

Nescafe, Honda, Opel, Mercedes, Audi, Lefer, Samsung, Bosh gibi ’(Mutlu, 2008: 4).
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Diinyanin her yerinde imal edilen ¢ok ¢esitli mal ve hizmetlerin ticaretini yapmak;
bu mal ve hizmetleri yerel piyasalarda hazir tutmak yoluyla uluslarin ¢ikar saglamalari

uluslararasi isletmecilik faaliyetleri sayesindedir (Gtiglii, 2013: 33).

1.2.4. isletmelerin Uluslararasilasma siireci

Ulusal firmalar yerel hudutlar1 haricinde ifa edecekleri ticari faaliyetlerle
uluslararasilagsma siireci baslamis olur. Terim olarak uluslararasilasma yiikselen

uluslararasi istigallere girme yonetimi olarak ifade edilebilir (Welch, 1988: 156).

Bir firmanin uluslararasilasma Olgiitii  dig  satislarin  toplam  satiglara
orantilanmasiyla tespit edilebilir. Firmalar ilk olarak uluslararasilagma siirecine ithalat-
thracat yaparak baslar ve ardindan otaklik kurma, direk yabanci yatim tarzinda
yontemlerle devam ederler. Uluslararas: girisimlerde bir diger mithim nokta ise pazar
mevzusunu olusturacak mal i¢in izlenecek politikadir. Birinci yol var olan bir malin
genisletilmesi, ikinci yol ise yeni bir mal ile piyasaya girilmesi tarzinda olabilmektedir

(Giigli, 2013: 42).

Can’ a gore, uluslararasilasmanin ilk etabinda firmalar daha basit faaliyet
gosterebilecekleri, tanidiklar1 ve girisinde daha diisiik maliyete razi1 olacaklar1 yabanci
piyasalar1 tercih ederler. Bu piyasalar cogunlukla fiziki mesafe olarak ve kiiltiirel
bakimdan ana iilkeye yakin piyasalar olmaktadirlar. Bilhassa yakin {ilke piyasalar1 ilk
denemeler icin tercih edilmektedir. Firma uluslararasilasma asamasinda olgunlastikca
dogal olarak daha uzak piyasalara yonelecektir. Uluslararasilasma siireci en kolay
ifadeyle yerel firma i¢in bir dis talep oldugunda ve bu talebe olumlu cevap verildiginde

baslanir (Aktaran: Giiclii, 2013: 42).
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“Uluslararasilagma siireci su asamalardan olusmaktadir” (Phatak, 1989: 12-14).

a. Dig Talep: Dis piyasalar i¢in firmanin mallarindan biri hakkinda bilgi istendigi
zaman ilk etap baglar. Miispet cevap ve anlasma ile devam eden bir siirecle
neticelenebilir.

b. Disg Satim: Firmanin dis satim mevzusunda kontrolii ele alip bu calismayi
kendisinin siirdiirmesi agamasidir.

c. Satis Subeleri ve Baglhh Kuruluslar: Dis pazarlarda satis subeleri ve baglh
kuruluslar kuruldugu stiregtir.

d. Dis Ulkede Montaj: Yabanci pazarda montaj calismasina baslandig siiregtir.

e. Dis Ulkelerde Uretim: Bu siiregte firma artik yabanci piyasalarda imalat

yapabilecek yetenege kavusmustur.

1.2.5. Isletmelerin Uluslararasilasma siirecini etkileyen faktorler

“Uluslararasilasma siireci bir dizi faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler

asagida siralanmistir” (Dunning, 1995: 193).

a. Ogrenme Etkisi: Firmalar1 dis piyasalara acilma kararmin olusmasinda daha
evvelki deneyimlerinin ¢iktist olan 6grendikleridir. Elde edilmis olan bilgi ve tecriibeler
uluslararasilagsma yolunda daha saglam kararlarin alinmasina ve yola devam edilmesine
imkan saglar.

b. Olgek Ekonomisi: Imalat kapasitesinin yiikseltilmesinin 6lgek ekonomisini
saglayacagi durumlarda firmalara uluslararasi pazarlardaki hisselerini artirabilirler.

c. Ithalat Kisitlamalar1 ve Ihracat Tesvikleri: Firmanin uluslararasilasma kararini
miispet veya menfi etkileyecek ogeler yabanci piyasalarda ithalatin ve ihracatin
firmanin lehine ya da aleyhine verilen kararlardir.

d. Rakip Firmalarin Davraniglari: Amaglanan dis piyasaya ilk olarak hangi
isletmenin girecegi piyasa paymin belirlenmesinde miithim bir noktadir. Yarista
rakiplerin durumu ve davraniglari firmanin pozisyonunu etkiler.

e. Uluslararas1 Tasima Maliyetleri ve idari Harcamalar: Zaman faktoriinii belirler.
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1.3 Kobilerin Uluslararasi Pazarlara Giris Ve Genisleme

Stratejileri

1.3.1. Kobilerin Uluslararasilasmasi

Literatiirde cogunlukla biiyilik ve ¢ok tesisli firmalarin uluslararasilasmasi ile ilgili
dikkate deger capta bilgi havuzu olmasina karsin, giiniimiizde kiigiik ve yeni firmalarin
uluslararasilagmasi ile ilgili edinilen bilgiler kisitli olmustur. Fakat son zamanlarda,
KOBI’lerin neden ve nasil uluslararasilastiklar ile ilgili karisik etkenleri irdelemek igin

degisik faaliyetler yapilmaya baslanmistir (Susman, 2007: 18).

Global piyasalarda uluslararasilasma KOBI’ler i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir.
Cogu KOBI'nin i¢ piyasalara odaklanmasina karsin, bunlarin miihim bir boliimii
uluslararasilasmakta ve mal ve hizmetlerini uluslararasi piyasalara gore tasarlamalari
kagmilmazlik bir hale gelebilmektedir. Avrupa iilkelerindeki KOBI’lerin yaklasik 3’ te
I’ inin kurmus olduklar1 dis ticari iligskiler bes yili geckin bir siiredir giderek
yiikselmektedir. Oyle ki bu firmalarin yaklasik 5> te 1’ i 6lgek biiyiikliiklerine gore
gelirlerinin %24 - % 32’ sini sinir 6tesi ¢alismalardan saglamaktadir. Benzer bigimde
iilkemizdeki KOBI’lerin de, uluslararasilasma siireci iginde hangi etapta olduklarmin ve

bu etaba nasil geldiklerinin ortaya konulmasi gerekmektedir (Murphy, 2002: 19).

1.3.2. Kobilerin Uluslararasilasmasim  incelemeye Yonelik

Yaklasimlar

1950°’1li yillarin sonunda ve 1960’larin baslarinda baslayan uluslararasilasma
arastirmalart biiylik ve ¢ok uluslu firmalar ve onlarin ¢alismalari tizerine odaklanmastir.
Cok wuluslu firmalarin uluslararasilasmasi iizerine gelistirilen bazi1 ana teoriler;
uluslararasilagsma teorisi, islem degeri teorisi, segmeli model ve monopolistic avantaj
teorisidir. Bahsi gegen teoriler, ¢ok uluslu ve biiylik firmalarla ilgili oldugundan
Kobi’leri icermemektedir. Bu sebeple bu teorilerin etraflica incelemek yerine Kobi’leri

icine alacak temel teorilerin irdelenmesi esas alinmistir (Ruzzier v.d, 2006: 476).
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Birlesmis milletler ¢ok uluslu firmalar Merkezi’nin ¢ok uluslu Kobiler’ le ilgili
raporuna gore, Kobiler uluslararasilasma stratejilerinde asamali bir yaklasim
izlemislerdir. Cogunlukla Kobilerin mallarin1 pazarlamak icin ihracati tercih ettiklerini,
sonrasinda yabanci satis bayileri veya satis temsilcilikleri ve nihayetinde yabanci

tiretime gegtiklerini belirtmektedirler (Beamish ve Lee, 2003: 121).

Cagimizda Kobi 0Ozelligindeki her firmanin uluslararasi ¢aligmalara her
katiliminin bu bigimde gerg¢eklesmedigini ve dogustan global firmalar diye adlandirilan
ve uluslararasilasma siireglerini siiratle asan bu firmalarin uluslararasilasma
stireclerinin, asamal1 uluslararasilasma manasina satha teorisiyle izah edilemeyecegini

ifade etmislerdir (Rasmussen ve Madsen, 2002: 28).

Kobilerin nasil ve neden uluslararasilastiklarini izah etmeye yonelik farkli
yazarlarin yetkinlestirdigi teoriler bulunmaktadir. Bunlardan en miihimleri; safha
teorisi, dogustan global firmalar teorisi ve ag baglantilar1 yaklagimlaridir. Biitiin bu
teorilerde, teorisyenler firmalarin uluslararasilagmak i¢in haiz olduklart ve
kullanabilecekleri kaynaklar1 temel alan kaynak temelli bakis agisindan ilham
almiglardir. Safha teorisi yaklasimi “nasil” sualini ele almak i¢in en miinasip
yaklasimken, dogustan global firmalar teorisi ve ag baglantilar1 yaklasimi “neden”
sualini ele almak i¢in en miinasip yaklasimlardir. Safha teorisi firmalarin piyasaya giris
kararlarimi dikkate alarak uluslararasilagsma asamalarinin anlasilmasini izah etmede
kuvvetli bir etkiye haizdir. Ag baglantilar1 yaklasimi, firmanin uluslararasilagmasini
firmanin sosyal kaynaklariyla izah etmeye ¢alisirken; Global doganlar teorisi ise,
idarecini bu agamadaki etkisini ve ddevini ele almaktadir (Spithoven ve Teirlinck, 2005:
20).

1.3.3. Kobilerin Uluslararasilasma Giideleri

Uluslararasilasma asamasinda sahis ve firmalar1 c¢esitli giidiiler harekete
gecirebilir ve durdurabilir. Pro-aktif gilidiiler firma baslangich ve stratejik olanaklar

ifade etmektedir. Reaktif giideler ise, firmanin dis ¢evre tarafindan empoze edilen
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degisikliklere yanit vermesi uyum saglamasini ifade etmektedir. Bagka bir ifadeyle
firma Pro-aktif giidiilerle uluslararasilasmay1 arzu etmekte fakat re-aktif gilidiiler

tarafindan uluslararasilagmaya zorlanmaktadir (Cengiz, 2010: 33).

Tablo 4. Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmelerin Temel Uluslararasilasma Giidiileri

Pro-Aktif Giidiiler Re-Aktif Giidiiler

v Kar Avantaji 4 Rekabetci Baskilar

v Benzersiz Uriin Avantaj v Uretim Fazlas1

v Teknolojik Avantaj v I¢ Satislarin Azalmasi

v Ayricalikli Bilgi v Kapasite Fazlasi

v Yonetimsel Tesvik v Doymus i¢ Pazar

v Vergi Avantaji v Limanlara ve Miisterilere Yakinlik
v Olgek Ekonomileri

Kaynak: (Czinkota ve Ronkainen, 1998)

Tablo 4’de Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerin Temel Uluslararasilasma Giidiileri
yer almaktadir. Pro-Aktif giidiiler su sekilde siralayabiliriz. Kar avantaji, Benzersiz iiriin
avantaji, Teknolojik avantaj, Ayricalikli bilgi, Yonetimsel tesvik, Vergi avantaji, Olgek
ekonomileri. Re-Aktif giidiiler ise, Rekabetci baskilar, Uretim fazlasi, I¢ satislarm
azalmasi, Kapasite fazlasi, Doymus i¢ Pazar, Limanlara ve miisterilere yakinlik olarak
ifade edilebilir.

1.3.3.1. Pro-Aktif Giideler (Cekici Faktorler)

Kar avantaji, uluslararasi ticaret i¢in mithim ¢ekici giidiidiir. Yonetim kademesi

uluslararasi satiglar1 daha fazla kar pay1 olarak algilayabilmektedir (Cengiz, 2010: 34).

Bir baska Pro-aktif giidii olan Benzersiz Uriin ve Teknoloji Avantaji ise, firmanin
uluslararas: rakiplerinden degisik mal ve teknolojiye haiz olmasi durumunda séz

konusudur. Lakin firma benzersiz mal ve teknolojiye haizse, rekabet edebilme
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avantajina haiz oldugunu diisiinerek uluslararasi piyasalara girebilir. Fakat pek ¢ok
firma, esasinda Oyle olmasa bile essiz nitelikte mal ve hizmet imal ettigini

diistinmektedir (Cengiz, 2010: 34).

Ayricaliklt Bilgi, piyasa sartlar1 ve yabanci tiiketiciler hakkinda haiz olunan
bilgiyi ifade etmektedir. Firma bu sayede 6zel bireysel baglantilar kurabilir ve dogru

zamanda ve dogru yerde bulunabilir (Cengiz, 2010: 34).

Olgek Ekonomileri, firmanm uluslararas1 piyasalardaki Ogrenme asamasini
siiratlendirerek, mal ve hizmet ¢iktilarin1 fazlalastirmasina firsat tanimaktadir. Bu
sayede; uluslararasi piyasalar igin artan imalat, i¢ piyasadaki satiglara etki eden imalat
maliyetlerini azaltmaya yardimci olur, hatta firmanin i¢ piyasada daha da rekabetgi

duruma gelmesini saglar (Czinkota v.d., 2004: 35).

Bunlara ilave olarak, firmanin mal farklilastirmadaki kabiliyetleri ve firmanin
personelleri ile iyi iligkiler icerisinde olmasi gibi diger orgiitsel tstiinliikler de, firma igi
cekici etkenler arasinda gortilebilir. Firma dist ¢ekici etkenler ise, piyasa aragtirmasi ve
bilgilendirmesi, stratejik ve imalata dayal yatirimlar ile ¢esitli tesvik programlarindan

meydana gelebilirler (Cengiz, 2010: 35).

1.3.3.2. Re- Aktif Giideler (Itici Faktorler)

Imalat fazlasi, Re-aktif giidii olarak tanimlanabilir. I¢ piyasadaki ticaret dongiisii
azalirken, yabanci piyasalar asir1 stoklar i¢in ideal bir satis yeri olanagi saglayabilir.
Imalat fazlas1 tarafindan giidiilenen uluslararas1 is genisletme diisiincesi, gegici olarak
bir kurtulus gibi goriilmekte ve ¢ogunlukla idarenin tam taahhiitten bulunacagini ifade
etmemektedir. I¢ talep eski diizeyine dondiigiinde, uluslararasi ticari caligmalar

indirgenir hatta sonlandirilir (Cengiz, 2010: 35).

I¢ satislarin azalmas, satis seviyesinde ve piyasa payinda 6l¢iilmiis olsa bile, ayn1

bicimde benzer giidiileyici etkiye haizdir. Yurt icinde pazarlanan iirlinler, mal yasam
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dongiilerinin diisen bir kademesinde olabilirler. Firmalar yasam dongiisii agamasini yok
etmeye veya bu bi¢cimde bir gayrete girismek yerine, piyasayl genisleterek mal yasam
dongiisiinli uzatma karar1 alabilirler. Bu tiir girisimler, bilhassa son buluslar hasebiyle
modas1 gegen ileri teknoloji iirlinleri i¢in ¢ogunlukla basariyla neticelenir (Cengiz,

2010: 35).

Kapasite fazlas1 da giiclii bir giidii olabilir. Imalat da ekipmanlar tam olarak
degerlendirilmiyorsa, firmalar sabit maliyetlerin daha biliyiikk alana yayilmasini
gerceklestirmek tlizere yurt disina genislemeyi ideal bir yol olarak gorebilmektedir.
Alternatif bir bicimde eger tiim sabit giderler i¢ {iretime tahsis edilirse, firma yabanci
piyasaya degisken maliyette odaklanan bir iicretlendirme plani ile niifuz edebilir. Fakat
bdyle bir goriis, sadece piyasaya giris i¢in uygulanabilir 6zelliktedir. Degisken maliyet
temelli bir piyasaya niifuz etme stratejisi ger¢ekei degildir. Zira uzun donemde imalat
ekipmanlar’’ nin degistirilmesi i¢in degisken maliyetler revize edilmek zorundadir

(Cengiz, 2010: 35-36).

Doymus i¢ Pazar giidiisii de i¢ satislarin azalmasi giidiisii ile benzer tesire haizdir.
Boylesi bir durumla karsilasan firmalar, uluslararasi piyasayr mallarinin ve hatta

organizasyonlarinin dmriinii siirdiirmek i¢in kullanabilirler (Cengiz, 2010: 36).

Son temel re-aktif giidii, limanlara ve tiiketiciye yakinliktir. Uluslararasi piyasaya
kars1 duyulan fiziksel ve psikolojik yakinlik, genelde firmalarin uluslararasi
calismalarinda olduk¢a miihim rol oynamaktadir. Ornegin; iilke hududuna yakin bir
alanda kurulan firma komsu iilkede ticaret yapiyorsa, uluslararasi biyiikliikte faaliyet

gosterdigini algilayamayabilir (Cengiz, 2010: 36).
1.3.4. Kobilerin Uluslararasilasma Stratejileri
Uluslararas1 pazarlama g¢alismalarina katilacak bir firma icin, farkli bigimlerde

piyasaya girme imkani vardir. Fakat her segenegin kendine has fayda ve sakincalari
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mevcuttur. Bilhassa Kobiler i¢in firma i¢i ve firma disindaki gesitli etkenler piyasaya

giris yonetimini, firma kararlarin1 ve basarisint mithim 6lgiide etkiler (Arslan, 2006: 73).

Uluslararasilasma faaliyetleri genellikle; ihracat, lisans verme, franchising ve
yabanci dogrudan yatirimla ilgili disartya satis islemleri {izerine yogunlasmistir. Bu
alternatiflerden birisi olan ihracat ise, Kobi’lerin uluslararasilagmasinda en &nemli

secenek olmustur (Susman, 2007: 23).

1.3.5. Ihracat Pazar Giris Stratejileri

“Pazar giris stratejisi, giris tiiri ve pazarlama planindan olusur. Giris tirii bir
hedef iilkeye girmek icin neyin kullanilacagini ifade ederken, dis pazarlama plani ise
fillen pazara giriste kullanilir. Giris tiirli, isletmenin pazarda pazarlama karmasi

tizerindeki kontrol derecesini belirledigi i¢cin 6nemlidir” (Dogan, 2005: 61).

Tablo 5. Dogrudan ve Dolayh Thracat Yéntemlerinin Avantaj ve

Sinirlamalan
Dolayh ihracat Dogrudan fhracat
Avantajlar . Sinirl Pazar Baglilig: J Daha 1lyi ve Etkili
o Riski Azaltma Kontrol Olanagi
° Esneklik . Daha lyi Satis Cabasi
Sinirlamalar | e Dis Pazarlardaki Firsat Kayb1 o Satis Organizasyon ve
o Kontrol Eksikligi Faaliyetlerine Yatirim
o Pazarlama Temas Eksikligi o Dis Pazar Bagimlilig

Kaynak: (Douglas ve Graig, 1995: 156).

Tablo 5°de Dogrudan ve Dolayli Thracat Yontemlerinin Avantaj ve Sinirlamalar

yer almaktadir. Dolayl ihracat avantajlari; siirli Pazar baglihigi, riski azaltma ve
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esneklik iken, sinirlamalar ise, dis pazarlardaki firsat kaybi, kontrol eksikligi, pazarlama
temas eksikligidir. Dogrudan ihracat avantajlar ise, daha iyi ve etkili kontrol olanagi ile
daha iyi satis ¢abasidir. Sinirlamalar ise, satis organizasyon ve faaliyetlerine yatirim ile

dis Pazar bagimliligidir.

Dis pazarlara giris, baslangicta ve devam eden zamanda firmanin stratejik
amaglariyla benzerlik gosteren yontemlerin kullanilmasi yoluyla yapilmalidir. Stratejik
bakimdan giris tiirli, dig giris ve piyasa yayilimi i¢in firmaca takip edilen uluslararasi
stratejiden etkilenir. Firma yalnizca yurti¢i satiglartyla maksatlarina ulagsamayacagini
idrak ettiginde, artik uluslararasi piyasalara bagimli hale gelmeye baslar. Bu tarz bir
bagimlilik s6z konusu oldugunda firma, yalnizca ihracat ¢alismalariyla sinirlt bile olsa
bu uluslararasilagsma istikametinde ¢ok miithim bir adimdir. Firmalar bir dis piyasada
imalat birimi kurma gibi diger uluslararasi pazarlama tiirlerine bagimli duruma gelse de
cogunlukla ihracatin, en iyi uluslararasi 6grenme deneyimi oldugu goriilmektedir

(Grosse ve Kujawa, 1995: 485).

Bir firma ihracat calismalarim1 c¢ogunlukla iki farkli yontem ile
gerceklestirebilmektedir. Bunlardan bir tanesi firmanin tiim ihracat eylem ve islemlerini
fillen kendisinin gerceklestirdigi dogrudan ihracat, digeri ise bir bagka firma ya da araci

kurum ya da kurulus araciligiyla gergeklestirdigi dolayl ihracattir (Dogan, 2005: 62).

1.3.5.1. Dolayl: ihracat

Ozcan’a gore, dolayl ihracat, imalatg1 firmanin dogrudan ihracat faaliyetleri ile
ilgilenmemesi anlamina gelmektedir. Dolayl ihracat yonteminde imalatg1 tirliniiniin dig
piyasalara satist ile ilgilenmez, onun yerine bagka bir yerli firma, mesela, bir ihracat
firmas1 bu c¢aligmay1 yapar. Yani imalat¢i Uirlinlinti dis piyasalara bir yurt i¢i aracidan
faydalanarak ihra¢ eder. Dolayl ihracattaki satis, yerel bir satistan farksizdir. Esasinda
firma, mallarin1 baskalar1 tarafindan yurt disina tasindigi i¢in, gergekten uluslararasi
pazarlama ile ugrasmamaktadir. Thracata yeni baslamis olan imalatg1 firmalar iiriinlerini

cogunlukla dolayli ihracat yontemi kullanarak yurtdisina pazarlamaktadirlar. Dolayli

25



ihracat ile dogrudan ihracat arasinda bir tercih yaparken dikkat edilmesi gereken en
mithim hususlar; her iki piyasaya giris seklinin imalat¢1 firmaya maliyetinin yani sira,
imalatginin pazarlama faaliyetleri iizerindeki etkinlik derecesidir (Aktaran: Ilter ve

Deveci, 2013: 76).

Dolayli ihracatta dagitim kanallar1 dolaysiz ihracat oranla daha uzundur. Imalatg1
miisterilerle dogrudan iliski kurmaz. imalatci, iiriinlerini kendi iilkesindeki aracilar ile
yurt disina gonderdigi i¢in, mallarim1i  yurt disinda kimin aldigimi, begenip
begenmedigini bilemez. Bu durumda {iriin, tutundurma, fiyat ve diger pazarlama
calismalarinda kontrolii elinde tutamamaktadir. Bu olumsuzluklara ragmen, iiriine yurt
disinda miisteri bulmak icin hususi ¢aba harcamak, gerekli operasyon islemleri yapmak
gibi ¢alismalardan dogabilecek maliyet ve harcamalardan kurtulmus olmaktadir. Bu
yiizden, dolayl ihracat ¢ogunlukla sinirli imkanlar1 olan kiiciik ve orta boy firmalar igin

daha uygun bir modeldir (Fesli, 2000: 7)

Yiikselen’ e gore, Dolayli ihracat, imalatginin kendi tlkesindeki araci firmalar
vasitastyla iirlinlerini dis piyasalara ihracat etmesidir. Dis piyasalar hakkinda yeteri
kadar bilgisi olmayan, bu alanda personeli bulunmayan firmalar, dolayli ihracat ile
diisiik diizeyde de olsa dis piyasalar hakkinda yiizeysel bilgi edinmeye baslamis olurlar.
Fakat dolayli ihracatta, imalat¢1 firma dis piyasada alicinin goriis ve diisiinceleri

hakkinda yeterince bilgi sahibi olamaz (Aktaran: Dogan, 2005: 62).

Goksu’ ya gore, Dolayli ihracatin en biiyiik avantaji, imalat¢ isletmenin hicbir
thracat tecriibesi olmasa bile bu tarzda ihracat yapabilmesidir. Bununla birlikte dolayl
thracatta politik ve pazar riski de imalat¢i isletme i¢in s6z konusu olamaz. Dolayl
ithracat bu avantajlar saglarken, meydana getirdigi en yiiksek dezavantajlardan birisi ise
firmanmn {riin disinda pazarlama karmasinin diger elemanlar1 {izerinde kontrolii
saglayamamasidir. Uluslararasi piyasalar hakkinda ¢ok sinirli bilgi edinmesi ve ihracatla
elde edilen satiglar {izerinden saglanan gelirin de az miktarda olmasi dolayli ihracatin

diger dezavantajlarini olusturmaktadir (Aktaran: Kazimov, 2004: 13).
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Dolayli olarak ihracat yapmak isteyen bir imalatgi firma igin ise, iki alternatif
vardir: Ya bir uluslararasi pazarlama organizasyonundan faydalanmak. Ya da isbirlik¢i

bir organizasyon araciliiyla ihracat yapmak (Dogan, 2005: 62).

Ihracat pazarlamasinda iki tiir temel bagimsiz pazarlama aracis1 vardir; bunlar
tiiccarlar ve bayilerdir. Aralarindaki temel fark ise tiiccar mallarinin satisin1 kendi adina

yaparken, bayi bu iglemi imalat¢1 adina yapmaktadir (Dogan, 2005: 62).

1.3.5.1.1. Yerli Ticcarlar

Bunlar, ihracat yapan {ilkenin vatandasi olan ve kendi hesaplarina c¢alisan kisi ya
da kuruluslardir. ihracatgi isletme, mamuliinii bunlara satmakla, yurt igindeki bir
tilketiciye satmis gibi olacaktir. Ama bazen, nakliye ve diger formalitelerin yerine

getirilmesi, imalatci isletmeden beklenebilir (Ersdz, 1991: 229).

“Yerli tliccarlar1 {i¢ gurupta toplamak miimkiindiir. Bunlar ihracat tiiccarlari,

ticaret sirketleri ve ihracat masasi tiiccarlaridir” (Albaum v.d., 1998: 220).

1.3.5.1.2. Ihracat Tiiccarlar

“Yerli ihracat tiiccarlar1 sahsi hesabina alir ve satar. Genel olarak ihracat ve ithalat
ile mesgul olurken, i¢ piyasadaki yerli toptancilara benzer bir sekilde faaliyet

gosterirler” (Albaum v.d., 1998: 221).

Bu tiiccarlar lizerinden ihracat yapildiginda iiriinler imalat¢1 firma agisindan, adeta
yurt i¢indeki bir miisteriye satilmig gibi islem goriir. Yurt icinde 6demesi yapilacagi igin
imalatg1 firmanin iirtin bedelini yurt disindaki tiiketicilerle siirekli iliski kurabilecek,
imalat¢1 firmada dolayli olarak bundan fayda gorecektir. Fakat bu tarz bir aracinin
kullanimi imalat¢1 firmayr mecburi olarak i¢ piyasalarla sinirlandirabilecektir (Akat,

2003: 150).
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fhracat tiiccarlari ne alacagi, nereden alacagimi ve hangi fiyattan alacag
konusunda serbesttir. Benzer serbestlik, satiglar i¢inde gegerlidir. Bu isletme tiirii hizmet
verecegi dis piyasalarda subeleri, ofisleri, tagima tesisleri, perakende kuruluslar1 ve hatta
endiistriyel girisimlere haiz olan genis bir alana yayilmis bir organizasyon olabilir.
Sonug olarak, ihracat tiiccar1 herhangi bir imalatgilar gurubunun veya imalat¢inin mal
veya koordinasyonu olmaksizin var olabilen giiclii bir ticari yapidir. Baz1 durumlarda bu
girisim tiirii belirli bélgelerin veya iilkelerin ticaretini bastirmaktadir. fhracat tiiccarlart
kullanmada firmalar i¢in baz1 sinirlamalar mevcuttur. Ornegin ihracat tiiccarlar1 aslinda
acik piyasa iiriinleri olarak da taninan temel iiriinlerle ilgilenirler. Diger taraftan ihracat
tiiccarlar1, imalat¢inin herhangi bir iirlinden, imalat karindan daha fazla kazanmasini

genelde istemezler (Albaum v.d., 1998: 221).

1.3.5.1.3. Ticaret Sirketleri

Birgok {lilkede ihracat tiiccarlar1 “ticaret sirketleri” olarak bilinmektedir. Brezilya,
Giliney Kore, Tayvan, Tayland, Tiirkiye ve diger iilkelerde bu firmalar aktif olarak
faaliyet gosterseler de Japonya’ da ticaret sirketi kavrami en etkin sekilde kullanilmakta
ve kendine has bir anlam icermektedir. Japonya’ da ihracat ve ithalat ile istigal eden
binlerce ticari firma vardir ve bunlarin en biiyiikleri “genel ticaret isletmesi sogo
shosha” olarak isimlendirilmektedir. Mitsui Co. Ltd. Mitsubishi Shoji Kaisha Ltd ve
Marubeni gibi bu isletmeler gurubu, Japon ihracat ve ithalatinin ¢ok biiyiik bir

bolimiinii yonetmektedir (Albaum v.d., 1998: 222).

“Japon mal1” imajinin Diinya iilkelerine yerlesmesinde ticaret firmalarinin katkisi
biiyiik olmustur. Japonya iilke olarak dis ticaretteki basarisini biiyiik 6lgiide bu firmalara
borgludur (Karafakioglu, 1997: 198).

Ticaret firmalar1 ticaret ve dagitimdan ayr1 olarak daha genis ticari ve finansal
caligmalar dizisiyle de mesgul olmaktadirlar. Deniz tasimacilifi, depolama, finans,

teknoloji transferi, planlama, kaynak gelistirme, imar ve bdlgesel kalkinma ile
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emlakeilik gibi ¢ok ¢esitli caligmalar bu firmalarin ilgi alanlarina girmektedir (Albaum
v.d., 1998: 225).

1.3.5.1.4. Thracat Masa Tiiccari

Imalatgiya sagladigr yardimlar bakimindan iizerinde durulmas: gereken bir diger
araci da ihracat masa tliccaridir. Genel olarak hammaddelerin uluslararasi satiglarinda
One cikan masa tiliccarlari, alip sattiklar1 driinleri hi¢ gormezler bu sebeple de
kendilerinin kablolu tiiccarlar olarak isimlendirildikleri de goriilmektedir. Masa
tiiccarlari, hammadde kaynaklart ve piyasalar1 bilmede uzmandirlar. Bu tiiccarlar
imalatginin tirlinii satma problemini iistlenmesinin yani sira, alicinin giivenilirligini
belirleme riskini de istlenmektedir. Diger tiim yonlerden masa tiiccarlari, ihracat
tiiccarlar1 gibi faaliyet gosterirler. Bu tarz bir ihracat tiiccarmi kullanan imalatci,
dogrudan ihracat ile ¢ok nadir karsilagir. Bu siirecte imalatg1, mallarin masa tiiccarinin
miisterisine fiziksel hareketinden sorumludur. Ornegin ABD’ deki bir firma, Ispanya’
da ki bir firmadan Japonya’ da ki aliciya iletilecek bir civanin satis sézlesmesini
imzalayabilir. Burada iiriinlerin sahipligi Ispanya’daki firmadan ABD’ deki firmaya,
oradan da Japon alictya ge¢cmektedir. Fiili yiikleme ise, dogrudan dogruya Ispanya’ dan

Japonya’ ya gerceklestirilmektedir (Albaum v.d, 1998: 226).

1.3.5.2. Yerli Acenteler

“Bu gurupta yer alan aracilara yerli acente denmesinin ana nedeni bunlarin
thracatci tilkenin vatandasi olup olmamasindan ¢ok, ihracatci iilkede ikamet ediyor

olmalaridir. Yerli acenteler ise soyle siralanabilir ” (Albaum v.d, 1998: 226).

1.3.5.2.1. ihracat Komisyon Biirosu

Thracat komisyon biirosu yabanci tiiketicinin, ihracatginin iilkesinde ikamet eden
bir temsilcisidir. Thracat komisyon biirosu, alicinin lehine ¢alismada bulundugundan

dolay1 komisyonu alict 6der (Karafakioglu, 1997: 194).
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Imalat¢1 satin alma kosullarinin belirlenmesinde direkt yer almaz, bu sartlar
komisyon biirosu ile yurt disindaki alic1 arasinda belirlenir. Thracat komisyon biirosu
zorunlu olarak bir yerli alicidir. Satin alinmasi talep edilen {iriin i¢in tiim piyasa
yakindan izlenir. Imalatgilara gerekli Ozellikleri gosterir. Diger kosullar uygun
oldugunda minimum fiyati veren imalat¢t siparisi alir, bu silirecte duygusallik,

arkadaslik gibi durumlar belirleyici olamaz (Dogan, 2005: 65).

Ihracat¢1 agisindan da ihracat komisyon biirolarina satis yapmak, ihracatta kolay
bir yolu simgeler. Ihracat¢min kendi iilkesinde ¢cogunlukla gecikmeden ddeme garanti
edilir, iriinlerin fiziksel nakliyesine doniik problemler de ihracat¢cinin disindadir

(Dogan, 2005: 65).

1.3.5.2.2. Teyit Biirosu

Bir teyit blirosunun temel islevi, ithalatciya siparisinin arzu ettigi gibi yerine
getirildigini teyit ederek yardim etmektir; dolayistyla iirlinler yiiklenip sevk edildiginde
thracat¢t teyit biirosundan parasini alabilir. Bazi ihracatgilar teyit biirolarinin bir
pazarlama organizasyon tiirii degil, finansal kuruluslar olarak nitelendirilmesi
gerektigine inanabilirler. Teyit biirosu, ithalat¢i lilkedeki miisteri ile ithracatci lilkedeki
thracatci ya da imalat¢1 arasinda kendi itibarini kullanir. Teyit biirosu, kredi kosullarinin
belirsiz ya da paranin maliyetinin fazla oldugu piyasalarda en biiylik uygulama sansi
bulur. Odeme konularimin yani sira, teyit biirosu nakliyeci iginde diizenleme ve
programlar yapabilir. Genel olarak miisteri ve ihracat¢i arasindaki biitiin temaslar teyit
blirosundan gecer. Gergeklestirmis oldugu bu fonksiyonlara karsin, ¢ogunlukla teyit
biirosunun en fazla tercih edildigi firmalar kiigiik ve orta olgekli firmalardir (Albaum
v.d., 1998: 227).

1.3.5.2.3. ikametci (Daimi) Alict

fhracat komisyon biirosuna, calismalari bakimindan benzer olan baska bir

acentede ikametci alicidir. Bu alicilar, denizasiri saticilarla yakin ve devamli temas
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halinde olmak isteyen yabanci alicilar1 temsil etmektedirler; ya piyasaya veya temsilci
olarak atanan o bdlge insanidirlar. Biiyiik perakendeciler bu tarz aracilar1 yogunlukla
kullanirlar. Tkametci alicilar siparisi vermesi, satis kosullarin1 belirlemesi, yiikleme
hususlarini halletmesi, 6deme yapmasi, imalatgiy1 diisiik bir riskle finanse etmesi ile
komisyon biirolarina benzese de miihim bir fark vardir. Ikametci alicilar, ithalatginin
stirekli olarak istihdam ettikleri temsilcileridir. Dolayisiyla ihracat¢i firma da bunlar
araciligiyla dis piyasalarla nizami ve siirekli bir is iligkisi olusturma sansina sahiptir

(Albaum v.d., 1998: 228).

1.3.5.2.4. Broker

“Ihracatci iilke icinde faaliyet gdsteren bir diger acente tiirii de ihracat / ithalat
broker1” dir. Bir broker’ i ana fonksiyonu alici ve saticiy1 bir araya getirmektir”

(Canitez, 2004: 3).

Broker kontrat fonksiyonun icrasinda yer alan uzmandir, fiili olarak satilan ya da
alinan iriinleri idare etmez. Prensip olarak yardimlari i¢in broker’a komisyon ddenir.
Broker’ lar ¢ogunlukla hububat, lastik, kereste gibi bir kisim ana iiriin veya iriin

guruplarinda uzmanlagirlar (Albaum, 1998: 228).

1.3.5.2.5. Thracat Yonetim Sirketi

En basit ifadeyle, bir ihracat yonetim firmasi, rekabet halinde olmayan birkag
imalatciya 6zel bir ihracat bolimii olarak hizmet veren uluslararas: bir satis uzmanidir.
Bu firmalar birden fazla ayni sektordeki imalat¢i firmanin kurdugu ve bu imalatct
firmalarin ihracat departmani gibi calisan kuruluslar olmasina karsin, bagimsiz

firmalardir ve kendi adlarina faaliyette bulunabilirler (Canitez, 2004: 4).

Birka¢ imalatginin “ihracatcisi” olarak, ihracat yonetim firmasi temsil ettigi her
imalatg1 adina is1 kendisi yiiriitiir. Alicilarla iletisim ve kontratlar imalatg1 adina

yiiriitiiliir, siparis ve iicretler imalatcinin teyidiyle smirlidir. Thracat yonetim firmasi
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kullanan firmanin birgcok avantaji vardir. Ornegin, ihracat yonetim firmas: kullanmak
dis piyasalara agilmada imalat¢r i¢cin en kestirme yoldur. Bir alim satim s6z konusu
olmasa da ihracat yonetim firmasi prensipleri gere§i yabanci miisteriler hakkinda
arastirma yaparlar. Ote yandan iki yabanci piyasa birbirinin benzeri olamayacagma gore
ihracat yonetim firmasi tecriibelerini imalatgilarin kullanimima sunmaktadir. Thracat
yonetim firmalari’ nin uzmanlasmis olmalar1 imalat¢ilar ig¢in bir diger avantajdir.

(Albaum v.d., 1998: 229).

1.3.5.2.6. Ureticinin Thracat Acentesi

Bir ihracat yonetim firmas1’ nin aksine, imalat¢inin ihracat acentesi kendi namina
hareket etmek maksadiyla kendi kimligini korur. Ayni1 zamanda imalat¢inin ihracat
acentesine diizenli bir komisyon ddenir ve acente temsil ettigi imalat¢ilarla alim satim
diizenlemelerine karigsmaz. Bu ana farkliliklardan dolay1, imalat¢inin ihracat acentesi bir
ithracat yonetim firmasi’ nin sundugu tiim hizmetleri imalat¢iya saglamaz. En dikkat
ceken ise reklam ve finansal yardim noksanligidir. Firma denizasir1 alicilara kiigiik
oranlarda satis yapmak, yeni bir denizasir1 piyasaya girmek ya da denizasiri piyasalarda
ki miisterilere olduk¢a yeni bir mali satmay1 arzu ettiginde imalat¢inin ihracat acentesi
kendi kimligini korudugu i¢in, siirekli bir temelde cogunlukla yabanci satiglar temsilcisi
olarak kalmak ister. Dolayisiyla imalatgilar kendi ihracat departmanlarini kurmaya ¢ok

nadir tegvik edilirler (Dogan, 2005: 67).

1.2.5.2.7. ihracatc1 Birlikleri ve Kooperatifler

Bu kurumlar ¢ogunlukla kendilerine istekli olarak iiye olan, imalat¢1 firmalardan
olusur. Thracatei birlik ve kooperatiflerin en miihim katkisi, bir firmanm kendi basia

basaramayacagi eylemleri liyeleri namina gerceklestirmesidir (Canitez, 2004: 4).

Bu kuruluslar {iyelerinin iiriinlerini onlardan satin alip yurt disinda satabilecekleri

gibi, komisyoncu gibi, {iye ve yabanci tiiketici arasinda aracilik gorevi de gorebilirler.
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Nakliye ve ihracatla ilgili diger islemlerde bu kurumlar araci rol oynayabilir

(Karafakioglu, 1997: 196).

1.3.5.3. Dogrudan ihracat

“Eger bir {lretici veya ihracat¢t yabanci iilkede yerlesik bir alicitya dogrudan
kendisi satis yapar ise bu dogrudan ihracat olarak isimlendirilir” (Douglas ve Craig,

1995: 157).

Ulkeler arasindaki fiili islem akisi, imalat¢1 firmanin bagiml bir érgiitii tarafindan
yerine getirilir. Firma dogrudan ihracati asagidaki metotlar1 kullanarak gerceklestirebilir

(Dogan, 2005: 68).

1.3.5.3.1. Yurt Ici Thracat Bsliim/Birimi

Dogrudan ihracatta yer almak isteyen imalatg1 biiyiik bir ihtimalle kendi tilkesinde
bir ihracat birimi olusturacaktir. Bu bagimli organizasyon ya ihracat satiglarinin
gerceklestirilmesinde yer alabilir veya yabanci piyasalarda yerlesik diger bagimh
organizasyonlarin ¢aligmalarini kontrol ve koordine etmek i¢in organizasyon temelli

ithracat pazarlama birimi olarak hizmet verir (Dogan, 2005: 68).

“Yurtici ihracat organizasyonlarinin temelde ii¢ farkl: tiirii vardir. Bunlar sirayla”

(Albaum v.d., 1998: 236-239) ;

Gomme/Gizli Thracat Béliimii: Thracat organizasyonunun bu gémme tiirii, yapi
olarak en kolay tiirdiir, bu nedenle kurulmasi en basit olanidir. En basit formda, bu
organizasyon bir sekreter ve bir miidiirden olusabilmektedir. Satis miidiiriiniin ana
gorevi fiili satis1 gerceklestirmek ya da onu idare etmektir. Reklam, kredi gibi diger
ithracat pazarlama c¢aligmalar1 genellikle firmanin diizenli i¢ piyasa odakli birimlerince
yerine getirilir. Ihracat miidiirii kendi kontrolii altinda olmayan organizasyon

birimlerince icra edilmesi gereken calismalar1 koordine etmeye cabalarsa, birgok
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karigiklik da ortaya cikabilir. GGmme ihracat birimi daha c¢ok ihracata yeni baslamis
veya ihracat hacmi ¢ok sinirli olan firmalarda goriilen bir yapilanma bi¢imidir. Belirli
bir hacme kadar ihracat islemleri belirli sayidaki kisilerle gotiiriilse de yiikselen is
hacmiyle beraber, firmada ayri bir ihracat biriminin olusturulmasi firmada kaginilmaz

duruma gelecektir.

Ayn Thracat Boliimii: Dogrudan ihracat pazar gelisiminin ilk evrelerinde, her ne
kadar gizli bir ihracat birimi yeterli olsa da, satislarin artarak belirli bir hacme ulagsmasi
daha entegre ve koordineli bir bolimiin olusturulmasimi gerektirecektir. Bu ihtiyaci
karsilamanin bir baska yolu da ayr bir ihracat biriminin kurulmasidir. Gizli ihracat
biriminin aksine, ayri ihracat birimi kendine 6zel igerigi ve yeterliligi olan, ihracat
calismalarinin genelini kendi biinyesinde gerceklestiren ve koordine eden bir boliimdiir.
Ayr ihracat birimi fonksiyonel, mal, cografi bolge, tiikketici ya da bunlarin bir

komisyonu seklinde de yapilandirilabilir.

fhracat Satis Subesi: Thracat pazarlama ¢alismalarmi tamamen firma igi
calismalardan ayirma cabasi i¢inde, bir kisim firmalar bir ihracat satis subesi olugturma
yoluna gitmektedirler. Thracat satis subesi ana sirkete ait ve onun tarafinda ydnetiliyor
olsa da mecburi olarak hemen hemen bagimsiz bir firma niteligine haizdir. Firmalari,

ithracat satis subesi olusturmaya sevk eden sebepler ise sdyle siralanabilir.

> Birlestirilmis Kontrol: Ihracatla ilgili tiim otorite bir béliimde toplanir,
dolayistyla firmanin ¢esitli  boéliimlerinden gelebilecek baski  ve karisikliklar
sinirlandirilmis olur.

> Maliyet ve Kar Kontrolii: Tim gelir ve harcamalar ana
organizasyondan ayrildig1 i¢in ihracat maliyet ve karlar1 kolayca goriilebilir.

> Siparislerin Bir Cok Girisime (Uretime) Tahsisi: Sube bir siparisi en
uygun imalat bdliimiine kolayca verebilir ve trafik akisin1 daha etkin denetleyebilir.

> Finans Kolayhgi: Sube ayr1 bir kurulus oldugu i¢in onun finansal
durumunu saptamak daha kolaydir. Sonug olarak, finansal kuruluglar ihracat hedefleri

icin kredi vermeye daha istekli olabilirler.
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> Cesitli ve Tam Uriin Dizisi: Ayr1 bir firma olarak ihracat satis subesi,
denizasir1 alicilara daha genis bir iiriin yelpazesi sunabilmek i¢in dis kaynaklardan
iriinler satin alabilirler.

> Vergi Avantajlari: Bazi iilkelerde ana firmadan ayr1 bir ihracat satig
subesi olusturmak gelir vergisi 6deme agisindan da firmalara bazi avantajlar

saglayabilir.

1.3.5.3.2. Yurt Dis1 Satis Biirosu

Yurtdis1 satig biirolar1 dis piyasalarda dagitim ve tutundurma ile ilgili ¢alismalari
yirlitiirler ve imalat¢1 firma ile dis piyasadaki dagitim kanallari arasinda bir koprii
gorevi lstlenirler. Bu kuruluslarin c¢ogunlukla ana imalat¢1 firmadan sagladiklari
iriinleri, yavas yavas misterilere, distribiitdrlere, bayilere, toptanct ya da

perakendecilere aktardiklar: goriiliir (Karafakioglu, 1997: 198).

Yurt dis1 satig biirolart dis piyasalarda miithim bir iletisim ve koordinasyon agidir.
Di1s piyasada faaliyet gosterdiklerinden, o piyasayr daha yakindan tanima ve dagitim

kanallar1 tizerinde denetim kurma imkanlarina sahiptirler (Dogan, 2005: 70).

1.3.5.3.3. Yurt Dis1 Satis Sirketleri

Her ne kadar bu firmalar yurtdis1 satis biirolar1 gibi faaliyet gosterseler de ana
firmadan bagimsiz bir yonetime sahip olmalar1 ve karliliklardan bireylerin sorumlu
olmalar1 onlar1 satis biirolarindan ayirmaktadir. Firmalari yurtdisi satis firmalar
olusturmaya sevk eden temel sebep de vergilendirme bakimindan firmaya miithim bir
avantaj saglayabiliyor olusudur. Nitekim yurt dis1 satis firmasinin bulundugu iilkedeki
vergi oranlari ihracatei iilkedeki oranlara gore daha diisiik ise bu firma agisindan mithim

bir vergi tasarrufu anlamina gelecektir (Karafakioglu, 1997: 199).
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1.3.5.3.4. Depo/Stoklama Tesisleri

Dis piyasada stok bulundurma bir imalat¢1 i¢in gerekli ve karli oldugunda, bir
depo ya da stok subesi kurulabilir. Bu tiir tesisler, bir satis subesinin parcasi da olabilir.
Eger aliciya bu sekilde bir rahatlik ve kolaylik saglanirsa firmanin is hacmi de
artabilecektir. Bircok imalat¢1, fiziksel dagitim ya da lojistik konularinda toplam
maliyetin yiiksek miktarlarda artmasi sebebiyle, bu tiir tesisleri genis bir alana hizmet
vermesi i¢in merkezi dagitim noktalarinda kurmaktadir. Buradaki maksat bir yandan
hedef piyasalarin talep gereksinimleri ile firmanin arz miktarlar1 arasinda denge
saglarken, diger yandan mevcut depo veya stoklama tesislerinden hedef piyasalara

yapilacak nakliyelerin toplam maliyetini en aza indirmektir (Taha, 2000: 163).

Birka¢ pazar alanina tek bir depo ile hizmet verilecegi durumlarda bu tesisleri
Hong Kong, New York, Panama ya da Rotterdam gibi serbest bir liman ya da ticaret
alaninda kurmak da en dogru yaklasim olarak tercih edilebilir (Albaum v.d., 1998: 240).

1.3.5.3.5. Seyyar/Gezici Satis Elemani

Seyyar/gezici satis personeli firmanin driinlerini yurt disindan pazarlamaya
calisan, bu maksatla devamli yurt dis1 seyahatler yapan bir firma goérevlisidir. Seyyar
satigcinin gorevi siparis yaratmaktir. Dolayisiyla bu tarz satiggilari tercih eden firmalar
pasif bir ihracat anlayis1 yerine, daha aktif bir pazarlama anlayisina dogru adim atmakta
olduklari sdylenebilir (Karafakioglu, 1997: 201).

Bir satis personelinin dis piyasalarda yerine getirmesi gereken ii¢ temel gorev

vardir bunlar(Albaum v.d., 1998: 241);

» Fiili satig eylemini yerine getirmek yani tiiketiciyle irtibat kurmak, iriin
hakkinda bilgi vermek ve siparis almak.
» Miisteri iliskilerini gelistirmek, satis personeli daima firmanin miisteri ve yerel

halk ile iligkilerini gelistirmek ve devam ettirmek zorundadir.

36



» Bilgi depolama ve iletisim: Satis personeli rakipler ne yapmakta, miisteriler ne
diistinliyor, iriinler nasil talep gorliyor ve belirli bir piyasanin gelecegi ne olacak

tarzinda konularda bilgi toplayan kisi konumundadir.

Genel olarak firmalarin kendi ihracat departman veya birimlerini kurmalarinin

temel nedenleri de sdyle siralanabilir (Albaum v.d., 1998: 242);

> TIhracat satislarinda tam gelir elde etme istegi: fhracat firmas: gelistikce diger
organizasyonlarla kar1 paylagsma ihtimalide ortadan kalkar.

» Firmanin pazarlama ¢aligmalar1 ve satis promosyonunu iizerinde tam kontrol
saglayabilme ihtimali.

» Dis piyasalar hakkinda direkt ve daha igerikli veriler toplayabilme ihtimali.
Imalatc1, dis piyasalardaki alicilarmn ihtiyag ve taleplerinde ne tiir degisiklikler oldugunu
ve bu degisikliklere cevap vermede ne gibi iriin adaptasyonlarina gereksinim
duyuldugunu kolayca belirleyebilir.

» Daimi ihracat satis kanallar1 olusturma istegi.

> Uriin getirisinin arac1 bir firmadan 6te direkt imalatgiya dénmesi. Firma
thracatt direkt kendisi gerceklestirmekle satistan dogacak kari1 da kendisi elde edecektir.
Fakat kar1 hi¢bir aract kurulusa birakmamanin riski de tamamen {istlenme anlamina

geldigi unutulmamalidir.

1.3.5.4. Yurt Disinda Uretim

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan firmalarin bir boliimii, kendi
tilkelerinde bir {irtinii Uretip ihra¢ etmek yerine, dogrudan dogruya hedef aldiklar1 dis
piyasalarda imalati tercih etmektedirler. Firmalar bu formiille yiiksek miktardaki
maliyetlerden, yiliksek vergilerden ithalat kotalarindan kurtulmakla beraber, dis
iilkelerdeki ekonomik tesviklerden ve ucuz iscilikten de faydalanabilmektedirler

(Mirzayev, 1998: 103 ).
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Firmalar ithalat kotalari, nakliye maliyetlerinin yiiksekligi, yliksek orandaki vergi
miktarlar1 ve diger devletlerin yabanci sermayeyi 6zendirme maksatli politika ve
uygulamalar1 sebebiyle, ihracat yerine yurt disinda imalat tercih edilebilir. Genel avantaj

ve siirlamalar1 goriilen bu yontemler ise sunlardir (Dogan, 2005: 72)

1.3.5.4.1. Montaj

Firmanin imal etmis oldugu parca veya girdilerin dis piyasalarda nihai iirlin olarak
bir araya getirilmesine montaj denilmektedir. Cogunlukla firmalar bu yola pargalarin
tiriine gore daha ucuz ve kolay nakliyesi veya daha az gliimriik vergisi 6denmesi

sebebiyle tercih etmektedirler (Dogan, 2005: 72).

1.3.5.4.2. Sozlesmeli Uretim

Sozlesmeli tretimle firma iiriinii dis piyasalardaki yerel bir imalat¢iya imal
ettirirken, pazarlamasini1 direk kendisi yapmaktadir. Firmalar bu yola, siyasi ac¢idan
istikrarsiz ve riskli piyasalara girmede ve kaynak sikintisini asmak icin tercih
edebilmektedir. Firmalar bu yolla is¢i igveren iliskileri gibi bir dizi problemlerden
kacimmirken bazi dezavantajlarla da karsilasabilirler. Bunlarin  basinda imalat
faaliyetinden kaynaklanan kardan vazge¢me ile sozlesme yapilan firmanin zaman

icerisinde rakip bir firmaya dontigsme riski gelmektedir (Dogan, 2005: 73).

Albaum, v.d., gore, sozlesmeli liretim lisans ile iiretim ve dogrudan yatirim
arasinda bir orta yoldur. Uluslararasi piyasalara girmek isteyen firma, yabanci piyasada
ki bir imalat¢iya tirlinlerinin imalatin1 sézlesme ile yaptirir. S6zlesmeli iiretim yontemi,
bir tiir dis kaynak kullanimi yontemidir. Uriinler imalatmin yapildigi iilke piyasasinda
ya da baska bir uluslararasi piyasada yine ana sirket tarafindan pazarlamasi yapilir ve
dagitilir. S6zlesme, ¢ogunlukla yurt disindaki imalatgiya teknoloji transferi ve teknik
destegi de kapsar. Mesela, 1996 yilinda Tayvan’da Acer firmasi {iriinlerinin biiyiik bir
kismin1 Apple gibi diger bilgisayar iireticileri i¢in iiretmistir ve bu iriinler alicilarin

markalart ile satilmigtir. Ayn1 sekilde IBM, Hewlett-packard ve Digital Equipment da
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esasinda SCI Systems, Solectron ve Merix gibi sozlesmeli imalat¢ilar tarafindan

tiretilmektedir (Aktaran: Kiigiikaslan Ekmekgi, 2013: 82-83).

1.3.5.4.3. Lisansla Uretim

Lisansla tiretimde, belirli bir uzmanlik bir bedel karsiliginda baskasina satilir veya
kiraya verilir. Lisanst veren firma, lisansi alan firmadan bunun karsiliginda sunlardan

birini elde eder (Ozcan, 2000: 179):

Sozlesme karsiliginda belli miktarda pesin para tahsisi
Yillik bir minimum 6deme
Satis veya karlarin belli bir yiizdesinin her yil 6denmesi

Kars1 lisanslama (bilgi ve patentlerin degisimi)

vV V. V V V

Yukaridakilerin herhangi bir karigima.

Uluslararast alanda en hizli yayilan lisans verme sekli “franchising”dir.
Franchising’ de uluslararasi firma marka adin1 ve gerekli temel maddeleri saglar, egitimi
tistlenir, iriin ya da hizmet i¢in kalite garantisi alir. Coca — Cola ve Kentucky Fried
Chicken gibi biiyiik firmalarin diinyada bu tarz yiizlerce lisansiyerleri mevcuttur (Bovee

ve Thill, 1992: 659).

Gilinlimiizde franchising araba kiralama sirketlerinden zayiflama merkezlerine,
emlak¢iliktan, giizellik merkezlerine kadar pek cok alanda cok yaygmn olarak
goriilmektedir (Daft, 1991: 646).
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1.3.5.4.4. Ortaklik (Birlikte Girigim)

Firmalar yurt disinda imalati yabanci piyasalardaki yerel imalatgilarla yapacaklari

ortakliklar sayesinde de gergeklestirebilmektedirler (Doz ve Hamel, 1998: 9).

Isletmlerin ayn1 dagitim kanallarmm kullanmaya karar vermeleri, ortak yatirrm
yapmalari, ortak bilgi bankasi ya da ar-ge calismasi yiiriitmeleri, imal etme ve satma

yetkisi vermeleri bu tarz ortakliklara 6rnek gosterilebilir (Dinger, 1998: 288).

Firmalar koyduklar1 sermaye miktarinda yonetimde s6z sahibi olur ve kardan pay
alirlar. Yeni piyasalara girme, imalat maliyetlerini diisiirme, yeni bilgi beceri veya
teknoloji bilesenlerini temin etme, yeni tirlin gelistirme ve yasal ticari engellerin etkisini
hafifletme ortakligin firmalara sagladigi miithim avantajlardan bazilaridir (Hamel, 1991:
83).

1.3.5.4.5. Yiizde Yz Sahiplik

Yiizde yiiz sahiplik bir firmanin dis piyasada tiim imalat ve pazarlama
calismalarin1 kendi sermayesi ile gerceklestirmesi anlamina gelmektedir (Grosse ve

Kujawa, 1995: 88).

Firma dis piyasada yeni bir fabrika veya tesis kurabilecegi gibi, bir baska firmay1
da satin alabilir (Karafakioglu, 1990: 225).

Bagka bir firmay1 satin alma dis piyasalara a¢ilma veya pazar payin artirmada ¢ok
daha fazla tercih edilen bir yol olarak karsimiza ¢ikabilmektedir. Ornegin 2005 yilinin
sadece ilk yedi ayinda Avrupali firmalarin satin aldigt ABD’li firma sayis1 262°dir. Bu
firmalarin AB’li firmalara olan maliyeti ise toplam 47,2 milyar dolar1 bulmaktadir. 2001
yilinda AB’li rakipleri tarafindan satil alinan ABD’li firmalarin bedelinin 50 milyar
dolar oldugu g6z oniine alindiginda 2005 yilinin ilk yedi ayinda ulasilan rakam tam bir

anlamiyla rekor niteligi tasimaktadir. 2005 yili igerinde rakipleri tarafindan satin alinan
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firmalar arasinda diinyaca tanman markalar da yer almaktadir. Ornegin bir Alman spor
devi olan Adidas ABD’li rakibi Reebok’1 3.8 milyar dolar karsiliginda satin alirken, bir
Ingiliz bankacilik devi olan HSCB ise yine aymi sene igerinde ABD’li kredi karti
firmalarindan Meris’i 1.6 milyar dolara satin alarak kendi biinyesine katmaktadir

(Dogan, 2005: 75-76).
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1.3.6. Uluslararasi pazara giris stratejisinin secimi

Uluslararas1 piyasalara girmeyi ve bu piyasalarda genislemeyi tercih eden
firmalar, kendisine en miinasip giris veya genisleme stratejisi mevzusunda karar
vermesi gerekmektedir. Bu bakimdan da uluslararasi piyasalara en iyi bi¢imde nasil
girilecegi suali, wuluslararast1 pazarlama programimin tamamini etkileyen ve
bigimlendiren bir alternatif oldugundan pazarlamacinin karsilastig1 birinci ve en mithim

sualdir (Giligan ve Hird, 1986: 99).

Firma yetkilileri, uluslararas: piyasaya giris kararini {i¢ yaklasimdan birini tercih
ederek verebilir (Cengiz v.d., 2007: 42):

> Saf (naive) Yaklasim,
> Pragmatik Yaklagim,
> Stratejik Yaklasim

Saf Naive Yaklasim, karar merciinin uluslararas1 piyasalara giriste bir tek giris
yontemi tercih etmeyi diisiindiiklerinde mevzu bahistir. Ornegin, bir ydnetici, “ sadece
yabanci temsilcilikler aracilifiyla ihracat yapacagiz” dedigi zaman bu yaklagimi

tistlenmis olur (Cengiz, 2010: 43).

Pragmatik Yaklasimda, firma az riskli olarak gordiigii bir giris bi¢cimini tercih
ederek uluslararasi piyasalarda calismalara baslar. Bu yaklasimda giris bi¢cimi ne fazla
riskli nede ¢ok karli bir yapiya haiz oldugundan, firma daha elverigli giris bigimlerini

ileride degerlendirecektir (Cengiz, 2010: 43).

Stratejik Yaklasimda ise, firma dogru giris usuliinii kullanmak zorundadir. Bu
yaklagim biitiin alternatif giris bi¢cimlerinin sistematik bir bigcimde degerlendirilmesi ve

karsilagtirmasini zaruri kilar (Albaum v.d., 2002: 79).
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IKiINCIi BOLUM

KOBILERDE iIHRACAT PERFORMANSI

2.1. Thracat Performansi Kavram Ve Icerigi

“hracat performans1 kavrami tanimlanmadan, 6ncelikle ihracat kavramia agiklik
getirmekte yarar vardir. Bir uluslararasilagma stratejisi olan ihracat; kazang elde etmek
amaciyla miisteri gruplarinin gereksinimlerini, isteklerini ve tercihlerini tatmin etmek
icin isletme olanaklarinin degerlendirilmesi, planlanmasi, kullanilmasi ve denetlenmesi

eylemlerinin uluslararasi alanda yiiriitiilesi olarak tanimlanabilir” (Beseli, 1997: 3).

Das’ a gore, ihracat performansi da ihracat pazarlamasinda temel konulardan
biridir ve genel olarak firmalarin uluslararasi satiglarda ulastigi neticeler olarak da
tanimlanabilir. Thracat performansi tanimi hususunda, arastirmacilar ve bilim
adamlarinin {izerinde yaygin bir sekilde anlastiklar1 bir tanim bulunmamaktadir

(Aktaran: Canitez ve Yenigeri, 2007: 116).

Thracat performansi iizerinde genel olarak kabul gdrmiis bir tanim birligi
olmamasina karsin, ihracat performansiin 6l¢iimii ile ilgili boyutlar hususunda genel
bir uzlagsma vardir (Canitez ve Yeniceri, 2007: 116). Baldauf ve Shoham’a gore,
“Ihracat performansi objektif ve siibjektif kriterler ile dlgiilebilir” (Aktaran: Canitez ve

Yenigeri, 2007: 116).

2.1.1. Thracat Performansi;

Thracat yabanci piyasalara acilmak isteyen ve agilan ¢ogu firma igin ilk adimdir.
Ihracat performansi, uluslararasi pazarlama arastirmalarinda oldukca biiyiik o6l¢iide
calisilmis olmasina karsin, tanimi ve tanimini olusturan boyutlar iizerinde uzlasma tam

anlamiyla saglanamamistir. “Kavramsal olarak ihracat performansi, genelde ihracatta
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etkinlik, yeterlilik ve siirekli ihracatla ilgilenme anlamlarinda kullanilmaktadir (Mutlu

v.d., 2011: 246).

Ihracat performansi, firmalarm bir iiriinii yabanci piyasalara ihra¢ etmeleri
neticesinde elde ettikleri ekonomik ve stratejik hedeflere erisme derecesi olarak
tanimlanabilir. Bu basar1 da, ancak iyi bir planlama ve pazarlama stratejisi ile olabilir.
Isletmeler ihracat calismalarini hedeflerini yerine getirmek igin yaparlar. Bu hedefler;
yararlar, satigslar ya da maliyetler gibi ekonomik olabilecegi gibi Pazar genislemesi,
rekabet etme, dis pazarda ortakliklar kurma ya da isletmenin dis piyasalardaki
farkindaligini yiikseltme gibi stratejik sebeplerle de olabilir. Bu hedeflerden bazilarina
tam olarak, bazilarina ise kismen ulagilabilir. Erisilen bu ekonomik ya da stratejik

hedeflerin derecesi firmalar igin performans gostergesidir (Cavusgil ve Zou, 1994: 4).

Shoham’ a gore, isletmenin satiglarindaki artis ya da satislardan elde edilen kar
tek basina performans Ol¢iisii olarak degerlendirilmemektedir ve ancak igletme, bu
satiglardan ve satig karidan memnun olursa iyi performans gosterdigi anlasiimaktadir.
Bu acidan bakildiginda ihracat performansi da ihracat satislari, ihracat satiglarindan elde
edilen kar, yabanc iilkedeki pazar payindaki bu degisimle ve bu satis, kar ve yabanci
iilke pazar payindaki degisimden memnuniyetle Slgiilebilmektedir. Anlasilacag: tizere
thracat performansi yalnizca finansal olan satis, kar ve yabanci pazar payindaki
degisimle degil, ayn1 zamanda finansal olmayan bu degisimlerden memnuniyetle de
degerlendirilebilmektedir (Aktaran: S6kmen, 2006: 10-11).

Thracat performansi, firmanmin ihracattaki basarisiin gostergesidir. Ihracat
performansinin yiikksek olmasi, firmalarin siirekliligine katki saglamaktadir. Bir
firmanin ihracat performansinin yiiksek olmasi, o firmanin idarecilerinin kiiresellesen
diinyada rekabete hazir oldugunun bir gostergesi oldugu sdylenebilir (Torlak vd., 2007:
104).

Verimliligi en fazla olan biiylik firmalar ihracat¢1 olabilmektedir. Kiigiik ve
verimliligi az olan firmalar yabanci pazarlara girdiginde batik maliyet riski ile karsi

karsiya kalabilmektedirler. Batik maliyet riski ise, isletmenin baslangicta icinde
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bulundugu pazardaki rekabetin siddeti ile yabanci pazardaki rekabetin siddeti arasindaki
farka baglidir. Bu fark azaldikca isletmelerin ihracatta basariyr yakalama ihtimali

artmaktadir (Yildirim ve Kesikoglu, 2012: 167).

Yiikselen ticaret iiriin ve hizmetlerin kiiresellesmesinin yani sira, 6zel isletmelerin
uluslararsilagsmasi, giderek ihracat performansinin Oneminin vurgulanmasina sebep
olmustur. Hizli bir sekilde biiyliyen ekonomik faaliyetlerden biri olan ihracat, iilkeler ve
isletmeler agisindan son derece miihimdir. Fakat ihracat performansi olgusunu
arastirmak i¢in giiglii bir teorik ¢ergeve hala yok denilebilir (Lages ve Montgomery,
2004: 1187).

“fhracat performansmin gostergesi olarak 33 degiskenden olusan 7 faktor
belirlemistir. Bu 7 faktor; Satislar, kar, biiyiime, basari, tatmin hedefe ulasma ve karigik

Slgiilerdir” (Shoham, 1997: 61).

“lhracat performansini  firmanin uluslararasi satiglarinin  bilesimi  olarak
tanimlamigtir ve ihracat performansinin belirleyicileri olarak ihracatin toplam satiglara

oranini, ihracat satiglarinin rakamsal biiyiikliiglinli ve pazar payini almistir” (Cavusgil

ve Zou, 1994: 4-5).

“Ihracat performansini belirleyen degiskenler olarak ihracat pazarlamasi stratejisi,
firma 6zellikleri, iiriin 6zellikleri, sektor 6zellikleri ve ihracat pazar 6zellikleri lizerinde
durmuslardir” (Tokgdz vd., 2012: 304). Katsikeas ve Morgan’ a gore, “Ihracat
performansini; iiretim, pazarlama, promosyon, iiriin Gstiinliigi ve fiyatta rekabetgiligin
artiracagini ileri slirmiistiir” (Aktaran: Tokgdz vd., 2012: 304). Zou vd., gore ise,
“fhracat performansini; fiyatta rekabet, iiriin gelistirme, dagitim ve iletisim

yeteneklerinin artiracagini ileri stirmiistiir” (Aktaran: Tokgoz vd., 2012: 304).
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2.1.2. Thracat Performans élciileri

Literatiirde ihracat performansinin Glgiilmesine yonelik kullanilan degiskenler
objektif ve siibjektif olmak iizere ikiye ayrilmistir. Objektif degiskenler, isletmelerin
karlilig1 veya satis miktarlarina iligkin kayith rakamsal degerlerden olusur. Dolayisiyla
objektif degiskenler igletmelerin finansal Ol¢lim degiskenlerini igerir (Zou ve Stan,
1998: 342).

Katsikeas vd., gore, siibjektif degiskenler ise idarecilerin ihracat performans
“algilamalarina” iligkin finansal olmayan degiskenleri icerir. Objektif degiskenler
icerisinde en c¢ok kullanilan degisken ise, “ihracat yogunlugu” dur. Ihracat yogunlugu,
isletmelerin ihracat tutarlarinin toplam satiglara orami big¢iminde tamimlanmaktadir.
Diger performans degiskenleri ihracat yapilan iilke sayisi, toplam ihracat satis hacmi,
ihracat satig biiylimesi ve ihracat karliligi biciminde tanimlanir (Aktaran: Perg¢in, 2005:

142).

Objektif performans 6l¢iim degiskenleri olarak son ti¢ senelik ortalama ihracat
miktarmi, son 1ii¢ senelik ihracat miktarlarindaki biliylimeyi ve ortalama ihracat
satiglarin1 kullanmiglardir. Siibjektif 6l¢iim degiskenleri olarak da ihracat kararlari,
basar1 degerlemesi ve tatmin olma diizeylerini temel almislardir (Fenwick ve Amineg,

1979: 747-748).

Goreceli performans karlilig1’ n1 ¢alismasinda performans 6l¢giim degiskeni olarak
kullanmistir. Goreceli ihracat karliligi, dis piyasalarda satist yapilan benzer iiriinlerin i¢

piyasadaki satislara gore karliligi1 seklinde ifade edilmektedir (Bilkey, 1982: 39).

Madsen, 1989 senesinde yapmis oldugu ¢aligmasinda, ihracat performans olgiileri
olarak; son iki senelik ortalama ihracat satiglari, ortalama ihracat biiylimesi ile ortalama

ihracat karlilig1 degiskenlerini kullanmistir (Madsen, 1989: 42).
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Walters ve Samiee, 1990 senesinde yapmis olduklari ¢alismalarinda, performans
oOlgiileri olarak; son bes senelik ihracat satiglarindaki biiylimeyi, ihracat kar marjinlerini

ve ihracat yogunlugunu kullanmislardir (Walters ve Samiee, 1990: 35).

Kaynak ve Kuan, 1993 senesinde yapmis olduklar1 galismalarinda, yiiksek ve
diisiik performans gosteren ihracatgilar arasindaki degisiklikleri belirlemek maksadiyla;
senelik ihracat satiglari, senelik ihracat karliligi, ihracat yogunlugu, ihracat karliligiin

yiizdesi gibi finansal 6l¢iim kriterlerini kullanmislardir (Kaynak ve Kuan, 1993: 27).

Luz’ a gore, 1993 senesinde yapmis oldugu c¢alismasinda, ihracat pazarlamasi
performans Ol¢iisii olarak ihracat satiglarindaki bes senelik biiyiimeyi temel almistir. Bu
performans Olgiisii, ihracat faaliyetlerindeki biiyiimenin dinamik bir analizini ortaya
koymakta olup, senelik dalgalanmalarin etkisini gidermekte yardimci olmaktadir

(Aktaran: Kilig, 2011: 133).

Okoroafa ve Russow, 1993 senesinde, pazarlama stratejilerinin firma performansi
tizerindeki etkilerini belirlemek maksadiyla yapmis olduklari ¢alismalarinda; satislar,
satig biiylime orani, yatirimlarin getirisi, pazar pay1r kazanma yetenegi ve rekabetci

pozisyon gibi performans 6l¢iilerini kullanmislardir (Okoroafa ve Russow, 1993: 4-7).

Cavusgil ve Zou, 1994 senesinde yapmis olduklart caligmalarinda, ihracat
girisiminin  algilanan basarisin1  belirlemeye calismiglardir. Bu gayeyle ihracat
performans Olcilisti  olarak hem objektif hem de siibjektif oOlciileri beraber
kullanmiglardir. Thracat girisiminin performansi; ydnetimin baslangictaki stratejik
maksatlarinin biiylik 6l¢iide basarilmasi, son bes senelik ihracat satiglarinin ortalama
biliylime orani, son bes senelik ihracat toplam karliligi, ihracat girisiminin algilanan

basaris1 seklindeki performans Olgiileri ile degerlendirilmistir (Aktaran: Kilig, 1994: 3).

Naidu ve Prasad, 1994 senesinde yapmis olduklari c¢aligmalarinda, karma
performans o6l¢iilerini kullanmis olup, objektif Ol¢iit olarak; ihracat satiglarinin hacmi,

thracat yogunlugu ve ihracat satis karliligini kullanmislardir. Siibjektif dlgiiler olarak
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ise, yonetimin satig amaglari, karlilik amaglari, pazara niifuz etme ve imaj olusturma

konularina dair beklentileri baz alinmigtir (Naidu ve Prasad, 1994: 107-109).

Thirkell ve Dau, 1998’ de yapmis olduklar1 ¢alismalarinda, ihracat performansini
O0lcmek icin sekiz yaklasimin kullanilabilecegini belirtmis olup, bunlar; ihracat
engelleri, ihracat egilimi, ihracat problemleri, ihracat¢ilarla ihracatgi olmayanlarin
karsilastirilmasi, ihracat satislari, ihracat yogunlugu, ihracat biiylime yogunlugu ve
yoneticilerin ihracat algilamalaridir. Ilk dort degisken, ihracata baslama ve ihracata
pazarina giris ile ilgili yaklasimlari, son ii¢ tanesi ihracat sonucunda elde edilmis mutlak
Olciilerden yararlanan yaklasimlart ve sonuncusu ise ekonomik olsun veya olmasin
yoneticilerin ihracata dair stratejik olan stibjektif algilamalar1 ile ilgilenen

yaklagimlarini ifade etmektedir Thirkell ve Dau, 1998: 813-814).

Hoang’ a gore, 1998 senesinde yapmis oldugu caligmada, ihracat performans
Olciileri olarak; ihracat yogunlugu ile son bes senelik ihracat biiyiimesi degiskenlerini

baz almistir (Aktaran: Kilig, 2011: 134).

Katsikeas v.d., 2000 senesinde yapmis olduklari ¢alismalarinda, ihracat
performansini 6lgmek i¢in; ihracat yogunlugunu, ihracat karliligini, ihracat satiglarinin
biliyiimesini ve ihracat satiglarinin mutlak biiytkligiini baz almiglardir (Katsikeas,

2000: 497-498).

Shoham, 1996, 1999 ve 2000 senelerinde yapmis oldugu c¢alismalarinda, statik
ithracat satis performansi (son bir senedeki satis), statik ihracat karlilik performansi (son
bir senedeki karlilik), dinamik ihracat satis performansi (satiglardaki bes senelik
degisim), dinamik ihracat karlilik performansi (karliliktaki bes wyillik degisim),
beklentilerin karsilanmasi, ihracat satis bliylimesi, ihracat satis karliligi ve ihracat
yogunlugu konularina dair tatmin seviyesi gibi ¢cok sayida performans ol¢iim kistasini

kullanmistir (Shoham, 1996: 53).
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Baldauf, Cravens, Udo, 2000 senesinde yapmis olduklari ¢alismalarinda ihracat
performans Olglileri olarak; ihracat satislari, ihracat yogunlugu, pazar payi ve ihracat

yapilan iilke sayis1 gibi degiskeleri baz almiglardir (Baldauf, 2000: 61).

Robertson ve Chetty, 2000 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada, ihracat performans
Olgiileri olarak; ihracat yogunlugu, ihracat biiylimesi, ihracat karlilifi ve pazar
farklilastirma degiskenlerini kullanmislaridir. Bu degiskenler, 6nem diizeylerinin
algilanmas1 bakimindan degerlendirilmis olup, degerlendirmede, bes sene Onceki,
bugiinkii ve gelecekteki 3 sene i¢in ihracat performansinin algilanmasi goz Oniine
alinmaktadir.  Thracat performansinin 6lciilmesine objektif veriler yerine siibjektif
verilerin tercih edilmesinin ana sebebi, firmalarin mutlak rakamlara dayanan finansal
verileri saglamak konusunda isteksiz olmalar1 ve herhangi bir finansal performans
raporunun dogrulugunun teyit edilmesinin olanaksiz olmasi seklinde belirtilmistir

(Robertson ve Chetty, 2000: 211).

Jullian, 2003 senesinde yapmis oldugu ¢alismada karma performans olgiilerini
kullanmistir. Bes senelik zaman periyodunu dikkate alarak, ihracat satislarindaki
biliylime orani, ihracatin karlilig, stratejik gayelerin basarilmasi ve basarinin algilanmasi

tarzdaki degiskenler ile performans 6l¢iimiinii gergeklestirmistir (Jullian, 2003: 213).

Literatiir incelendiginde, ihracat pazarlamasi performansinin 6l¢iilmesinde hangi
Olciim degiskenlerinin kullanilmasina dair bir goriis birliginin olmadigr dikkat
cekmektedir. Thracat performansini lgmek igin yalnizca objektif dlgiim degiskenlerini
baz alan bir yaklasimin benimsenmesi beraberinde bir takim sorunlara da sebebiyet
verebilir. Firmalar ilk olarak ihracat faaliyetlerini i¢ piyasaya olan satiglarinin
genislemesi seklinde algiladiklarindan, finansal tablolarinda goriilen i¢ pazar ve ihracat
pazar1 verilerinin dogrulugu konusunda giivensizlik yaratabilir. Bir diger performans
Ol¢iisti olan ihracat karliligi ise, kullanilan muhasebe uygulamalarma gore degisiklik
gosterebilmektedir. Ayn1 sekilde firmalarin ihracat performanslarinin kiyaslanmasinda,
satts miktari, satiglarin biliylimesi veya pazar payr Olclileri, endiistri veya {iriin
cesitlerinde farkliliklardan etkilenebilmektedir. Bu durum yalnizca objektif O6l¢iim

degiskenleri ile firmalarin karsilastirilmasini zorlastirabilir (Katsikeas v.d., 1996: 9).

49



fhracat performansinin Slgiilmesinde kullanilan siibjektif dlciim degiskenleri ise;
idarecilerin ihracat satiglari, pazar payr ve karlilikla ilgili algilamalarini igermektedir.
Bu durumda ihracat basarisinin firma karlilig1 ve imajin1 fazlalagtiracagina dair idareci
algilamalari, ihracat performansinin gelismesine fayda saglayacaktir (Zou ve Stan,

1998: 342).

Firmalarin ihracat performanslari, ihracat hedeflerine erisme derecelerine dayali
olarak belirlendiginden, siibjektif degerlendirme 6lglimlerinin tercih edilmesi daha iyi
olacaktir. Bununla beraber literatiirdeki ¢alismalarin geneline bakildigi zaman
arastirmacilarin objektif ve silibjektif performans Ol¢limlerine beraber kullandiklar

goriilmektedir (Cavusgil ve Zou, 1994: 5).

2.1.3. ihracat Performansina Yonelik Objektif Kriterler

Objektif degiskenler, sirketlerin karliligi veya satis seviyeleri hakkinda kayith
rakamsal verilerden olusur. Dolayistyla objektif degiskenler sirketlerin finansal

performans Olgiilerini aksettirmektedir (Zou ve Stan, 1998: 342).

Objektif degiskenlerde en ¢ok tercih edilen degisken “ihracat yogunlugu” dur.
Thracat yogunlugu, sirketlerin ihracat tutarlarinin toplam satiglara orani olarak ifade
edilmektedir. Objektif performans 6l¢iilerini kullanmak bazi problemlere sebep olabilir.
Sirketler ilk olarak ihracat calismalarini i¢ piyasaya olan satiglarinin genislemesi
seklinde algiladiklarindan, finansal tablolarinda goziiken i¢ piyasa ve ihracat pazari
verilerinin dogrulugu tartisilabilir. Diger performans Olciisii olan ihracat karlilig ise,
tercih edilen muhasebe uygulamalarina gore degisiklik gosterebilir. Sirketlerin ihracat
performanslarinin kiyaslanmasinda, satis hacmi, satiglarin biliylimesi ya da pazar pay1
Olgiileri, endiistri veya {irlin guruplarindaki farkliliklardan etkilenebilir. Bu vaziyet

objektif olgiilerle sirketlerin kiyaslanmasini zorlastirabilir (Katsikeas v.d., 1996: 11).
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Shoham vd.,” gére, “Ihracat performansinin &lgiilmesiyle ilgili yaygm olarak
kullanilan objektif kriter gruplari su sekildedir” (Aktaran: Canitez ve Yenigeri, 2007:
116):

> lhracat Satislariyla Ilgili Kriterler: Bizatihi ihracat satislarmim tutari,
yogunlugu ve degiskenligi en ¢ok tercih edilen kriterlerdir. Bunlara ilave olarak ihracat
yapilan pazar sayisi, bahsi gecen piyasalardaki pazar paylar1 ve bunlarla ilgili
rasyolardaki degiskenliklerde, ihracat satislariyla ilgili diger kriterler olarak algilanirlar.

>  Thracat Karliliklariyla Ilgili Kriterler: Thracatla ilgili varliklarin ve yatirimin
geri déniis miktari, Thracatin mutlak karlilig, ihracatin briit ve faaliyetsel kar marjlar1 bu
hususta genel olarak tercih edilen kriterlerdir.

> Ihracat Satislart ve Karliliklarmin Degisimleriyle Ilgili Kriterler: ihracat
satiglart ve yogunlugundaki degisimler, yeni girilen pazar sayisi, son alti yilda
gerceklestirilen ihracatin seyri, pazar paylarindaki ve karliliklardaki farklilik, firma
varliklarinin ve yatirnmlarinin ihracatla ilgili deri doniis rasyolarindaki degisimler

konuyla ilgili bagvurulan objektif kriterlerdir (Aktaran: Canitez ve Yenigeri, 2007: 116).

2.1.4 ; ihracat Performansina Yonelik Subjektif Kriterler

Finansal verilerin kisitli olmas1 sebebiyle ve yoneticilerin ihracatla ilgili finansal
verileri tamamiyla agiklamaya goniilsliz olmasi hasebiyle performans Ol¢limlerinde
siibjektif verilerden de faydalanilmaktadir. Calismalarda tercih edilen siibjektif
performans degiskenleri ise, yoneticilerin ihracat satislari, pazar pay1 ve karlilikla ilintili
algilamalarim1 kapsamaktadir. Boylelikle ihracat basarisinin sirket karliligi ve imajini
yiikseltecegi dair yonetici algilamalari, performansin gelismesine katki saglayacaktir

(Zou ve Stan, 1998: 342).

Aaby ve Slater’e gore, Isletmelerin ihracat performansi, ihracat hedeflerine erisme

derecesine dayali olarak belirlenmelidir. Boylelikle yeni rekabet ortamlarinin
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belirlenmesinde stibjektif degerlendirme Slgiitleri, objektif Olciitlere nazaran daha etkili

olacaktir (Aktaran: Percin, 2005: 143)

Shoham vd.,” gore, “objektif kriterlere ek olarak, ihracat performansinin
dlgiilmesinde kullanilabilecek siibjektif kriterlerde sz konusudur. Thracat performansini
Ol¢ebilmek amaciyla kullanilan siibjektif kriterler asagida belirtildigi gibidir” (Aktaran:
Canitez ve Yenigeri, 2007: 117).

» Stratejik Nitelikli Kriterler: Bu kriterler esasinda pazar odaklilikla ilgilidir.
Bilhassa pazarlama ¢abalarinin uyumu, miisteri ve rekabet odaklilik diizeyi ile firmanin
pazarlama haricinde diger islevlerinin ihracat pazarlamasina degin koordinasyon diizeyi
bu mevzuda en miihim stratejik vasifli siibjektif 6l¢tim kriterleridir.

» Davranigsal Kriterler: Bu kriterler daha ¢ok firmalarin ihracat pazarlamasina
yonelik verdigi tepkiler ve algilamalarla ilgilidir. IThracat pazarlamasina yonelik
firmalarin verebilecegi tepkiler pro-aktif, aktif ve pasif vasiflarda olabilmektedir.
Bunlara ilave olarak, basar1 algilamasi, zor pazarlara girme iradesiyle satislar, karlilik,
yatinm ve firma varliklarinin geri doniislerindeki tatmin seviyesi gibi kriterlerde,

davranissal kriterler igerisinde diistiniilebilir.

2.2. Thracat Performansi Modelleri

Thracat performansma dair literatiirde bircok ¢alisma vardir. Bu calismalarda
thracat performansini etkileyen degiskenler irdelenmektedir. Bu degiskenler, ihracat
Pazar cevresi, firma stratejisi, firmanin yetenekleri ve firma Ozellikleri tarzinda

siralanabilir (Styles ve Ambler, 1994: 23).

“Ihracat performansmi etkileyen bu degiskenleri, olusturulan bu modeller

yardimiyla analiz edilmektedir” (Kilig, 2011: 136).
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2.2.1. Aaby ve Slater Modeli

Aaby ve Slater, ihracat performans1 modelini olusturmak iizere beraber 55 ihracat
pazarlamasi ¢alismasi yapmislardir. Aaby ve Slater’in gelistirdikleri model, bagimsiz
degiskenleri iki diizeye ayirmaktadir. Bu diizeylerden bir tanesi firmanin miidahale
edemedigi, fakat dikkate almasi gerekli olan dis ¢evre faktorleri ile ilgili olup, diger
diizey ise firmanin miidahale edebildigi i¢ ¢evre degiskenleri ile ilgilidir. Firma igi
miidahale edilebilir degiskenler modelin odak noktasinda bulunmaktadir. Bunlar;
firmanin 6zellikleri, firmanin yetenekleri ve firmanin stratejisidir (Chetty ve Hamilton,
1993: 28).

Firma i¢i degiskenlerden firmanin yetenekleri, teknoloji, ihracat/pazar bilgisi,
planlama, ihracat politikasi, yonetim kontrol, kalite ve haberlesme gibi faktorlerden
meydana gelmektedir. Firmanin 6zellikleri, firmanin biiytikliigii, yonetim sorumlulugu,
yonetimin finansal tesvikleri, rekabet, pazar potansiyeli, dagitim-teslim ve hizmetler,
devlet tesvikleri, risk ve kar konusundaki gibi etkenlerden olugmaktadir. Firmanin
stratejisi ise, pazar se¢imi, ara mal kullanimy, iirlin karmasi, tiriin gelistirme, promosyon,

fiyatlandirma ve gorevlendirme tarzindaki faktorleri igerir (Aaby ve Slater, 1989: 21).

Das’ a gore, firma dis1 etkenlerden cevresel degiskenler ise, ihracat piyasasindaki
rekabet diizeyi, ekonomik ve politik ¢evre ve diger rakip firmalar1 kapsar (Aktaran:

Kilig, 2011: 137).

Modelin yapisi, firmanin kabiliyetleri ve stratejisi ile ihracat performansi arasinda
direkt, firmanin Ozellikler ile ihracat performansi arasinda ise dolayl iligkilerin
oldugunu aciklamaktadir. Firmanin bu degiskenler ile iligkileri sonucunda gergeklesen
thracat performansi gostergeleri, ihracat egilimi, ihracat satislari, ihracat dar bogazlari,
ithracat diizeyleri, ihracat anlayisi, ihracat problemleri ve ihracatta biiylime yogunlugu

seklinde aciklanabilir (Bijmolt ve Zwart, 1994: 72).
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2.2.2. Piercy, Kaleka ve Katsikeas Modeli

Piercy, kakale ve katsikeas’ imn 1998 senesinde yapmis olduklar1 ¢alismalarinda
rekabet istlinliigiine dayanan istlin ihracat performansit modelini gelistirmislerdir.
Modele gore, ihracatta iistiin performans, mithim bir rekabet {istiinliigiine haiz olmakla
saglanmaktadir. Rekabet istlinliigli ise, iki mithim alanda saglanan basari1 neticesinde
elde edilmektedir. Bunlar; ihracatta rekabet {istiinliiglinii saglayan yetenekler ve
ihracatta rekabet istiinliigli kaynaklar1 olarak agiklanmaktadir (Miller ve Shamsie,
1996:521).

Yetenekler, kaynaklar ve rekabet {istiinligii arasindaki iliski, ihracat pazarlamasi
performansinin etkinligini ¢ogaltmaktadir. Thracat performans: dort kriter baz alinarak
degerlendirilmektedir. Bu kriterler; Satislar, pazar payi, karlilik ve ortalamadir. Satislar,
belirli bir zamanda gergeklestirilen ihracat satis degeri ve ihracat satis risklerinin mithim
rakip firmalarla kiyaslanmasini icermektedir. Pazar pay1 belirli bir zaman zarfinda riski
thracat piyasalarinda elde edilen ihracat pazar paymin, mithim rakip firmalarla
kiyaslanmasini kapsamaktadir. Karlilik, belirli bir zaman zarfinda riskli ihracat
piyasalarinda kazanilan karlarin miithim rakip firmalarla kiyaslanmasini icermektedir.
Ortalama ise, satiglar, pazar payr ve karlilik dl¢iilerinin ortalamasini ifade etmektedir

(Piercy v.d., 1998:381).

Liange ve Parkhe’ ye gore, ihracat¢r firmalarin rekabet istiinliiglini
degerlendirmede kullandiklar1 6lgiiler ise, maliyet, iirlin ve hizmetler olmak {izere ii¢
grupta toplanmaktadir. Maliyet, yoneticilerin maliyet bakimindan rakip firmalara gore
firmanin ihracat pazarindaki durumunu, sahip oldugu birim imalat maliyeti, iiriinlerin
satis maliyeti ve yabanci lilkedeki nihai kullanicilar i¢in iirlinlin nihai satis {creti
bakimindan degerlendirilmesini ifade etmektedir. Bu degerlendirmede, firmanin ihracat
pazar pay1 ve ihracat performansinin tahmin edilmesinde géz dniine alinmaktadir. Uriin
bakimindan rekabet istiinliigiiniin degerlendirilmesinde, ihra¢ edilen malin kalitesi,
marka imaji, tasarimi, stili ve ambalaji kullanilmaktadir. Hizmetler agisindan rekabet

istiinliigiiniin degerlendirilmesi, iiriine erisilebilirlik, satis sonrasinda teknik destek

54



hizmeti, gilivenilir ve hizli sevkiyat ile iirlin hattinin biyiikliigii gibi etkenlere dayali

olarak yapilir (Aktaran: Kilig, 2011:139).

Ustiin ihracat pazarlamas1 modelinde, daha dnce de ifade edildigi iizere firmalarin
ihracat piyasalarinda rekabet iistiinliikleri, rekabet tstiinliigii saglayan kabiliyetlere ve
rekabet {istiinliigii kaynaklarma haiz olmalarma baghdir. ihracat piyasalarinda firmalara
rekabet Uistlinliigli saglayan yetenekler dort grupta toplanmaktadir. Bunlar bilgiye dayali
yetenekler, miisteri iliskileri, iirlin gelistirme ve arz zinciri olarak ifade edilebilir.
Bilgiye dayali yetenekler, firma personeli tarafindan potansiyel miisterilerin
tanimlanmas1 ve mithim piyasa bilgisinin kazanilmasi, yOnetim tarafindan ihracat
piyasalarina dair bilginin kazanilmasi, yoneticilerin ihracat piyasalarinda baglantilar
kurmalar1 ve ihracat piyasasindaki rekabetci lriinleri gozlemlemeleri olarak ifade
edilebilir. Bilgiye dayali yetenekler, yliksek oranda ihracat performansi saglamanin

yaninda, diisiikk ihracat performansinin yiikseltilmesine de firsat tanimaktadir (Piercy
v.d., 1996:74).

Miisteri iligkileri konusunda ti¢ miithim kabiliyet vardir. Bunlar, firma personelleri
tarafindan deniz asir1 iilkelerde bulunan tiiketicilerle iyi iliskilerin gelistirilmesi ve bu
iligkilerin muhafaza edilmesi, yoneticilerin yabanci iilkedeki tiiketicilerin
gereksinimlerini  bilmesi, yoneticilerin yabanci {lke tiiketicileriyle 1y1 iligkiler
gelistirerek bu iliskileri muhafaza etmeleri seklinde agiklanabilir. Miisteri iligkilerine
dair kabiliyetler {istiin ihracat performansinin saglanmasinda miithim bir etkiye haiz
olmakla beraber bu yetenekler firma personellerinden ¢ok firma idarecileri tarafindan

uygulanmaktadir (Kilig, 2011:139).

Uriin gelistirme de {i¢ temel yetenegi kapsamaktadir. Bunlar, yeni iiriin gelistirme,
mevcut Uriinlerde farkliliklar yapma, imalat siirecinde yeni metot ve diisiincelerin
benimsenmesi olarak ifade edilebilir. Firmanin bu yeteneklerde {istiinliik saglamasi,
ihracat performansi tizerinde miithim bir etki dogurmaktadir (Day ve Nedungadi, 1994:
33).
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Arz zinciri de ii¢ temel yetenek icermektedir. Bunlar, firma personelleri tarafindan
uygun arz kaynaklarmin tanimlanmasi, personeller tarafindan imalat faktorii sahipleriyle
iyi iliskiler gelistirilmesi ve bu iliskilerin muhafaza edilmesi, idareciler tarafindan
imalat etkeni sahipleriyle iyi iligkilerin gelistirilmesi ve bu iliskilerin muhafaza edilmesi
seklinde agiklanabilir. Arz zincirinin aktifligi rekabet giicliniin  biytikliigiini
belirlemektedir. Firmanin ihracat piyasasindaki basaris1 yalnizca tiiketiciler ve
distribtitorlerle kurulan iligkilere degil ayn1 zamanda imalat faktorii sahipleriyle olan

iliskileriyle de baglantilidir (Kilig, 2011:140).

fhracat piyasasinda firmalara rekabet iistiinliigii saglayan bu yetenekler yalnizca,
istlin ihracat performansinin kazanilmasinda yeterli degildir. Ayn1 zamanda rekabet
listiinliigii kaynaklarinin da gdz &niine alinmasi gerekmektedir. Ihracat piyasalarinda
firmalara rekabet istiinliigli saglayan kaynaklar dort grupta toplanmaktadir. Bunlar;
Deneyim, fiziksel kaynaklar, 6lcek ve finansmandir. Deneyim, firmanin faaliyette
bulundugu ihracat piyasasindaki ihracat girisimlerinin sayisi, ihracat yatirimlarinin
siiresi, ihracat idarecilerinin ihracat konusunda bilgileri ve daha Onceki ihracat
girisimlerinin performansi ile belirlenmektedir. Fiziksel kaynaklara baktigimizda ise,
firmanin ihracat piyasalarina olan yakinligi, modern teknoloji ve ekipman kullanimi,
degerli arz kaynaklarina erisilebilirlik ve mevcut imalat kapasitesi gibi etkenleri
kapsamaktadir. Olgege baktigimizda ise, senelik satis cirosu, tam is giinii calistirilan
personellerin sayis1 ve ihracat faaliyetlerinde bulunan personellerin orani gibi
degiskenler ile belirlenmektedir. Finansman ise, firmanin ihracat faaliyeti ile ihracat

konusundaki tehlikeli girisimlere ayirdigi mevcut finansal kaynaklarini icermektedir

(Kilig, 2011:140).

Firmalarin istiin ihracat performans: elde etmelerinde, ihracat piyasalarinda
rekabet listlinliigli saglayan bu kabiliyetlerin miithim bir katkis1 olmaktadir. Fakat model
bir biitiin olarak ele alindigi zaman {stiin ihracat performansinin elde edilmesinde
maliyet ve iicretten ¢ok iriin ve hizmetlerin direkt rol oynadigi sdylenebilir. Ayrica
thracat performansi lizerinde tiiketicilerle kurulan iligkiler, {iriin gelistirme ve arz

zincirinin aktif ydnetimi de miihim bir etkiye sahiptir. Imalat etkeni sahipleriyle kurulan
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iligkilerin iyi yonetimi hem tiiketici degeri olusturmakta hem de daha iistiin ihracat

performansinin elde edilmesini saglamaktadir (Piercy v.d, 1998: 388).

2.2.3. Dhanaraj ve Beamish Modeli

Dhanaraj ve Beamish, 2003 senesinde yapmis olduklar1 c¢alismalarinda, ihracat
performansini  belirleyen ii¢ temel teorik yapt bulunmaktadir. Bunlar; Isletme
biyiikliigi, girisimcilik ve teknolojik yogunluk diizeyidir (Dhanaraj ve Beamish, 2003:
247).

Firma biiyiikliigii, genellikle personel sayisi, satis miktar1 ile Ol¢iilmektedir.
Yonetim ve finansman kaynaklarinin yeni imkanlari ele gecirebilmek maksadiyla
yaygin olarak kullanilmasi da firma biiyiikligli gostergesi olarak ifade edilebilir
(Barney, 1991: 98). ihracat pazarlamasi faaliyetlerinin genelinde firma biiyiikliigiiniin,
firma ihracat pazarlamasi ¢alismalar1 tizerinde etkili oldugu ifade edilmektedir (Calof,
1997:369). Firma biiytikliigii arttik¢a, firmalarin daha teknoloji yogun calistiklart ve
daha ¢ok yeniliklere agik olduklari belirtilmektedir (Bonaccorssi, 1992:607).

Diger bir teorik yap1 olan girisimcilik, firmalarin ¢aligmalarini {ilke diginda da
devam ettirebilmesi ve yabanci piyasalarda daha basarili olabilmeleri i¢in yeni imkanlar
ele gecirilebilmelerini ifade etmektedir. Fakat bu, firmalarin girisimei bir idareciye haiz
olmalarma baghdir. Girisimci idareciler, liderlik ve yenilik¢i diisiince 6zelliklerine
haizdirler. Firma kaynaklarini, yabanci piyasalar hakkinda bilgi toplamak ve yeni
imkanlar ele gecirmek maksadiyla kullanmaya isteklidirler. Firmalarin girisimei
olmalari, hem yeniliklere a¢ik hem de teknoloji yogun faaliyetlerini ve dolayisiyla
uluslararasilagma seviyelerinin de artmasini saglamaktadir. Bu sayede yabanci
piyasalardaki ihracat performans seviyeleri de yilikselmis olacaktir (Cavusgil ve Naor,

1987 222).

Teknolojik yogunluk ise, firmalarin {iriinlerini yabanci piyasalarda sunabilmeleri

bakimindan miihim bir etkendir. Uriin 6zellikleri ve teknolojik arastirma gelistirme,
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ihracat performansi lizerinde miihim bir etkiye haizdir. Yapilan arastirmalar, teknolojik
aragtirma gelistirme faaliyetlerinin firma ihracat pazarlamasi ¢aligmalarina olumlu

etkiler yaptigini géstermektedir (Karagézoglu ve Lindell, 1998:44).

Firmalarin teknolojik bakimdan {istlin olmalar1 yabanci piyasalarda rekabet
istiinliigii elde etmelerini saglamaktadir. Firmalarin istiin teknoloji sahibi olmalari,
yabanci piyasalar i¢in {stiin {iriin imal etmelerine, endiistri i¢i teknoloji transferinde
bulunabilmelerini ve teknoloji degisim miktarlarinin da fazla olmasini ifade etmektedir.
Dolayisiyla iistiin teknoloji sahibi firmalarin uluslararasilasma seviyeleri ve bu sayede

ihracat performanslar yiiksek olacaktir (Anderson ve Tushman, 1990:604).

Firmalarin ihracat performans seviyelerini uluslararasilasma diizeyi direkt
etkilemektedir. Firmalarin uluslararasilasma seviyeleri ise firmalarin biytkligi,
girisimcilik ve teknolojik gelismislik diizeylerine baghdir. Firmalarin teknoloji yogun
olmalar1 ise firmalarin biiyiikliigii ve girisimcilik 6zellikleri ile ilgilidir. Firmalarin daha
biiyiik ve daha girisimci olmalar1 teknoloji seviyelerinin de artmasini saglamakta ve bu

sayede uluslararasilagma seviyelerini yiikseltmektedir (Kilig, 2011:142).

Sonug olarak firmalar yabanci piyasalarda daha ¢ok kar ve pazar pay: elde ederek
biiyiimekte ve yliksek seviyede ihracat performansi elde edebilmektedir (Dhanaraj ve
Beasmish, 2003:249).

2.3. Ihracat Performansinin Belirleyicileri

Isletmelerin dis piyasalarda basarili olabilesi icin, isletmelerin ihracat
performansini yonlendirici faktorlerin belirlenmesi miithim bir unsur olarak ortaya
cikmaktadir. Ihracat performansini etkileyen temel belirleyiciler ve kullanilan dlgiimler;
Aaby ve Slater (1989), Madsen (1989), Lages ve Melewar (1999), Lages (2000), Valos
ve Baker (1996), Zou ve Stan (1998)’in yaptiklar1 caligmalarda belirlenmeye
calisilmasina karsin; ihracat performansinin kavramsallastirilmasi, uygulanmasi ve

oOl¢giilmesi ile belirli bir goriis birligine varilamamistir (Aaby ve Slatter, 1989: 7).
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“fhracat performansi isletme disindan kaynaklana faktdrler ve isletmenin
yapisindan kaynaklanan faktorler olarak iki temel ayrima tabi tutulabilirler” (Cavusgil

ve Z0ou,1994:7)

2.3.1. Dissal Giigler

“Isletmenin Iginde bulundugu endiistrinin dzellikleri, teknolojik yogunluk, {iretim
sisteminin karmasikligi, endiistri kararsizlig gibi 6zellikler ile ilgilidir Cavusgil ve Zou
1994 yilinda yaptiklar1 c¢alismada, teknolojik yogunluk ve iiretim karmasikliginin
ithracat performansini olumlu etkiledigi sonucuna vardilar. Holzmuller ve Kasper 1991
yilinda, Holzmuller ve Stottinger ise 1996 yilinda yaptiklart ¢alismalarda benzer
sonuclara vardilar” (Atabay,2010:19).

Thracat pazarmin 6zellikleri, ihracat piyasasmin gelismislik diizeyi, piyasadaki
talep potansiyeli, piyasadaki rekabet, yerli piyasaya olan kiiltiirel benzerlik, piyasaya
giris engelleri, ihracat pazarindaki tiiketicilerin markaya ve iiriine aginaligi gibi
ozelliklerle ilgilidir. Cavusgil ve Zou 1994 yilinda yaptiklar1 calismada ihracat pazar
rekabetciligi ile ihracat performansi arasinda pozitif iligki tespit etmislerdir. Kaynak ve
Kuan (1993) ise pazar ¢ekiciligi (ekonomik gelismislik, talep potansiyeli vb.) ile ihracat
performansi arasinda negatif iliski oldugu neticesine varmislardir. Dissal giicler, Isletme
disindaki ve isletmenin direkt olumlu ya da olumsuz olarak etkileyemedigi kosullar

olup, gevre kosullari tarafindan belirlenir (Atabay,2010: 19-20).

Cevre kosullar1 firmanin disinda olusan ve firma i¢i sartlarin aksine firma
tarafindan kontrol edilemeyen elemanlardan olusur (Dogan,1995:12). Cevre
kosullarinin en azindan kisa donemde isletme tarafindan degistirilebilmesi pek miimkiin
degildir. Zaten ihracatg1 isletmenin basarist ¢evre kosullarin1 degistirmeye ¢aligmaktan
ziyade, bu kosullara mal, kalite, fiyat ve diger Ozellikleri ile uyabilmekle

gerceklesecektir (Karafakioglu, 2000: 12).
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Cevre kosullart uluslararas1 pazarlama cabalarini ulusal pazarlama cabalarindan
daha karmasik duruma getiren bir etkendir. Cevre kosullari firmanin genel baglamda her
tiirlii etkinligi iizerinde etkisi oldugundan, ihracat¢i firmalarin ihracat performanslari

tizerinde de etkilidir (Atabay, 2010: 20).

2.3.2. I¢sel Giicler

Firmalar tarafindan kontrol edilebilen firma i¢i kosullardir. Bu sartlardan bazilari
firmalar tarafindan kisa siirede kontrol edilebilirken, bazilarinin degistirilebilmeleri igin
uzun zamana gereksinim duyulabilir. Firma tarafindan kontrol edilebilen bu sartlar;
firmanin 6zellikleri, yoneticinin Ozellikleri ve iiriin 6zelliklerinden meydana

gelmektedir (Atabay, 2010: 20-21).
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UCUNCU BOLUM

KOBI'LERIN ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS
STRATEJILERININ IHRACAT PERFORMANSINA ETKISi:
KONYA IMALAT SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

YONTEM, BULGULAR ve YORUM

Bu boéliimde arastirmanin modeli; evren ve 6rneklemi, veri toplama yontemi, veri
toplama araci ve Ozellikleri, arastirma verilerinin toplanmasi ve analizi ili ilgili

aciklamalar yer almistir.
Problem

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile

ilgili algilart nedir?
Alt Problemler

1. Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi
ile ilgili algilar cinsiyetlere gére anlamli farklilik gostermekte midir?

2. Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi
ile ilgili algilar1 yaglara gore anlaml farklilik gostermekte midir?

3. Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi
ile ilgili algilar1 egitim durumlarina gore anlaml farklilik gostermekte midir?

4. Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi
ile ilgili algilar sirketteki pozisyona gore anlamli farklilik gostermekte midir?

5. Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ithracat performansina etkisi
ile ilgili algilar1 isletmenin statiisiine gore anlamli farklilik gostermekte midir?

6. Kobi'lerin uluslararas1 pazarlara girig stratejilerinin ihracat performansina etkisi

ile ilgili algilar1 ¢alisan sayisina gore anlamli farklilik géstermekte midir?
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7. Kobi'lerin uluslararasi pazarlara girig stratejilerinin ihracat performansina etkisi
ile ilgili algilar1 ihracat siiresine gore anlamli farklilik gostermekte midir?
8. Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejileri, ihracat performansini anlamli

olarak etkisi etkilemekte midir?
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3.1. Arastirma Modeli

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilarimi belirlemeyi amaglayan bu arastirma nicel verilere dayali tarama

modelinde bir aragtirmadir.

3.2. Evren ve Orneklem

Konya ilinde sanayi bolgesinde imalat (iiretim) sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerden, Ticaret odasi dig ticaret servisi verilerine dayanarak 252 firma evren

olarak belirlenmistir. Bu firmalar igcerisinden random yontemiyle 152 firma secilmistir.

N: Evren birim sayis1, n: Orneklem biiyiikliigii

P: Evrendeki X’in gbzlenme orani, Q (1-P): X’in gézlenmeme orani

Z,:a=0.05,0.01, 0.001 icin 1.96, 2.58 ve 3.28 degerleri

d= Orneklem hatasi

o= Evren standart sapmasi

tosa= sd serbestlik dereceli t dagilimi kritik degerleridir (sd=n-1). tq ¢ Kritik

degerleri sd= n-1— 5000 oldugunda Z, degerlerine esit almabilir (Ozdamar, 2003,
5.116-118).

2 2
. c.zp P92y
u:i2 .;|2
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Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan hazirlanan 6rneklem Biiytikliikleri (& =
0.10) tablosu dikkate alinarak érneklem biiyiikliigii £ 0.05 6rneklem hatasi ile en az 96
olarak belirlenmistir. Yapilan inceleme sonucunda 152 anket formu elde edilmistir. Bu
baglamda elde edilen anket sayisinin ana kiitleyi temsil yeteneginin oldugu

gorilmektedir.

3.3. Arastirma Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Anket caligmalar1 sonucunda Konya ilinde sanayi bolgesinde imalat sektoriinde
faaliyet gosteren firmalardan 152 gegerli anket formu elde edilmistir. Bu anketlerin

demografik verilerine iliskin istatistikler Tablo 3.1°de yer almaktadir.
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Tablo 3.1.Arastirmaya katilanlarin frekans dagilim tablosu

Degiskenler Frekans (f) | Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 30 19,7
Erkek 122 80,3
Yas

25-39 Yas 78 51,3
40-59 Yas 38 25,0
60 Yas ve Uzeri 36 23,7
Egitim Durumu

Ortadgretim 36 23,7
On lisans 30 19,7
Lisans ve Uzeri 86 56,6
Bilinen Yabanci Dil Sayisi

1 Yabanci Dil 59 38,8
2 Yabanci Dil 62 40,8
3 ve Uzeri 31 20,4
Sirketteki Pozisyon

Isletme sahibi 31 20,4
Isletme yOneticisi 32 211
Isletme ortag: 42 27,6
Uzman 47 30,9
Isletmenin Statiisii

Limited sirket 99 65,1
Anonim sirket 53 34,9
Calisan Sayisi

1-49 68 44,7
50-99 51 33,6
150 ve Uzeri 33 21,7
Ihracat Siiresi

1-5 Y1l 37 24,3
6-10 Y1l 33 21,7
10 Y1l ve Uzeri 82 53,9
Genel Toplam 152 100(%0)

Arastirmaya katilan imalat firmalarinda sirketin belirli pozisyonlarinda
calisanlarin cinsiyetleri % 80,3 oraninda erkeklerden olugmaktadir. Yasin % 51,3 {inii
25-39 yas araligi olusturmaktadir. Egitim durumlarmin % 56,6’sin1 lisans ve {izeri
mezunlar olusturmaktadir. Calisanlarin % 79,6 s1 iki yabanci dil bilmektedir. Isletme
sahibi orant % 20,4, isletme yoneticisi % 21,1, isletme ortagt % 27,6 ve isletmede

uzman pozisyonunda calisan % 30,9°dur. Arastirma yapilan sirketlerin % 65,1’ini
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Limited sirketler ve % 34,9’unu anonim sirketler olusturmaktadir. Calisan sayis1 agirligi

% 44,7 oraninda 1-49 kisidir. Thracat siireleri agirlikli olarak 10 y1l ve iizeri % 53,9°dur.

Tablo 3.2.Arastirmaya katilan isletmelerin faaliyet alanlarina gore frekans

dagihim tablosu

Degiskenler Frekans (f) | Yiizde (%)
Mobilya Sanayi

Yok 141 92,8
Var 11 7,2
Gida Uriinleri Sanayi

Yok 126 82,9
Var 26 17,1
Metal Esya Sanayi

Yok 143 94,1
Var 9 59
Tekstil, Dokuma ve Deri Sanayi

Yok 141 92,8
Var 11 7,2
Orman Uriinleri Sanayi

Yok 148 97,4
Var 4 2,6
Tas ve Maden Uriinleri

Yok 147 96,7
Var 5 3,3
Tarim Uriinleri

Yok 141 92,8
Var 11 7,2
Demir Celik Uriinleri

Yok 147 96,7
Var 5 3,3
Kimyasal Uriinler ve Plastik Sanayi

Yok 144 94,7
Var 8 5,3
Makine Techizat Sanayi

Yok 124 81,6
Var 28 18,4
Otomotiv Sanayi

Yok 123 80,9
Var 29 19,1
Diger Imalat Sanayi

Yok 136 89,5
Var 16 10,5
Genel Toplam 152 100(%0)
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Arastirmaya katilan isletmelerin faaliyet alanlarina gore frekans dagilim tablosu
incelendiginde faaliyet alanlarinin agirhigini; gida triinleri sanayi, makine techizat

sanayi ve otomotiv sanayi olusturmaktadir.

Tablo 3.3.Arastirmaya katilan isletmelerin ihracat yaptiklar1 bolgelere gore

frekans dagilim tablosu

Degiskenler Frekans (f) | Yiizde (%)
Ortadogu Ulkeleri

Yok 67 441
Var 85 55,9
Avrupa Ulkeleri

Yok 49 32,2
Var 103 67,8
Uzakdogu Ulkeleri

Yok 131 86,2
Var 21 13,8
Afrika Ulkeleri

Yok 100 65,8
Var 52 34,2
Amerika

Yok 134 88,2
Var 18 11,8
Diger Ulkeler

Yok 151 99,3
Var 1 N
Genel Toplam 152 100(%o)

Arastirmaya katilan isletmelerin ihracat yaptiklar1 bolge (lilkelerin) agirligim

Ortadogu iilkeleri, Avrupa tilkeleri, Afrika tlilkeleri olugturmaktadir.

3.4. Veri Toplama Araci

3.4.1. Kobi'lerin Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejilerinin Thracat

Performansi Etki Olcegi

Kobilerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisini
6l¢mek icin Baldauf, Cravens ve Wagner (2000) yilinda gelistirilen 6l¢ek kullanilmigtir.
Ancak 6lcek 2000 yilinda gelistirildiginden ve on alt1 y1l gibi uzun bir siire gectiginden
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dogrulayici faktor analizi ile gecerliligi bilimsel olarak kontrol altina alinmistir. Tablo

3.4’de dlgegin dogrulayici faktor analiz uyum indeks sonuglari yer almaktadir.

Tablo 3.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum indeksi Sonuclar:

Model | X* |Df |p x2\df | gl | SRM | ¢ | RMS

R EA
Bagimsiz | 727,7
Faktorler | 89 344 ,000 | 2,11 |,73 ,09 ,83 ,08

Tablo 3.4’de goriildiigii iizere p degeri anlamli ¢tkmustir. X *\df degerinin 0 ile 5
arasinda olmasi iyi uyumdur. Analiz sonucu (X*\df=2,11 degeri iyi uyum degeridir.

Kalintilara dayanan uyum indeksi (GFI) ,95 ile 1,0 arasinda iyi uyum degeridir. Analiz
sonucunda ¢ikan (GFI=,73) model i¢in basarili bir sonugtur ve gozlenen degiskenler
arasinda yeterince kovaryansin hesaplandigr anlamina gelmektedir. Yine kalintilara
dayali uyum indeksi SRMR degeri 0 ile ,10 1yi uyum degeridir. Analiz sonucunda ¢ikan
(SRMR=,08) model i¢in basarili bir sonugtur. Bagimsiz modele dayanan uyum indeksi
(CFI) i¢in ,97 ile 1,0 iyi uyumdur. Ancak ,95 ile ,97 aras1 degerler kabul edilebilir uyum
degerleridir. 1’e yaklastikca uyum iyiliginin arttigin1 gdsterir. Analiz sonucunda ¢ikan
(CFI=,83) model igin basarili bir sonugtur. Yaklasik hatalarin ortalama kare kokii
(RMSEA) 0 ile ,10 arasinda iyi uyumdur. Analiz sonucunda ¢ikan (RMSEA=,08) model

i¢in basaril1 bir sonugtur.
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Sekil 1. Dogrulayici faktor analizi uyum indeksi grafigi

Yukaridaki Sekil 1 grafik incelendiginde F1 Ihracat performansini, F2 Cevreyi, F3

Firma Karakterini ve F4 ise Is Stratejilerini temsil etmektedir.

3.5. Verilerin Coziimii

Olgek aracilifryla toplanan veriler, SPSS 22.0, paket programina kaydedilmis ve

veriler analiz edilmistir.

Iki iliskisiz 6rneklem ortalamalar1 arasindaki farkin manidar olup olmadigini test

etmek icin “t testi” kullanilir (Biiytikoztiirk, 2005:39).
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Ikiden fazla grup karsilastirildiginda iliskisiz 6rneklemlerde tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) kullanilarak analiz edilmektedir. Anlamli farkin bulundugu
durumlarda farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in ¢oklu karsilastirma

testlerinde (post hoc test) testi kullanilir. (Biiyiikoztiirk, 2005:48).

Korelasyon katsayisi, iki degisken arasindaki iliskinin miktarin1  bulup
yorumlamak amaciyla kullanilir (r=-,30 ile +,30 disiik iligki, r=-+,31 ile +-,69 orta
iliski, =+-,70 ile +-,1,0 yiiksek iliski) (Biiylikoztiirk, 2005:32).

Regresyon analizi, aralarinda iligki olan iki yada daha fazla degiskenden birinin
bagimli degisken, digerlerinin bagimsiz degiskenler olarak ayrimi ile aralarindaki

iligkinin bir matematiksel esitlik ile agiklanmasi siirecini anlatir.

Anketlerde besli likert tiirti maddeler ; 1,00-1,79 Kesinlikle Diistii ve Kesinlikle
Etkilemiyor, 1,80-2,59 Diistii ve Etkilemiyor, 2,60-3,39 Kararsizim, 3,40-4,19 Yiikseldi
ve Etkiliyor, 4,20-5,00 Kesinlikle Yiikseldi ve Kesinlikle Etkiliyor kabul edilmistir.

Arastirmanin anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak alinmistir. Analiz sonucunda elde
edilen bulgular, aragtirma sorularma uygun olarak tablolara doniistiiriilerek

yorumlanmustir.
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3.6. Birinci Alt Probleme Iliskin Bulgular ve Yorumlar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 cinsiyet degiskenine gore gruplandirilmis ve “bagimsiz iki grup t-testi”

uygulanmigtir. Tablo 3.5.”de cinsiyet degiskenine gore t testi sonuglart yer almaktadir.

Tablo 3.5. Cinsiyet Degiskenine Gore t Testi Tablosu Sonuclar:

Faktorler Cinsiyet |n X SS Sd t p
T[hracat Kadin (30 [3,5417 [1,06691 (150 1996 197
Performans: [Erkek  [122 [3,2480 [1,12287 46,129 ’ ’
Kadin [30 [2,6440 [,60475 (150

(Cevre Erkek 122 12.6561 | 74104 52,648 008 934
Firma Kadm 30 12,0433 31259 [150 158 loag
Karakteri Erkek 122 [2,1582 [51983 {73,686 ' '

I Stratejlenf Kodin 80 18563 |44278 150 [

Erkek 122 [1,9448 58420 [56,654

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar cinsiyet degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin ihracat performansi alt
faktoriinde (t=1,296) istatistiki olarak anlamli olmadigi, ¢evre alt faktoriinde (t=,083)
istatistiki olarak anlamli olmadigi, firma karakteri alt faktoriinde (t=1,158) istatistiki
olarak anlamli olmadig: ve is stratejileri alt faktoriinde (t=,775) istatistiki olarak anlamli
olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore, Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris
stratejilerinin  ihracat performansina etkisi ile 1ilgili algilar1 cinsiyetlere gore
degismemektedir. Betimsel istatistikler cinsiyetlere gore incelendiginde kadinlar ihracat
performans1 yiikseldi, erkekler ise kararsizzim gorilisiindedirler. Pazarlara giris
stratejilerinde ¢evrede faktoriinde erkekler ve bayanlar kararsizdirlar. Firma karakteri alt
faktoriinde kadinlar ve erkekler etkilemedigi goriisiindedirler. Is stratejilerinde ise

kadinlar ve erkekler etkilemedigini diisiindiikleri bulgularina ulasilmistir.
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3.7. Ikinci Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorumlar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile

ilgili algilar1 yas degiskenine gore ortalamalar1 Tablo 3.6’de verilmistir.

Tablo 3.6. Yas Degiskenine Gore Ortalamalar

Degisken N Ortalama ggai)r:g:rt E't:;l dart
[hracat 25-39 Yas 78 3,4679 1,05710 , 11969
Performans: 40-59 Yas 38 3,1118 1,26904 ,20587
60 ve Uzeri 36 3,1597 1,03881 ,17313
Toplam 152 3,3059 1,11477 ,09042
Cevre 25-39 Yas 78 2,6904 , 71401 ,08085
40-59 Yas 38 2,6142 717260 ,12533
60 ve Uzeri 36 2,6158 ,66544 ,11091
Toplam 152 2,6537 , 71435 ,05794
Firma 25-39 Yas 78 2,1385 47652 ,05396
Karakteri 40-59 Yas 38 1,9789 ,40213 ,06523
60 ve Uzeri 36 2,2944 ,54874 ,09146
Toplam 152 2,1355 48724 ,03952
[s Stratejileri [25-39 Yas 78 1,9524 ,54874 ,06213
40-59 Yas 38 1,8603 42499 ,06894
60 ve Uzeri 36 1,9436 ,69840 ,11640
Toplam 152 1,9273 ,55891 ,04533

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 yas degiskenine gore ortalamalar1 arasindaki farklarin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigini tespit etmek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
yapilmustir. Tablo 3.7°de yas degiskeni ortalamalari arasindaki farklarin anlam diizeyleri

yer almaktadir.
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Tablo 3.7. Yas Degiskenine Gore ANOV A Tablosu Sonuclari

Kareler Kareler

Degisim Kaynagi Toplam df Ortalamast F p LSD
ih ) Grup Arast {4,249 2 2,124 1,726 |182

raca Grup ici 183,401 [149 [1,231

Performansi

Toplam 187,650 (151
Grup Aras1 |,216 2 |, 108 ,209  |811
Cevre Grup Ici 76,839 149 |,516
Toplam 77,055 151
Grup Aras1 (1,841 2 1921 4,034 (020* |(2-3)

E;{Qﬁte” Grupici  [34,007  [149 [ 228

Toplam 35,848  [151
is Grup Aras1 |,230 2 115 ,364 695
Stratejileri [SXuP 11 46,941 149 315

Toplam 47,170 151

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 yas degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin ihracat performansi alt
faktoriinde (F=1,726) istatistiki olarak anlamli olmadigi, ¢evre alt faktoriinde (F=,209)
istatistiki olarak anlamli olmadigi, firma karakteri alt faktoriinde (F=4,034) istatistiki
olarak anlamli oldugu ve is stratejileri alt faktoriinde (F=,364) istatistiki olarak anlamli
olmadig1r goriilmektedir. Bu sonuca gore, Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris
stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile ilgili algilar1 yaslara gore sadece firma
karakteri alt boyutunda farklilik gdstermektedir. Anova analizinde bulunan g¢oklu
mukayeseye imkan taniyan Post Hoc segeneginde LSD testi secilip farliligin hangi
gruplardan kaynaklandigi tespit edilmistir.Bu analizden sonra; 40-59 yas gruplari ile 60
yas ve lizeri olan grup arasinda firma karakteri alt boyutunda goriis farkliligi vardir.
Betimsel istatistikler yaslara gore incelendiginde biitiin yas gruplarinda ihracat
performansinda faktoriinde kararsiz olduklari, ¢evrede faktoriinde kararsiz olduklari,
firma karakteri alt faktoriinde etkilemedigini diisiindiikleri ve 1is stratejilerinde ise

etkilemedigini diistindiikleri bulgularina ulagilmistir.
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3.8. Uciincii Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorumlar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile

ilgili algilar1 egitim durumu degiskenine gore ortalamalar1 Tablo 3.8’de verilmistir.

Tablo 3.8. Egitim Durumu Degiskenine Gore Ortalamalar

Degisken N Ortalama ggai)r:g:rt E't:;l dart
[hracat Lise 36 3,4583 ,94207 ,15701
Performans1 |On lisans 30 2,9000 1,33035 ,24289
Lisans 86 3,3837 1,07901 ,11635
Toplam 152 3,3059 1,11477 ,09042
Cevre Lise 36 2,7864 ,65458 ,10910
On lisans 30 2,5677 ,65952 ,12041
Lisans 86 2,6281 ,75563 ,08148
Toplam 152 2,6537 ,711435 ,05794
Firma Lise 36 2,1917 ,45693 ,07616
Karakteri On lisans 30 1,9867 34614 ,06320
Lisans 86 2,1640 ,53378 ,05756
Toplam 152 2,1355 48724 ,03952
[s Stratejileri |Lise 36 2,1408 ,50427 ,08404
On lisans 30 1,8480 ,39036 ,07127
Lisans 86 1,8656 ,61062 ,06585
Toplam 152 1,9273 ,55891 ,04533

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 egitim durumu degiskenine gore ortalamalar1 arasindaki farklarin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek i¢in tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) yapilmistir. Tablo 3.9°de egitim durumu degiskeni ortalamalar1 arasindaki

farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir.
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Tablo 3.9. Egitim Durumu Degiskenine Gore ANOVA Tablosu Sonuglari

Degisim Kaynags iR ar (RO G F b LsD
. Grup Aras1 6,300 2 3,150 2,588 |,079
Thracat —
Performans Grup Ici 181,350 (149 1,217

Toplam 187,650 (151

Grup Aras1 |[912 2 |,456 892 412
Cevre Grup Ici 76,143 149 511

Toplam 77,055 151
Firma Grup Atam ,848 2 424 1,804 |168
Karakteri Grup I¢i 35,000 149 (235

Toplam 35,848 151
| Grup Arasi 2158 |2 11,079 3571 |031* 82
s Stratejileri (= 5 5012 [149 |302

Toplam 47,170 151

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 egitim durumu degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin ihracat
performans:t alt faktoriinde (F=2,588) istatistiki olarak anlamli olmadigi, cevre alt
faktoriinde (F=,892) istatistiki olarak anlamli olmadigi, firma karakteri alt faktoriinde
(F=1,804) istatistiki olarak anlamli olmadig1 ve is stratejileri alt faktoriinde (F=3,571)
istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonuca goére, Kobi'lerin uluslararasi
pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile ilgili algilar1 egitim
durumlarina gore sadece is stratejileri alt boyutunda farklilik gdstermektedir. Anova
analizinde bulunan ¢oklu mukayeseye imkan taniyan Post Hoc segeneginde LSD testi
secilip farliligin hangi gruplardan kaynaklandigi tespit edilmistir.Bu analizden sonra;
egitim durumu lise olan grup ile 6n lisans olan grup arasinda ve lise ile lisans ve iizeri
mezun gruplar arasinda is stratejileri alt boyutunda goriis farkliligi vardir. Betimsel
istatistikler egitim durumlarina goére incelendiginde biitiin egitim gruplarinda ihracat
performansinda faktoriinde kararsiz olduklari, ¢evrede faktoriinde kararsiz olduklari,
firma karakteri alt faktoriinde etkilemedigini diisiindiikleri ve is stratejilerinde ise

etkilemedigini diistindiikleri bulgularina ulagilmistir.
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3.9. Dérdiincii Alt Probleme Iliskin Bulgular ve Yorumlar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile

ilgili algilar1 egitim durumu degiskenine gore ortalamalar1 Tablo 3.10°da verilmistir.

Tablo 3.10. Sirkette Calisma Pozisyonu Degiskenine Gore Ortalamalar

Degisken N Ortalama g;%nnfgrt |S-|t:g dart
Isletme Sahibi 31 3,3871 1,15079 ,20669
ihracat Eletme Yénezticisi 32 3,1016 1,05276 ,18610
Performanmlsletme Ortagi 42 3,3929 1,07372 ,16568
Uzman 47 3,3138 1,18352 ,17263
Toplam 152 3,3059 1,11477 ,09042
[sletme Sahibi 31 2,6939 ,68935 ,12381
[sletme Yoneticisi (32 2,5625 ,84199 ,14884
Cevre Isletme Ortagi 42 2,8336 ,66982 ,10335
Uzman 47 2,5285 ,65963 ,09622
Toplam 152 2,6537 ,711435 ,05794
[sletme Sahibi 31 2,2548 ,59935 ,10765
Firma Eletme Yoneticisi 32 2,2531 ,54000 ,09546
Karakteri [sletme Ortagi 42 2,0238 ,31531 ,04865
Uzman 47 2,0766 47513 ,06930
Toplam 152 2,1355 48724 ,03952
[sletme Sahibi 31 2,2039 ,67978 ,12209
: Eletme Yoneticisi (32 1,7094 53546 ,09466
S$tratejileri [sletme Ortagi 42 2,0557 ,22245 ,03432
Uzman 47 1,7785 ,60372 ,08806
Toplam 152 1,9273 ,55891 ,04533

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 sirkette ¢alisma pozisyonu degiskenine gore ortalamalari arasindaki
farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek i¢in tek yonli varyans
analizi (ANOVA) yapilmistir. Tablo 3.11’de sirkette calisma pozisyonu degiskeni

ortalamalar1 arasindaki farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir.

76



Tablo 3.11. Sirkette Calisma Pozisyonu Degiskenine Gore ANOVA Tablosu

Sonuclarn

T A N
ihracat Grup Atam 1,861 3 620 494 | 687
Performans Grup I¢i 185,789 (148 |1,255

Toplam 187,650 (151

Grup Aras1 2,412 3 ,804 1,594 (193
Cevre Grup Ici 74,644 148 |,504

Toplam 77,055 151
Firma Grup‘Afam 1,571 3 |,524 2,261 1,084
Karakteri Grup I¢i 34,277 148 |,232

Toplam 35,848 151
. Grup Aras1 5,624 3 1,875 6,678 |,000* 8;21;
ls Stratejileri (= 51546 148 |281

Toplam 47,170 151

*n<0,05 anlamhlik seviyesinde iligki anlamli

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 girkette ¢aligma pozisyonu degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin
ihracat performansi alt faktoriinde (F=,494) istatistiki olarak anlamli olmadig, cevre alt
faktoriinde (F=1,594) istatistiki olarak anlamli olmadigi, firma karakteri alt faktoriinde
(F=2,261) istatistiki olarak anlamli olmadig1 ve is stratejileri alt faktoriinde (F=6,678)
istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, Kobi'lerin uluslararasi
pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile ilgili algilar1 sirkette
calisma pozisyonuna gore sadece is stratejileri alt boyutunda farklilik gostermektedir.
Anova analizinde bulunan ¢oklu mukayeseye imkan taniyan Post Hoc se¢eneginde LSD
testi secilip farliligin hangi gruplardan kaynaklandigi tespit edilmistir.Bu analizden
sonra; isletme sahibi ile isletme yoneticisi ve isletme sahibi ile uzmanlar arasinda goriis
farklilig1 vardir. Betimsel istatistikler egitim durumlarina gore incelendiginde biitiin
egitim gruplarinda ihracat performansinda faktoriinde kararsiz olduklari, g¢evrede
faktoriinde kararsiz olduklari, firma karakteri alt faktoriinde etkilemedigini diistindiikleri

ve 1s stratejilerinde ise etkilemedigini diisiindiikleri bulgularina ulasilmistir.
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3.10. Besinci Alt Probleme Iliskin Bulgular ve Yorumlar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar isletmenin statiisii degiskenine gore gruplandirilmis ve “bagimsiz iki grup
t-testi” uygulanmustir. Tablo 3.12.°de isletmenin statiisii degiskenine gore t testi

sonuclar1 yer almaktadir.

Tablo 3.12. isletmenin Statiisii Degiskenine Gore t Testi Tablosu Sonuclari

Faktorler Statii n X [sS Sd t p
. Limited 95 13 5929 1113616 150
Ihracat Sirket
Performansi |Anonim 196 845
. 53 [3,3302 [1,08394 (110,818
Sirket
'S-l':(gted 99 12,6738 |74038  [150
Cevre Anonim A74 ,636
. 53 [2,6160 |,66824 116,181
Sirket
. Limited 95 b 1970 |53955  [150
Firma Sirket *
Karakteri Anonim 2,150 033
. 53 [2,0208 |34661 144,971
Sirket
'S-I'H‘('etfd 09 11,9452 65220  [150
Is Stratejileri Anonim 537 ,592
. 53 [1,8940 |32206 149,250
Sirket

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilarn isletmenin statiisii degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin ihracat
performanst alt faktoriinde (t=,196) istatistiki olarak anlamli olmadigi, cevre alt
faktoriinde (t=,474) istatistiki olarak anlamli olmadigi, firma karakteri alt faktoriinde
(t=2,150) istatistiki olarak anlamli oldugu ve is stratejileri alt faktoriinde (t=,537)
istatistiki olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore, Kobi'lerin
uluslararas1 pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile ilgili algilar
isletmenin statiisiine gore sadece firma karakteri alt boyutunda farklilik gostermektedir.

Betimsel istatistikler isletmenin statiisiine gore incelendiginde ihracat performansi alt
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faktoriinde Limited ve Anonim sirketlerin kararsiz olduklari, ¢evre alt faktriinde yine
kararsiz olduklari, firma karakteri alt faktoriinde etkilemedigini diigiindiikleri ve is

stratejileri alt faktoriinde ise etkilemedigini diistindiikleri bulgularina ulagilmistir.

3.11. Altinc1 Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorumlar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile

ilgili algilar1 ¢calisan sayis1 degiskenine gore ortalamalar1 Tablo 3.13’da verilmistir.

Tablo 3.13. Sirkette Calisan Sayis1 Degiskenine Gore Ortalamalar

Degisken N Ortalama g;apr;g:rt |S_|t§; dart
Thracat 1-49 68 3,3125 1,21969 ,14791
IPerformans1 50-99 51 3,2941 ,97686 ,13679
150 ve Uzeri [33 3,3106 1,12158 ,19524
Toplam 152 3,3059 1,11477 ,09042
Cevre 1-49 68 2,6275 , 74615 ,09048
50-99 51 2,6869 ,73780 ,10331
150 ve tizeri 33 2,6564 ,62333 ,10851
Toplam 152 2,6537 , 71435 ,05794
Firma 1-49 68 2,2426 ,55646 ,06748
Karakteri 50-99 51 2,1020 42213 ,05911
150 ve tizeri 33 1,9667 ,37137 ,06465
Toplam 152 2,1355 48724 ,03952
[s Stratejileri [1-49 68 1,9412 ,65648 ,07961
50-99 51 1,9904 51111 ,07157
150 ve tizeri 33 1,8012 37471 ,06523
Toplam 152 1,9273 ,55891 ,04533

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 c¢alisan sayist degiskenine gore ortalamalari arasindaki farklarin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek i¢in tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) yapilmigtir. Tablo 3.14’da ¢alisan sayisi degiskeni ortalamalar1 arasindaki

farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir.
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Tablo 3.14. Cahsan Sayis1 Degiskenine Gore ANOVA Tablosu Sonuclar:

Degisim Kaynapn PR of 0P W F P D
ihracat Grup Afam ,011 2 ,005 ,004 996
Performanst Grup I¢i 187,639 (149 [1,259

Toplam 187,650 (151

Grup Aras1 |,103 2 ,052 , 100 905
Cevre Grup Ici 76,952 149 516

Toplam 77,055 151
Firma GrupAtam 1,779 2 889 3,889 [023* |(1-3)
Karakteri Grup I¢i 34,069 149 (229

Toplam 35,848 151

Grup Aras1 |,741 2 370 1,189 308
[s Stratejileri (Grup I¢i 146,429 (149 |312

Toplam 47,170 151

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 c¢alisan sayist degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin ihracat
performansi alt faktoriinde (F=,996) istatistiki olarak anlamli olmadigi, cevre alt
faktoriinde (F=,100) istatistiki olarak anlamli olmadigi, firma karakteri alt faktoriinde
(F=3,889) istatistiki olarak anlamli oldugu ve is stratejileri alt faktoriinde (F=1,189)
istatistiki olarak anlamli olmadig goriilmektedir. Bu sonuca gore, Kobi'lerin
uluslararas1 pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile ilgili algilart
calisan sayisina gore sadece firma karakteri alt boyutunda farklilik gdstermektedir.
Anova analizinde bulunan ¢oklu mukayeseye imkan taniyan Post Hoc se¢eneginde LSD
testi secilip farliligin hangi gruplardan kaynaklandigi tespit edilmistir.Bu analizden
sonra; calisan sayisi 1-49 kisi olan grup ile 150 ve lizeri kisi ¢alisan isletmelerde goriis
farkliligr vardir. Betimsel istatistikler egitim durumlarina gore incelendiginde biitiin
calisan kisi gruplarinda ihracat performansinda faktoriinde kararsiz olduklari, ¢evrede
faktoriinde kararsiz olduklari, firma karakteri alt faktoriinde etkilemedigini diistindiikleri

ve 1s stratejilerinde ise etkilemedigini diisiindiikleri bulgularina ulasilmistir.
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3.12. Yedinci Alt Probleme iliskin Bulgular ve Yorumlar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile

ilgili algilar1 ihracat siiresi degiskenine gore ortalamalar1 Tablo 3.15’de verilmistir.

Tablo 3.15. Thracat Siiresi Degiskenine Gore Ortalamalar

Degisken N Ortalama ggai)r:g:rt |S-|t:g dart
Thracat 1-5 Y1l 37 3,0946 1,08869 ,17898
Performans: 6-10 Yil 33 3,0303 1,07667 ,18742
11 Yil ve Uzeri 82 3,5122 1,11243 ,12285
Toplam 152 [3,3059 1,11477 ,09042
Cevre 1-5 Y1l 37 2,6127 ,65453 ,10760
6-10 Yil 33 2,5306 , 73511 12797
11 Yil ve Uzeri 82 2,7217 , 713197 ,08083
Toplam 152 [2,6537 ,711435 ,05794
Firma 1-5 Y1l 37 2,1243 ,61119 ,10048
Karakteri 6-10 Yil 33 2,1636 ,38472 ,06697
11 Y1l ve Uzeri (82 2,1293 ,46653 ,05152
Toplam 152  [2,1355 48724 ,03952
[s Stratejileri [1-5 Y1l 37 1,9181 , 70214 ,11543
6-10 Yil 33 1,8161 ,51824 ,09021
11 Yilve Uzeri 82 1,9762 49963 ,05518
Toplam 152 [1,9273 ,55891 ,04533

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 ihracat siiresi degiskenine gore ortalamalar1 arasindaki farklarin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek i¢in tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) yapilmistir. Tablo 3.16’de ihracat siiresi degiskeni ortalamalar1 arasindaki

farklarin anlam diizeyleri yer almaktadir.
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Tablo 3.16. Thracat Siiresi Degiskenine Gore ANOVA Tablosu Sonuclari

Degisim Kaynags  [iolR ar (RO G F b LsD
thracat Grup Afam 7,648 2 3,824 3,166 |045* |(2-3)
Performanst Grup I¢i 180,001 149 |1,208

Toplam 187,650 (151

Grup Aras1 |,941 2 471 921 1,400
Cevre Grup Ici 76,114 149 511

Toplam 77,055 151
Firma Grup Atam ,034 2 ,017 071  |,932
Karakteri Grup I¢i 35,814 149 (240

Toplam 35,848 151

Grup Aras1 |,608 2 ,304 972  |,381
[s Stratejileri |Grup Ici 46,562  [149 | 312

Toplam 47,170 151

*0<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 ihracat siiresi degiskeni ortalamalari arasindaki farklarin ihracat
performansi alt faktoriinde (F=3,166) istatistiki olarak anlamli oldugu, gevre alt
faktoriinde (F=,921) istatistiki olarak anlamli olmadigi, firma karakteri alt faktoriinde
(F=,071) istatistiki olarak anlamli olmadig1 ve is stratejileri alt faktoriinde (F=,972)
istatistiki olarak anlamli olmadig goriilmektedir. Bu sonuca gore, Kobi'lerin
uluslararas1 pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile ilgili algilart
thracat siiresine gore sadece ihracat performansi alt boyutunda farklilik gostermektedir.
Anova analizinde bulunan ¢oklu mukayeseye imkan taniyan Post Hoc se¢eneginde LSD
testi secilip farliligin hangi gruplardan kaynaklandigi tespit edilmistir.Bu analizden
sonra; ihracat siiresi 6-10 yil olan grup ile 11 yil ve iizeri olan gruplar arasinda goriis
farkliligr vardir. Betimsel istatistikler ihracat siirelerine gore incelendiginde biitiin
thracat stiresi gruplarinda ihracat performansinda faktoriinde kararsiz olduklari, gevrede
faktoriinde kararsiz olduklari, firma karakteri alt faktoriinde etkilemedigini diistindiikleri

ve 1s stratejilerinde ise etkilemedigini diisiindiikleri bulgularina ulasilmistir.
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3.13. Sekizinci Alt Probleme Iligkin Bulgular ve Yorumlar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile ilgili
coklu regresyon analizi yapilmistir. Coklu regresyon analizi Tablo 3.17’de verilmistir.

Tablo 3.17. Kobilere Yénelik Demografik Faktorlerin Thracat Performansina
Etkisi Ile lgili Coklu Regresyon Analizi Tablosu

Standar

Degisken | B t Hata B t P Ikilir | Kismir
Sabit* | 1,042 | 446 ; 4357 |.000 |- _
Cevre 581 | 125 373 | 4654 |.,000 |.318 |.357
Firma 1 249 | 202 196 |2223 |.028 |.130 |.180
Karakteri

Is

Stratejile | -,590 | ,182 -296 |-3246 |.001 |-068 |-258
ri

A , ~ p=,000
R=.405 R%:= 164 Fe1e)=9.687 [ty g7

* [hracat Performansiy(Bagimli Degisken) Sabit

Kobi'lerin uluslararasi1 pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi
yordanmasina iliskin regresyon analiz sonuglar1 Tablo 3,17°de verilmistir. R degeri
bagimli degiskenle bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu temsil eder. Bu degeri
yiiksek olmast bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda siki bir iligkinin
oldugunun veya bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degisimin Onemli bir
kismint agikladigimi gosterir. Tablo 3,17°de  (R=,405) olup, bagimli degiskenle
bagimsiz degisken arasinda pozitif ve Oonemli sayilabilecek bir iliskinin oldugunun
isaretidir. R Square degeri bagimli degiskendeki varyansin (degisimin) % 41’inin
bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini ifade etmektedir. Tablo 3,17°de gorildiigii
lizere (R*=,164) diir. Bunun anlami bagiml degiskendeki varyansin %  16’smm
aciklayabildigini gostermektedir. Yordayici degiskenlerle bagimli (yordanan) degisken
arasindaki ikili ve kismi korelasyonlar incelendiginde; Kobi'lerin uluslararasi pazarlara
giris stratejilerinin, ihracat performansina etkisi ¢evre alt faktoriinde pozitif ve orta

diizeyde (r=,32), firma karakteri alt faktoriinde pozitif ve diisiikk diizeyde (r=,13) ve is
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stratejileri alt boyutunda negatif ve diislik diizeyde (r=,07) bir iliski vardir. Regresyon
katsayilarinin anlamligina iligkin t-testi sonuglari incelendiginde ¢evre, firma karakteri
ve 1is stratejileri alt boyutlarmin anlamli olarak ihracat performansinin yordayicisi
oldugu gorilmektedir (fhracat Performansi= ,1,942 x ,581.Cevre+,449.Firma
Karakteri-, 590.1s Stratejileri). Matematik modelin anlami sudur. Cevre, firma karakteri,
is stratejileri mevcut dahi olmasa ihracat performansi tek basina dahi ¢ok etkilidir. Bunu

firma karakteri, ¢evre ve firma karakteri sirasiyla takip etmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

4.1. Sonuc ve Oneriler

Yapilan arastirma sonucunda genel olarak Kobi’ler, ihracat performansi
faktoriinde kararsiz olduklari, ¢cevre faktoriinde kararsiz olduklari, firma karakteri alt
faktoriinde ihracat performansimi etkilemedigini diisiindiikleri ve is stratejilerinde ise
etkilemedigini diisiindiikleri sonuglarina ulagilmistir.

4.2. Birinci Alt Probleme iliskin Sonugclar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar cinsiyet degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin ihracat performansi alt
faktoriinde istatistiki olarak anlamli olmadigi, cevre alt faktoriinde istatistiki olarak
anlamli olmadigi, firma karakteri alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli olmadig1 ve is
stratejileri alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli olmadigi goriilmektedir. Bu sonuca
gore, Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilart cinsiyetlere gore degismemektedir. Betimsel istatistikler cinsiyetlere gore
incelendiginde kadinlar ihracat performans: yiikseldi, erkekler ise kararsizim
gorlsiindedirler. Pazarlara giris stratejilerinde ¢evrede faktoriinde erkekler ve bayanlar
kararsizdirlar. Firma karakteri alt faktoriinde kadilar ve erkekler etkilemedigi
goriisiindedirler. Is stratejilerinde ise kadinlar ve erkekler etkilemedigini diisiindiikleri

sonuglarma ulagilmistir.
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4.3. ikinci Alt Probleme Iliskin Sonuclar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 yas degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin ihracat performansi alt
faktoriinde istatistiki olarak anlamli olmadigi, ¢evre alt faktoriinde istatistiki olarak
anlamli olmadig, firma karakteri alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli oldugu ve is
stratejileri alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca
gore, Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar yaslara gore sadece firma karakteri alt boyutunda farklilik gostermektedir.
Anova analizinde bulunan ¢oklu mukayeseye imkan tantyan Post Hoc se¢eneginde LSD
testi secilip farliligin hangi gruplardan kaynaklandigi tespit edilmistir.Bu analizden
sonra; 40-59 yas gruplar ile 60 yas ve tlizeri olan grup arasinda firma karakteri alt
boyutunda goriis farkliligi vardir. Betimsel istatistikler yaslara gore incelendiginde
biitiin yas gruplarinda ihracat performansinda faktoriinde kararsiz olduklari, ¢evrede
faktoriinde kararsiz olduklari, firma karakteri alt faktdriinde etkilemedigini diistindiikleri

ve ig stratejilerinde ise etkilemedigini diislindiikleri sonuglarina ulasilmistir.

4.4. Uciincii Alt Probleme Iliskin Sonuclar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ithracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 egitim durumu degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin ihracat
performansi alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli olmadigi, ¢evre alt faktdriinde
istatistiki olarak anlamli olmadigi, firma karakteri alt faktoriinde istatistiki olarak
anlamli olmadigr ve is stratejileri alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca gore, Kobi'lerin uluslararas1 pazarlara girig stratejilerinin
thracat performansina etkisi ile ilgili algilart egitim durumlarma goére sadece is
stratejileri alt boyutunda farklilik gostermektedir. Anova analizinde bulunan g¢oklu
mukayeseye imkan taniyan Post Hoc seceneginde LSD testi se¢ilip farliligin hangi

gruplardan kaynaklandig: tespit edilmistir.Bu analizden sonra; egitim durumu lise olan
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grup ile 6n lisans olan grup arasinda ve lise ile lisans ve lizeri mezun gruplar arasinda is
stratejileri  alt boyutunda gorlis farkliligi vardir.  Betimsel istatistikler egitim
durumlarina gore incelendiginde biitliin egitim gruplarinda ihracat performansinda
faktoriinde kararsiz olduklari, ¢evrede faktoriinde kararsiz olduklari, firma karakteri alt
faktoriinde etkilemedigini diisiindiikleri ve 1is stratejilerinde ise etkilemedigini

diisiindiikleri sonuglarina ulagilmistir.

4.5. Dordiincii Alt Probleme iliskin Sonuclar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 sirkette ¢aligma pozisyonu degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin
thracat performansi alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli olmadigi, c¢evre alt
faktoriinde istatistiki olarak anlamli olmadigi, firma karakteri alt faktoriinde istatistiki
olarak anlamli olmadig ve is stratejileri alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca gore, Kobi'lerin uluslararas1 pazarlara girig stratejilerinin
ithracat performansina etkisi ile ilgili algilar1 sirkette calisma pozisyonuna gore sadece is
stratejileri alt boyutunda farklilik gostermektedir. Anova analizinde bulunan c¢oklu
mukayeseye imkan taniyan Post Hoc seceneginde LSD testi secilip farliligin hangi
gruplardan kaynaklandig: tespit edilmistir.Bu analizden sonra; isletme sahibi ile isletme
yoneticisi ve isletme sahibi ile uzmanlar arasinda goriis farkliligi vardir. Betimsel
istatistikler egitim durumlarma gore incelendiginde biitlin egitim gruplarinda ihracat
performansinda faktoriinde kararsiz olduklari, ¢evrede faktoriinde kararsiz olduklari,
firma karakteri alt faktoriinde etkilemedigini diisiindiikleri ve is stratejilerinde ise

etkilemedigini diisiindiikleri sonuglarina ulagilmistir.

4.5. Besinci Alt Probleme iliskin Sonuclar

Kobi'lerin uluslararas1 pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 isletmenin statiisii degigskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin ihracat
performansi alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli olmadigi, ¢evre alt faktoriinde

istatistiki olarak anlamli olmadigi, firma karakteri alt faktoriinde istatistiki olarak
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anlamli oldugu ve is stratejileri alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli olmadigi
goriilmektedir. Bu sonuca gore, Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin
ihracat performansina etkisi ile ilgili algilar1 isletmenin statiisiine gére sadece firma
karakteri alt boyutunda farklilik goOstermektedir. Betimsel istatistikler isletmenin
statlisiine gore incelendiginde ihracat performansi alt faktoriinde Limited ve Anonim
sirketlerin kararsiz olduklari, c¢evre alt faktoriinde yine kararsiz olduklari, firma
karakteri alt faktoriinde etkilemedigini diisiindiikleri ve is stratejileri alt faktoriinde ise

etkilemedigini diistindiikleri sonuglarina ulasilmistir.

4.6. Altinc1 Alt Probleme Iliskin Sonugclar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 calisan sayis1 degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin ihracat
performansi alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli olmadigi, ¢evre alt istatistiki olarak
anlamli olmadig, firma karakteri alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli oldugu ve is
stratejileri alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca
gore, Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili algilar1 calisan sayisina gore sadece firma karakteri alt boyutunda farklilik
gostermektedir. Anova analizinde bulunan ¢oklu mukayeseye imkan taniyan Post Hoc
seceneginde LSD testi segilip farliligin hangi gruplardan kaynaklandigi tespit
edilmistir.Bu analizden sonra; calisan sayis1 1-49 kisi olan grup ile 150 ve iizeri kisi
calisan isletmelerde goriis farkliligi vardir. Betimsel istatistikler egitim durumlarina
gore incelendiginde biitlin ¢alisan kisi gruplarinda ihracat performansinda faktoriinde
kararsiz olduklari, ¢cevrede faktoriinde kararsiz olduklari, firma karakteri alt faktoriinde
etkilemedigini diisiindiikleri ve 1is stratejilerinde ise etkilemedigini diisiindiikleri

sonuglarma ulagilmistir.

4.7. Yedinci Alt Probleme Iliskin Sonuclar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile

ilgili algilar1 ihracat siiresi degiskeni ortalamalar1 arasindaki farklarin ihracat
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performansi alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli oldugu, g¢evre alt faktoriinde
istatistiki olarak anlamli olmadigi, firma karakteri alt faktoriinde istatistiki olarak
anlamli olmadig1 ve is stratejileri alt faktoriinde istatistiki olarak anlamli olmadigi
gorilmektedir. Bu sonuca gore, Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin
ihracat performansina etkisi ile ilgili algilar1 ihracat siiresine gore sadece ihracat
performansi alt boyutunda farklilik gdstermektedir. Anova analizinde bulunan g¢oklu
mukayeseye imkan taniyan Post Hoc segeneginde LSD testi secilip farliligin hangi
gruplardan kaynaklandigi tespit edilmistir.Bu analizden sonra; ihracat siiresi 6-10 yil
olan grup ile 11 yil ve iizeri olan gruplar arasinda goriis farkliligi vardir. Betimsel
istatistikler ihracat siirelerine gore incelendiginde biitiin ihracat siiresi gruplarinda
ihracat performansinda faktoriinde kararsiz olduklari, ¢evrede faktoriinde kararsiz
olduklari, firma karakteri alt faktoriinde etkilemedigini diisiindiikleri ve is stratejilerinde

ise etkilemedigini diisiindiikleri sonuglarina ulagilmistir.

4.8. Sekizinci Alt Probleme iliskin Sonuclar

Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina etkisi ile
ilgili coklu regresyon analizi yapilmigtir. Yapilan analiz sonucunda ihracat
performansini, ¢evre, firma karakterleri ve is stratejileri licli birlikte yiizde kirk bir
oraninda agiklayabildikleri sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan t testi analiz
sonuglarinda bu ti¢ alt faktdriin hep birlikte anlamli olarak yordayict oldugu sonucuna

ulasilmistir.

4.9. Uygulamaya Yonelik Oneriler

Bu boliimde; arastirmanin betimsel ve cikarimsal istatistik sonuglarina iliskin

oneriler yer almaktadir.

o TIhracat performansinda sosyal, kiiltiirel cevreye dnem verilmesi i¢in ¢alismalar

yapilmalidir.
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o lhracat performansinda siyasi cevreye &nem verilmesi icin ¢aligmalar
yapilmalidir.

o Isletmenin uluslararasi ticaret yapma sebeplerinde proaktif ve reaktif sebepler
acgikca belirlenmelidir.

o Is stratejilerine 6nem verilmelidir.

o Kobi'lerin uluslararasi pazarlara giris stratejilerinin ihracat performansina
etkisi ile ilgili ihracat performansi tarih ve ihracat yiizde, kazang vs. ile ilgili ekonometri
analizle bir ¢alisma yapilabilir.

o Kobi'lerin uluslararasi pazarlara girig stratejilerinin ihracat performansina

etkisi ile ilgili nitel bir ¢alisma yapilabilir.
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Ek:1

KOBILERE YONELIK DEMOGRAFIK FAKTORLERIN IHRACAT
PERFORMANSINA ETKIiSi: KONYA IMALAT SEKTORUNDE
BiR ARASTIRMA

Bu anket formu, KTO Karatay Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Yiiksek Lisans programinda ylriitiilen yiiksek lisans tez calismasina veri saglamak
amaciyla, Konya‘ da bulunan ve imalat sektoriinde faaliyet gosteren kobilerin
uluslararasi pazarlara giris stratejileri ve ihracat performansini artirmaya yonelik olarak
tasarlanmistir. Calismanin verilerinin gegerliligi ve giivenilirligini saglamak ag¢isindan
anket formunun sirketinizin {ist diizey bir yoOneticisi tarafindan doldurulmasini talep
etmekteyiz. Calismanin  sonuglarinin  sadece akademik tabanli ¢alismalarda
kullanilacagini, hi¢ bir sekilde bu amac¢ disinda paylasilmayacagini ve sirket isimlerinin
aciklanmayacagint belirtmek isteriz. Calismayla ilgili olarak her tiirli sorun ve
sorularinizda sahsima ve danisman hocama ulasabilirsiniz. Simdiden katki ve
katilimlariniza tesekkiir ederim.

Mehmet Akif Aktas Danisman:Prof.Dr.Murat Canitez

KTO Karatay Universitesi Sos.Bil.Ens.isletme Yiiksek KTO Karatay Universitesi iiBF,

Lisans Ogrencisi,
Tel:4441251 - 7205

m.a.aktas@hotmail.com

ACIKLAMA: ihracat yapma durumunuzu belirtiniz: ( ) Evet ( ) Hayir

Cevabmiz EVET ise, 2. bolimde yer alan ifadeleri yasamis oldugunuz
deneyimleri goz oniine alarak doldurunuz; eger cevabmmiz HAYIR ise, ihracat
yapmama durumunuza, her bir ifadenin etki diizeyi olarak diisiincenizi,
isaretleyiniz.
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1. BOLUM: ANKETI SIRKET ADINA DUZENLEYENIN KISISEL BILGILERI

1 Cinsiyet

( )Kadmm () Erkek

N

Yas Aralig1

()20-24 ()25-39 ()40-59 ()60 ve lzeri

3 Egitim Durumu

( )ilkdgretim ( ) Lise ( )Onlisans ( ) Lisans
( ) Lisansiistii / Doktora

4 Kag dil biliyorsunuz

()0 ()1 ()2 ()3veduzeri

5 Sirketteki Pozisyonu

( ) Isletme Sahibi (') Isletme Y&neticisi

() isletme Ortag ( ) Uzman / Calisan

6 | Isletmenin Statiisii

() Adi Sirket () Kolektif Sirket
( ) Komandit Sirket () Limited Sirket
() Anonim Sirket ( ) Diger belirtiniz. ..

7 Calisan Sayisi

(_. )1-49 ()50-99 ()100-149 () 150ve
Uzeri

8 | Isletmenin Faaliyet Alan1

( ) Mobilya sanayi

( ) Gida tirtinleri sanayi

() Metal esya sanayi

() Tekstil, dokuma ve deri sanayi
( ) Orman Uriinleri Sanayi

( ) Tas ve Maden Uriinleri

( ) Tarim Uriinleri

( ) Demir Celik Uriinleri

( ) Kimyasal Uriinler ve Plastik Sanayi
() Makine —Teghizat Sanayi

() Otomotiv

() Diger Imalat Sanayi (Belirtiniz

9 Thracat Siiresi

()1 Yildan az () 1-5 Yildir
() 6-10 yildir ( ) 10 Yildan uzun Siiredir

10 | Ihracat Yaptigimz Bolgeleri ve
Ulkelerini Belirtiniz

(') Ortadogu Ulkeleri () Avrupa Ulkeleri
( ) Uzakdogu Ulkeleri () Afrika
( ) Amerika () Diger Belirtiniz.....
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2. BOLUM: iHRACAT ETKINLIGi

Litfen 2012-2016 donemi suresince asagidaki ihracat performansi 6zelliklerinin gelisimini

belirtiniz.

NO

Kesinlikle
Yiikseldi

Yikseldi

Kararsizim

Dusti

Kesinlikle
Dusti

Thracat Satislart

2 Ihracat Yogunlugu

3 Pazar Paylar1

4 Kapsanan Ihracat Pazarlarinin Sayisi
2.1.CEVRE

Kuruluslar, isletmenin kontrolii altinda olmadigimi diisiindiigiimiiz ¢evre faktorleri
tarafindan etkilenirler. Uluslararas1 isletmenizde,

2.1.1.Sosyo — Kiiltiirel Cevre

asagidaki Ogelerin kurulusunuz
tizerindeki etkilerini algilamanizin ne kadar 6nemli oldugunu liitfen belirtiniz.

NO

z s |8 £ o

= = N — = =

£EE |53 |2 |2 |E2
X | 2 S 2 3 3
X L | X w N

! Ulkeye Ozgii Gelenekler

2 Farkli Kiiltiirler

3 Farkli Dinler

2.1.2.Siyasi Cevre

NO — 1
g2 |2 | § 2

= = N — = =

5|5 |g |2 |E2
g | 2 S 2 3 3
Xl w ¥ w ¥ W

1 Ihracatg1 Ulkede Artan Enflasyon Oranlari

2 Degisen Doviz Kurlari

3 Yabanci Uriinlere Kars1 Ithalat Kisitlamalari
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3.ISLETMENIN ULUSLARARASI TICARET YAPMA SEBEPLERI

Uluslararasi Faaliyetlerinizde Asagidaki Sebepler Ne Olgiide Onemlidir?

3.1.Proaktif Sebepler

NO

288 | & Lol eL
zE|§ |g |2 |22
= | = S 2 3 2
X [ wm pV4 wm ¥

1 Yurtdisindaki Miisteriye Fiziksel Yakinlik

2 Uluslararas1 Un Kazanma

3 Vergi Avantajlar1 Elde Etme

4 Rekabetei Bir Maliyet Konumu Elde Etme

5 Yeni Satis Ulkelerinin Gelisimi

6 Umut Verici Dis Ticaretten Istifade Etme

3.2.Reaktif Sebepler

NO = -
< EE E C 8,
tE|§ |g |2 |22
g | 2 S 2 3 3
Xl w ¥ w ¥ W

1 I¢ Pazardaki Rekabetci Baskilar

2 I¢ pazardaki Asir1 Uretim

3 I¢ Pazardaki Dezavantajli Yasal Degisiklikler

4 Ulkede Artan Sabit Masraflar
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4.IS STRATEJILERI

Uluslararasi isletmelerinizde Asagidaki Faaliyetlere Vakfettiginiz Onemi Liitfen Belirtiniz

4.1.Farkhlasma

NO S A
28 S E [0}
x - — = u — > _
=55 ¢ |2 |28
x| =2 S 2 3 2
X [ wm A4 wm ¥

1 Marka Belirleme

2 Pazarlama Teknigi ve Metotlarinda Yenilik

3 Dagitim Kanalinin Kontrolii

4 Reklam

4.2.Diisiik Maliyet

NO S i
252 | E Lol e.
TE|§5 |g |2 |22
X | ¥ S 2 3 3
X [ w ¥ w ¥

1 Isletme Verimlilikleri

2 Uriin Kalite Kontrolii

3 Rekabetci Fiyatlandirma

4 Egitimli Personel
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EK:2

Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans
Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Is Deneyimi
Stajlar
Projeler

Calistig1 Kurumlar

Tletisim

E-Posta Adresi

Tarih
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