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OZET

PSIKOLOJIiK MESAFE VE PAZARLAMA KARMASI ADAPTASYONUNUN
THRACAT PERFORMANSI UZERINE ETKIiSi: BIR OLCEK GELIiSTIRME
VE ILISKISEL ANALIZ CALISMASI

DEMIRAG, Fatma
Doktora Tezi, Isletme Ana Bilim Dali
Tez Damismani: Prof. Dr. Aydin KAYABASI
Eyliil, 2019, 196 sayfa

Ihracat uluslararas1 genislemeyi, biiyiime firsatlarini, rekabet edebilmeyi, kiiresel
pazarlara ve isletmelerin hedeflerine ulasmasini saglayan bir stratejidir. Isletmelerin
thracat faaliyetlerinin basarisim1  etkileyen faktorlerin  belirlenmesi  ihracatin
gelistirebilmesi ve siirdiiriilebilmesi acisindan olduk¢a énemlidir. Ihracat faaliyetlerinin
basarisini etkileyen faktorlerden birisi de psikolojik mesafe algisidir. Bu dogrultu da bu
calismanin amaci psikolojik mesafe onciillerini belirlemek ve psikolojik mesafe algisi,
pazarlama karmasi adaptasyonu ve ihracat performansi arasindaki nedensellik iligkisini
aciklayabilmektir. Aragtirma yontemi olarak karma arastirma yontemi secilmistir.
Psikolojik mesafe algisini etkileyen onciilleri belirlemek igin nitel yontem kullanilmistir.
Nitel veriler derinlemesine goriismeler yontemiyle toplanmistir. Yapilan analiz
sonucunda psikolojik mesafe onciillerine ait alt1 onciil belirlenerek 6lgek gelistirilmistir.
Onciillere ait gelistirilen dlgek asil dlgege eklenerek Tiirkiye® de 221 ihracat faaliyeti
gerceklestiren isletmeye anket uygulanmistir. Elde edilen verilerin analizinde agiklayici
ve dogrulayict faktor analizi kullanilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore psikolojik
mesafe Onciillerinden personel uzmanligi psikolojik mesafenin sadece iilke boyutu
tizerinde etkili olurken, isbirligi ve kurumsallasma ve isletmenin uluslararasi pazar
deneyimi boyutlarinin psikolojik mesafenin iilke ve birey boyutlar1 iizerinde etkili oldugu
goriilmustiir. Psikolojik mesafenin tilke ve birey boyutunun pazarlama karmasi
adaptasyonun firtin, fiyat, tutundurma ve dagitim boyutlar1 iizerinde etkili oldugu
belirlenmistir. Uriin boyutunun ise ihracat performansini etkiledigi belirlenmistir. Elde
edilen sonuglara gore ihracat performansi iizerinde onciillerinden etkilenen psikolojik
mesafe algisinin etkili oldugu sdylenebilir. Bu kapsamda karar vericilerin psikolojik
mesafe algilarini azaltmaya yonelik faaliyetlere agirlik vermesi 6nemlidir. Bu c¢alisma
ihracat faaliyetleri gergeklestiren isletmeler igin ihracat performanslarini olumsuz
etkileyebilecek psikolojik mesafe ve onciillerinin olumsuz etkilerini azaltma, ihracatin
iilke ve isletmelere saglayacagi makro ve mikro faydalari arttirma acisindan fakli bir bakis
acis1 saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Psikolojik Mesafe Onciilleri, Psikolojik Mesafe, Pazarlama
Karmasi1 Adaptasyonu, Ihracat Performansi
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ABSTRACT

THE EFFECT OF PSYCHIC DISTANCE AND MARKETING MIX
ADAPTATION ON EXPORT PERFORMANCE: A SCALE DEVELOPMENT
AND RELATIONAL ANALYSIS STUDY

DEMIRAG, Fatma
PhD Thesis, Department of Business Administration
Thesis Supervisor: Prof. Dr. Aydin KAYABASI
September, 2019, 196 pages

Export is a strategy that enables international expansion, growth opportunities,
competitiveness, and achieving global markets and business goals. Determining the
factors that affect the success of the export activities of enterprises is very important for
the development and maintenance of exports. One of the factors affecting the success of
export activities is the perception of psychic distance. Accordingly, the aim of this study
is to determine the antecedents of psychic distance and to explain the causal relationship
between psychic distance perception, marketing mix adaptation and export performance.
Mixed research method was chosen as the research method. Qualitative method was used
to determine the antecedents affecting psychic perception of distance. Qualitative data
were collected through in-depth interviews. As a result of the analysis, six sub-
antecedents of psychic distance antecedents were identified and the scale was developed.
The developed scale was added to the main scale and the survey was applied to the 221
businesses carrying out export activities in Turkey. Explanatory and confirmatory factor
analysis were used in the analysis of the obtained data. According to the results of the
research; personnel expertise, one of the antecedents of psychic distance, was found to
have an effect only on the country dimension, while the dimensions of cooperation and
institutionalization and international market experience of the enterprise had an effect on
the country and person dimensions of psychic distance. It was determined that the
adaptation of the marketing mix of the country and the person dimension of psychic
distance had an effect on the product, price, promotion and distribution dimensions. Also,
it was determined that product size affects export performance. According to the results,
it can be said that psychic distance perception affected by antecedents is effective on
export performance. In this context, it is important for decision makers to focus on
activities to reduce their perception of psychic distance. This study provides a different
perspective in terms of reducing the negative effects of the psychic distance and its
antecedents and increasing the macro and micro benefits of exports to the countries and
enterprises that might negatively affect the export performances for the enterprises
performing export activities.

Keywords: Psychic Distance Antecedents, Psychic Distance, Marketing Mix Adaptation,
Export Performance
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TEZ METNI



GIRIS

Ulkeler arasindaki ekonomik ve endiistriyel gelisme diizeyi, iletisim altyapist,
pazarlama altyapisi, teknik sartlar, yasal diizenlemeler, satin alma giicii, yasam tarzi,
tiikketici tercihleri, egitim diizeyi, dil, kiiltiir gibi mevcut farkliliklar1 ve benzerlikleri
degerlendirmek i¢in kullanilan psikolojik mesafe kavrami isletme yoOneticilerin yabanci
pazardaki faaliyetlerine iliskin algilart etkilemektedir (Dow, 2000: 53; Johanson ve
Vahlne, 1977: 24). isletmelerin uluslararas1 pazarda basarili uygulamalar1 yoneticilerin
mevcut ve hedef lilke arasindaki psikolojik mesafenin olusmasinda etkili olan benzerlik
ve farkliliklarin ekonomik agidan degerlendirmesi 6nemlidir (Sousa ve Bradley, 2006:
50; Sousa ve Lengler, 2009:592). Uppsala uluslararasilasma modeli isletmelerin yabanci
tilke ile benzerliklerin daha fazla oldugu, diistik psikolojik mesafeli dis pazarin daha fazla
secilme egiliminde oldugunu ifade etmektedir. Ayrica farkli oldugu diisiiniilen yabanci
tilkelerle bilgi toplama ve yorumlamadaki zorluklardan kaynaklanan yiiksek belirsizlik
derecesi nedeniyle iliskilerini baslatma olasiliginin daha disiik oldugunu belirtmektedir
(Johanson ve Vahlne, 1977: 24; O’Grady ve Lane, 1996:310). isletmeler baslangigta
benzer sekilde algiladiklar1 pazarlar1 segerler ve daha sonra farkli olarak algiladiklar
tilkeleri segebilirler (Brewer, 2007: 46; Stottinger ve Schlegelmilch 1998: 358).Boylece,
yoneticilerin algiladiklar1 psikolojik mesafe uluslararasi pazarin 6nemli bir belirleyicisi

olarak kabul edilir (Dow, 2000: 53).

Bir isletmenin ihracat faaliyetlerinin yerine getirilmesinde yoneticilerin roli
biiyiiktiir. Bu nedenle stratejik rollerin baslatilmasinin, gelistirilmesinin, siirdiiriilmesinin
ve basarisinin ardindaki temel giic oldugu g6z Oniine alindiginda; karar verici
konumundaki yoneticilerin davramislarini  yonlendiren ve etkili olan niteliklerin
incelenmesi gerekmektedir (Nas, 2017,56). Bu gereklilik literatiirde psikolojik mesafe
onciilleri olarak ifade edilen degiskenler olan kiiltiirel farkliliklarin bilinmesi, deneyim,
merkezilesme ve uluslararasi deneyimin incelenmesinin énemini arttirmustir. Incelenen
soz konusu degiskenler psikolojik mesafeyi etkileyerek, farkli tilkelere yonelik tutum ve
algilar1 yonlendirmektedir (Craig ve Douglas, 2001: 81). Dolayisiyla psikolojik
mesafenin ihracat performansi lizerindeki etkisinin psikolojik mesafe onciillerine bagl

oldugu ifade edilmektedir (Sousa vd, 2010: 2).



Ihracatin ve ihracat performansinin artmas: iilkelerin ve isletmelerin ekonomik
gelismeleri 6nemli bir belirleyicisi olmustur (Kayabasi ve Mtetva, 2016:534). Ayrica
diinya ekonomilerindeki liberallesme, rekabetin artmasi ve ihracatcilarin karsilastigi
performans zorluklar1 konuya olan ilginin artmasini saglamistir (Sousa, 2014: 2). Bu
nedenle, ihracat ve ihracat performansini etkileyen unsurlarin incelenmesi 6nem
kazanmustir. Clinkii basarili bir ihracat performansinin 6rgiitsel ve ulusal refah agisindan
da kritik 6neme sahiptir (Sousa vd,.2010:2). Ayrica ihracat uluslararasi genisleme,
bliylime firsatlari, kiiresel pazarlara ag¢ilma i¢in en yaygin kullanilan, isletmelerin
hedeflerine ulasmak i¢in dis pazarlarda rekabet avantaji saglayan bir stratejidir. Bu
nedenle ihracat performansinin belirleyici gii¢lerinin anlasilmasi pazarlamada 6nemli bir
ilgi alamidir. Ihracat performansi, bir iiriiniin ekonomik ve stratejik olarak isletme
hedeflerine ulagmasi1 ve pazarlama stratejisinin planlanmasi, uygulanmasi 6l¢iisiinde
belirlenir (Cavusgil ve Zou, 1994:4). Bunun i¢in yabanc1 pazar bilgisinin da olusturulmasi
gerekmektedir. Yabanci pazar bilgisi isletmeler i¢in, faaliyet gosterilecek yeni lilke ve
piyasalardaki kaynak ve bilgi eksikligini gidermektedir. Toplanan yabanci pazar bilgisi
ithracat faaliyetiyle iligkili stratejik karar vermede, algilamalarda ve ihracat performansini
arttirmada tiim isletme tarafindan islenebilir ve kullanilabilir hale getirilebilir (Gargia vd.,

2015: 368).

Uluslararasilagma literatliriinde psikolojik mesafe olarak ifade edilen
farkliliklarin uluslararas1 pazarlarda faaliyet gdsteren ve uluslararasi pazarlara dahil
olmay1 diisiinen igletmelerin yabanci pazara giris, pazar se¢imi kararlarini, pazarlama
karmas1 adaptasyonu ve ihracat performansi gibi uluslararasilagsma kararlarin etkiledigi
ifade edilmektedir (Park vd., 2014:58; Sousa ve Lages, 2011:203; Sousa ve Lengler,
2009:593).Literatlirde yapilan caligmalar incelendiginde; Bilkey ve Tesar (1977)kiiciik
ve orta Olcekli isletmelerin ihracat davraniglarini ortaya ¢ikarmak, Klein ve Roth (1990)
ihracat kanal yapisinin belirlenmesi ve tecriibe, Cavusgil ve Zou (1994) pazarlama
stratejileri ve performans iliskisini, Dow (2000) ihracat pazari se¢imi, Evans ve Mavonda
(2002) organizasyon performansi, Evans ve Bridson (2005) perakende adaptasyonu,
Sousa ve Bradley (2005) uluslararas: pazarlama stratejileri, Dow (2008) yonetimsel
algilarini etkileyen faktorler, Ellis (2008) ihracat pazarlari se¢cimi arasindaki iligski, Sousa
ve Lenger (2009) pazarlama stratejileri ve ihracat performansi iliski, Magnusson ve
Boyle (2009) uluslararasi kanal iligkileri , Child vd., (2009) kiiciik ve orta 6l¢ekli



isletmelerin is iligkileri , Sousa vd., (2010) ihracat performansi arasindaki iliski, Sousa ve
Lages (2011) psikolojik mesafe 6l¢egi ve uluslararasi pazarlama stratejileri iliskisi, Smith
vd,. (2011) kavramsal gergeve ve Yyapisi, Virvilaite ve Seinauskiene (2013) ihracat
pazarlama stratejileri ve ihracat performansi, Park vd., (2014) uyaricilar1 ve uluslararasi
pazarlama stratejileri, ihracat performansma etkisi, Hakanson vd., (2016) uluslararasi
ticarette rolii, Dung (2015) girisimcilerin ger¢ek davranigsal kontrollerinin, uyaranlari ve
KOBI'lerin ihracat kanal se¢imi arasindaki iliski, Santoz (2016) yoneticilerin algilarinin

performansa etkisini incelemislerdir.

Psikolojik mesafenin isletmelerin uluslararasilagsma faaliyetlerinde onemli bir
etkiye sahip olmasindan dolayr genis bir calisma alani vardir. Incelenen literatiirde
psikolojik mesafe, pazarlama karmasi adaptasyonu ve ihracat performansi arasindaki
iliskiyi yada sadece psikolojik mesafe ve ihracat performansi arasindaki iligkiyi inceleyen
ampirik ¢alismalar bulunmaktadir. Bu calismada psikolojik mesafe, pazarlama karmasi
adaptasyonun ihracat performansi iizerindeki etkisinin anlamli bir sekilde agiklanabilmesi
icin psikolojik mesafe Onciillerinin etkisine deginerek ihracat performansini etkileyen
unsurlarm daha kapsamli bir sekilde incelemesi saglanacaktir. Oncelikle psikolojik
mesafe Onclillerine ait degiskenlerin belirlenmesi ve bu degiskenlere ait oOlgek
gelistirmeye calisilacaktir. Ikinci asamada psikolojik mesafe Onciillerinin algilanan
psikolojik mesafeye etkisini ve algilanan psikolojik mesafenin pazarlama karmasi
adaptasyonuna, ihracat performansina etkisi bir biitiin halinde analiz edilmeye

calisilacaktir.

Bu c¢alismada elde edilecek sonuglar dogrultusunda aktif ihracat yapan ve
yapmak isteyen isletmelerin ihracat faaliyetlerindeki basarilarinda etkili bir kavram olan
psikolojik mesafenin olumsuz etkilerini azaltilabilecek ve ihracat performansini
arttirabilecek onerilerde bulunulmaya calisilacak ve literatiirel alanda yer alan arastirma
bosluguna katki saglayarak teoriye yapilan katki ile biitiinsel bir perspektif ortaya

cikarilmaya g¢alisilacaktir.



BiRINCIi BOLUM

ISLETMELERDE ULUSLARARASILASMA VE PSIKOLOJiK MESAFE



Ikinci diinya savasi sonralarinda diinya pazarlari, endiistriler ve isletmelerde
yasanan gelismeler isletmelerin uluslararasilagsmasinin  6nemini  arttirmaktadir.
Isletmelerin basaril1 bir sekilde uluslararasi1 pazarlara agilabilmesi i¢in dis pazara adapte
olmasini saglayacak olan yasam tarzi, tiikketici tercihleri, dil, egitim gibi yurtici ve yurtdisi
pazarlar arasindaki farklara veya mesafelere dayandirilan etkin ve verimli pazarlama
stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Bu boliimde isletmeler i¢in 6nemli bir kavram
olan uluslararasilasma kavramina, nedenlerine, uluslararasilasmanimn makro ve mikro
etkilerine, uluslararasilasmanin derecelerine ve modellerine deginilecektir. Isletmelerin
uluslararasilagsmasinda yabanci pazara adapte olmasini saglayacak olan ve Kkarar
vericilerin mevcut pazar ve hedef pazar arasindaki farklari algilamasinda etkili olan
Uppsala modelinde de ifade edilen psikolojik mesafe kavrami ele alinarak psikolojik
mesafenin boyutlarna deginilecektir. Ayrica Levin (1939) Alan teorisini temel alarak
psikolojik mesafenin dnciilleri olarak ifade edilen ve literatiirde en ¢ok kullanilan yabanci
pazar deneyimi, kiiltiirel farkliliklarin bilinmesi, uluslararasi deneyim, merkezilesme

degiskenleri ele alinarak agiklanacaktir.

1.1. ISLETMELERDE ULUSLARARASILASMANIN KAVRAMSAL YONU

Diinya capinda piyasalarin kiiresellesmesi ve ekonomilerin birbiriyle olan siki
iliskileri isletmeleri geleneksel i¢ pazarlarimin 6tesinde firsatlar aramaya zorlamistir.
Isletmeler biiyiimek, hayatta kalmak, karlilig1 arttirmak, rekabet edebilmek gibi amaglar
i¢in uluslararasilagmaya biiylik 6nem verilmistir. Yirmi birinci yilizyilda yogun rekabet
isletmeleri, kiiresel piyasalardaki hizli degisimi, bilgi ihtiyac¢larinin karmagikligini ve
cesitliligini dngdren ve buna cevap veren stratejiler liretme gorevi ile karsi karsiya
birakmistir (Craig ve Douglas, 2001: 80). Ayrica kiiresellesmenin yogunlugu ve rekabet
siddetinin artmasiyla isletmelerin hayatta kalabilmesi i¢in ulusal smirlarin disindaki
firsatlar1 degerlendirme yollar1 bulmasi bir zorunluluk haline gelmistir. Isletmeler
faaliyetlerinin cografi sinirlarini pazar arayisi, kaynak arayisi, verimlilik arayisi, biiyliyen
firsatlar hakkinda bilgi toplamak ve sonucunda uzun siireli basari elde etmek ve biiylimek
icin iilke sinirlart digin1 da kapsayan arastirmalar yiirlitme ihtiyac1 vardir (Craig ve
Douglas, 2001: 81; Ulas, 2009: 12; Kuivalainen vd., 2012: 449). Uluslararasi pazarlarda
degisen sartlara adapte olma siireci (Andersen, 1997: 29) olarak ifade edilen

uluslararasilagsmaya olan ilgi, talep 6zelliklerinde meydana gelen degisikliklerle birlikte



rekabetci yapilarin degismesi ve artan kiiresellesme ile birlikte igletmelerin yabanci
miisteriler, rakipler ve tedarikgilerine kendi sinirlar1 icinde dahil etmek zorunda kalmasi
ile agiklanabilir (Cateora vd., 2011:7-8). Isletmeler hedef pazarlarda basarili olabilmek
icin uluslararas1 pazara adapte olmali ve s6z konusu adaptasyona yonelik sistemler

olusturmalidir.

1.1.1. isletmeler A¢isindan Uluslararasilasma

Uluslararasilasma kavraminin temelinde bir isletmenin yurt disi pazarlara
acilmas1 yatmaktadir. Bir isletmenin ana lilke disinda kazanglar1 ya da faaliyetleri
tizerinde durulan uluslararasilasma kavrami iizerine pek c¢ok tanim yapilmistir.
Uluslararasilasma uluslararas1 operasyonlarin gelisiminde oOrgiitsel stratejilerin  ve
pazarlama usullerinin yeniden diisiiniilmesi, planlanmasi siireci olarak ifade edilmektedir
(Windvd., 1973: 14). Uluslararasilasma genellikle igletmelerin yabanci faaliyetlere karsi
tutumu ya da yurt disindaki faaliyetlerin gergeklestirilmesi ile ilgilidir (Johanson ve
Wiedersheim-Paul: 1975: 306). Isletmelerin uluslararasilasmas:1 dis pazarlara ve
operasyonlara katilimlarin1 kademeli olarak arttirdigi bir siiregtir (Johanson ve Vahlne,
1977: 23). Welc ve Luostarinen (1988). Uluslararasi operasyonlara katilimi arttirma
stireci seklinde uluslararasi ticaret dinamikleri ile daha yakindan ilgilenmek seklinde
ifade edilirken, Calof ve Beamish (1995) uluslararasilagsmay1 isletmenin strateji,
organizasyon yapisi, Uriinler ve benzeri faaliyetlerin uluslararasi ¢evrelere uyarlama
stireci olarak da tanimlanmaktadir (Calof ve Beamish, 1995: 116). Uluslararasilasma
ihracatci olmayan isletmelerin uluslararasi pazarlara katilimi ve denizasiri pazarlara artan
baghilig: olarak da ifade edilmektedir (Crick ve Chaudhry, 1997: 157). Isletmelerin
uluslararast islemlerin gelecegi lizerindeki etkisi ve diger iilkelerle iligkiler kurup
stirdiirmek konusunda dogrudan ve dolayli olarak bilinglerini arttirma siireci de
uluslarararsilasma olarak ifade edilmistir (Coviello ve McAuley, 1999: 223).
Uluslararasilagma isletme faaliyetlerinin ulusal smirlar1 disina yayilmasi ve (Erkutlu ve
Eryigit, 2001: 149) isletmenin kendi tilkesi disindaki pazarlara hizmet etmek ile ilgili
planli bir siireg, sonug veya diisiinme yolu olarak goriilebilir (Oztiirk, 2007: 2-3). Bir
isletmenin ana iilke disinda planli olarak yiiriitiilen satislari, kazanclar1 ve faaliyetleri
olarak da ifade edilmektedir (Ulas, 2009: 18). isletmelerin yeni firsatlar veya tehditlere

kars1 kendi tilkesi disindaki faaliyetlere dahil olmasi ile ilgili bir siireg, nihai bir sonug



veya bir diistiinme bi¢imi seklinde de ifade edilmektedir (Albaum ve Duerr, 2011: 24).
Uluslararasilasma isletmelerin uluslararasi faaliyetleri arttirmak amacglandiginda bu
amaglar dogrultusunda faaliyetlerin belirlendigi planl bir siire¢ olarak (Godekmerdan,
2012: 7) veya bir isletmenin fikirleri yakalama, degistirme, yeniligi kesfetme ve kullanma

kapasitesini artiran bir siire¢ olarak ifade edilmektedir ( Riviere ve Suder, 2016: 847).

Uluslararasilasma  ile  ilgili  tamimlar  incelendiginde genellikle
uluslararasilagsmanin planli bir siire¢ olarak ele alindig1 gériilmektedir. Bu siire¢ iginde
isletmeler uluslararasi faaliyetlere uyum saglayabilmek ve amaglarina ulasabilmek icin
faaliyetleri, iliskileri, cevreleri, kaynaklar ile ilgili degisimler gerceklestirmektedirler
(Gddekmerdan, 2012: 7). Isletmelerin uluslararasilasma siireci bir isletmenin uluslararasi
liretim ve pazarlama faaliyetlerinin yerini ve kontroliinli degistiren kararlar1 icermektedir
(Ellis, 2008: 351). Sonug¢ olarak literatiirde yapilan tanimlardan yola ¢ikarak
uluslararasilasma kavrami isletmelerin belirli amaglari dogrultusunda uluslararasi
faaliyetlere katilm ve fikirleri yakalama, degistirme, yeniligi kesfetme ve kullanma

kapasitesini artirmak i¢in ¢gevreye uyum saglama siireci olarak ifade edilebilir.

Isletmelerin uluslararasilasmasmin ilk asamasinda iilke smirlari disinda is
yapmak igin halen en yaygin faaliyet ihracattir (Altintas ve Ozdemir, 2006: 184). Thracat,
bir¢ok kiiciik sirket icin uluslararasi olmada en popiiler, en hizli ve en kolay yoldur.
Isletmeler yabanci katilim ve taahhiit seviyesini arttirarak ihracatin genislemesi ve cografi
smirlar disinda faaliyetlerin genislemesi siireci izlenmektedir (Albaum ve Duerr, 2011:
116; Leonidou, vd., 2007:736). Bunun nedeni, diger yabanci pazara giris bigimlerinin
aksine, kurumsal kaynaklara daha az baglilik gerektirmesi, yonetimsel eylemlerin daha

fazla esneklik sunmasi ve daha az is riski igermesidir (Leonidou, vd., 2007: 736).

1.1.2. Isletmelerin Uluslararasilasma Nedenleri

Isletmeleri genel olarak uluslararasi pazarlamaya ve ozellikle de ihracata iten
giic kisa vadeli veya uzun vadeli ekonomik hedeflere yonelik kaynaklarini kullanmak ve
gelistirme istegidir (Albaum ve Duerr, 2011: 116). Faaliyetlerini uluslararasilagsmaya
odaklayan isletmelerin ihracata baglamasini ve gelistirmesini tesvik etmek ve amaclarini
ulagmasini saglamak i¢in etkili olan nedenler proaktif ve reaktif olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir (Morgan ve Katsikeas, 1997: 477). Isletmelerin uluslararasilasmasinda

etkili olan bu nedenler ihracat uyaricilari, giidiileri, tesvik edici nedenler veya igsel dissal



nedenler olarak da adlandirilmaktadir (Leonidou, vd., 2007:737; Albaum ve Duerr, 2011
24; Cavusgil ve Nevin, 1981: 114). Isletmelerin uluslararasilasma nedenleri farkli
adlandirilsa da her biri isletmelerin kisa vadeli veya uzun vadeli ekonomik hedeflerine
ulasmasmi saglamaktadir (Gédekmerdan, 2012: 7). Isletmelerin ihracat faaliyetlerini
baglatma ve gelistirme kararin1 tetikleyen ihracata yonelik proaktif ve reaktif nedenler;
ihracat1 baglatmak, devam eden ihracat faaliyetlerini tesvik etmek ve ihracati gelistirmek
i¢in farkli asamalarda etkili olmaktadir (Ibeh vd., 2007: 9). Proaktif nedenler, isletmelerin
uluslararasilasmasinda kendi istekleri ile ihracata yonelik firsatlar1 aragtirmaya yoneliktir.
Reaktif nedenler ise, isletmelerin uluslararasilasmasinda zorunlu olarak degisen kosullara
verdigi tepki ile baglantili olan ve potansiyel olarak tesadiifi ihracat taahhiidiine yol agan,
yabanc1 pazar firsatlarini aragtirmaya yoneliktir (Oztiirk, 2006: 26; Morgan ve Katsikeas,
1997: 480). isletmeleri uluslararas: faaliyetlere katilma konusunda rol oynayan proaktif

ve reaktif nedenler Tablo 1.1°de gosterilmistir.

Tablo 1.1: Uluslararasilasma Nedenleri

ic Dis

Proaktif
Nedenler

Yonetimsel diirtii(Ozel yonetim yetenek /
beceri / zaman kullanimi)

Yabanci pazar firsatlari

Pazarlama avantajlari

D1s pazarlar hakkinda 6zel bilgi bulundurma

Olgek ekonomileri

Hiikiimet ihracat yardimi / tegvikleri

Benzersiz tirtin (Essiz / patentli bir tiriin
bulundurmak)

Yurt igi rekabet giiclinii artirmak igin yabanci
uzmanlik kazanma

Ozel teknik bilgiye sahip olma /teknoloji
yeterliligi

Yurtdigindaki daha iyi firsatlarin belirlenmesi

Ihracattan ekstra satis / kar ve biiyiime
hedefi

Ticaret fuarlarmma katilim sonrasi sipariglerin
alinmast

Reaktif
Nedenler

Risk g¢esitlendirmesi

Beklenmeyen siparis

Sezonluk bir {iriiniin satigini1 uzatma

Olumlu doviz kurlar1 /Olumsuz iilke ekonomisi

Fazla kaynak kapasitesi(Kullanilmayan
iiretim kapasitesinin kullanilabilirligi)

Uluslararas1 miisterilere / psikolojik mesafeye
yakinlik

Yurt i¢i satiglar / karlarda durgunluk /
diisiis

Yabanci devlet: Bazi yabanci pazarlarda yabanci
kurallarin ve diizenlemelerin gevsetilmesi

I¢ piyasa doygunlugu / biiziilme
(Satilmamus stok / asiri liretim birikimi)

Yurtici rakipler tarafindan ihracatin baslatilmasi

I¢ piyasadaki rekabet yogunlugu

Kaynak: Oztiirk, 2006: 26; Leonidas vd, 2007: 739; Ibeh vd., 2007:11; Albaum ve Duerr,
2011: 118; Hollasen, 2011: 51 Godekmerdan, 2012:8




1.1.2.1. Proaktif Uluslararasilasma Nedenler

Isletmeleri uluslararasilasma siirecine itecek ve ¢ekecek cesitli nedenler vardir.
Proaktif nedenler isletmelerin benzersiz yeterliliklerden yararlanmaya olan ilgisine dayali
olarak, strateji degisikligini denemeye yonelik nedenleri temsil eder (Czinkota ve
Ronkainen, 2012: 281). Uluslararasilasma nedenlerinden birisi olan proaktif nedenler,
proaktif i¢ ve proaktif dis nedenler olarak iki farkli kategoride siniflandirilmaktadir
(Oztiirk,2006: 26; Leonidou, 1998: 45).

1.1.2.1.1. Proaktif i¢ Nedenler

Isletmelerin uluslararasilasmasinda etkili olan proaktif i¢ nedenler isletme icinde
isletmeye ait olan faktorlerdir. Bu nedenler yonetimsel diirtii, pazarlama avantajlari, lgek
ekonomileri,  benzersiz iriin, 6zel teknik bilgiye sahip olma /teknoloji yeterliligi,
ihracattan ekstra satis / kar ve biiyiime hedefi seklinde ifade edilebilir (Oztiirk, 2006: 26;
Kartal, 2006: 55).

e Yonetimsel diirtii (Ozel yonetim yetenek / beceri / zaman kullanimi): Y dnetimsel
diirtii, kiiresel pazarlama faaliyetlerine dogru yonetimin arzusunu, giiciinii ve
coskusunu yansitan bir motivasyondur (Morgan, 1997: 71). Isletmelerin ihracat
faaliyetlerine karar verme siirecinde ilgili kisi sayisi ne olursa olsun bir yabanci
pazar giris stratejisinin se¢imi i¢in karar alicilarin dis pazarlara yonelik algilarina
bagli olarak yonetsel tutumlar kritik bir rol oynamaktadir (Hollasen, 2011: 51).
Ciinkii girisimei (sahip / yonetici) veya tist dlizey yonetim ekibi isletme i¢indeki
karar verici konumundadir. Bu nedenle isletmenin ihracata yonelik taahhiidiini
belirler (Crick ve Chaudhry, 1997: 158). Karar vericinin veya vericilerin yetenek,
beceri veya diger Ozellikleri ihracat faaliyetlerine katilma ya da katilmama
seklinde karar verilmesinde etkili olur. Ayrica karar vericilerin kiiltiirel
sosyallesme siireci, dis pazarlarla temaslar, yabanci iilkelerden daha fazla tanidik
ya da yurtdisinda dogmus, yasamis veya seyahat etme deneyimine sahip olmasi
durumu da karar vericilerin yabancit pazarlara yonelik algilarini  ve
degerlendirmelerini giiclendirmektedir (Albaum ve Duerr, 2011: 119-120).

e Pazarlama avantajlari: Uzmanlasmis pazarlama bilgisi veya bilgiye erisim, bir

thracat¢t isletmeyi rakiplerinden ayirabilir. Ge¢mis pazarlama basarisi,
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gelecekteki pazarlama davraniglar ile pazarlama avantajlarini yakalamak i¢in
giiclii bir motivasyon kaynagi olabilir. Her tiirlii pazarlama avantajlarin
yakalamak gii¢lii bir iiriin veya marka imtiyazina sahip olmakla birlikte, bir
sirketin ihracat pazarlarinda rekabetten daha iyi korunabilecegi anlamia gelir.
Pazarlama avantajlar1 dis pazarlarda potansiyel rakipler i¢in giris engelleri olarak
hizmet edebilir ve ihracat faaliyetlerine yonelik de giiglii bir motivasyon kaynagi
olarak goriilmektedir (Albaum ve Duerr, 2011: 121-122).

Olgek ekonomileri: Olgek ekonomisi dnemli proaktif nedenlerden biridir. Uretim,
reklam, dagitim veya diger alanlarda ol¢ek ekonomileri yaratilmasi ihracatin
olusturuldugu daha genis bir piyasa kapsaminda birim fiyat1 diisiirebilir. Ayrica
ihracat yoluyla, yonetim, tesisler, ekipman, personel ¢alismalart ve Ar-Ge'den
kaynaklanan sabit maliyetler daha fazla birime yayilabilir (Albaum ve Duerr,
2011: 120-121). Isletmelerin uluslararas: iiretim boyutu artirabilir ve yurtici
satiglar i¢in Uiretim maliyetinin azalmasmna yardimci olabilir (Czinkota ve
Ronkainen, 2012: 282).

Benzersiz iiriin (Essiz / patentli bir tirtin bulundurmak): Benzersiz tirlinlerin veya
benzersiz teknoloji yeterliliginin ihracata yoneltme veya ihracat davranigini tesvik
etmede kesin rolii vardir. Ustiin iiriinler iireten isletmelerin tekliflerinin dis
pazarlardan talep alma olasiligi daha yiiksektir. Ayrica isletme yurticinde essiz
yetkinlikler gelistirmisse benzersiz varliklar1 yurtdisi pazarlara yayma olasiliklari
artmaktadir (Albaum ve Duerr, 2011: 119-120).

Ozel teknik bilgiye sahip olma /teknoloji yeterliligi: Isletme iiretiminde teknik
olarak {istiin iriinler ve teknoloji avantaji isletmenin ihracat pazarlamasinda
strateji olarak degerlendirmesinde etkili olmaktadir. Bu neden ihracat
pazarlamasini baglatmak icin tek basina yeterli olmamasina ragmen, bu essiz
avantajlar isletmenin ihracata hazirlanmasinda ve ilk motivasyonunun
saglanmasinda etkili olmaktadir (Cavusgil ve Nevin, 1981: 114). Ayrica
pazarlamanin arastirma ve gelistirme islevi ile etkilesimi ve Ar-Ge'ye yapilan
yatirimin yogunlugu, ihrag¢ edilen iiriinlerin basarisi lizerinde biiyiik bir etkiye
sahip oldugu gosterilmistir. Bir igletme mallarin1 veya hizmetlerini uluslararasi
rakiplerden farkli olarak uzman bir alanda teknolojik bilgiye veya yeterlilige sahip

olmasindan dolay1 farkli sekillerde sunarak rekabetci bir avantaj saglayabilir.
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Bunun sonucunda uluslararasi pazarda biiyiik bir is basarisi elde edilebilir
(Albaum ve Duerr, 2011: 120).

e [hracattan ekstra satis / kar ve biiyiime hedefi: Kisa vadede kar etme arzusu,

ozellikle ihracatta ilk asamada olan KOBI'ler i¢in 6nemlidir. ihracat faaliyetlerini
hedefe ulasmanin bir yolu olarak ele alan isletmeler yabanci pazarlara yonelik
uzun vadeli ve sistematik bir yaklasim benimsemelidir. Dolayisiyla kar elde etme
ve biiylimeye yonelik motivasyon isletmenin ihracata baslamasi i¢in karar
vericileri ihracata yoneltecek bir nedendir (Ibeh vd., 2007: 19). Bir isletme satis /
kar hedeflerine gore ihracata yoneldiginde karar verici iizerinde ihracat
pazarlarinin algilanan cazibesi biiylik 6l¢iide etkili olmaktadir. Bu algi, yabanci
islemlerde gerekli sermaye, yurtdisinda pazarlama yapmanin ek maliyetleri ve
yurtdist miisterilerinden 6deme almada zorluklar gibi faktdrlerden olumlu ya da
olumsuz sekilde etkilenmektedir. Bu faktorler ihracat iizerinde uyarici etkiye
sahip olmaktadir (Leonidou,vd., 2007: 741). Ayrica isletmenin biliylimeye yonelik
tutumu, gegmis c¢abalardan alman geri bildirimlerden etkilenecektir. Isletmelerin
uluslararasi pazarlara girmeyi planlarken, algilanan karlilig1 gergekte elde edilen
karliliktan oldukca farklidir. Ozellikle uluslararas1 baslangic operasyonlarinda
baslangi¢ karlilig1 oldukca diisiik olabilir. Algt ve gerceklik arasindaki bosluk,
isletme daha Once uluslararasi pazar faaliyetlerinde bulunmadigi zaman 6zellikle

biiyiik olabilir (Hollasen, 2011: 51).

1.1.2.1.2. Proaktif Dis Nedenler

Isletmelerin uluslararasilasmasinda etkili olan proaktif dis nedenler isletme

disinda isletmeye ait olan faktorlerdir. Bu nedenler yabanci pazar firsatlari, dis pazarlar

hakkinda 6zel bilgi bulundurma, hiikiimet ihracat yardimi / tesvikleri, yurt i¢i rekabet

giiclinii artirmak i¢in yabanci uzmanlik kazanma, yurtdisindaki daha iyi firsatlarin

belirlenmesi, ticaret fuarlarina katilm sonrasi siparislerin alinmasi seklinde ifade

edilebilir (Oztiirk, 2006: 26).

Yabanct pazar firsatlari: Isletmenin sahip oldugu gerekli kaynaklar1 giivence
altina almak ya da yapabilecegi durumlarda pazar firsatlarin1 degerlendirmek
isletmeleri uluslararasilagsmaya iten neden olarak ifade edilmektedir. Genel olarak,

karar vericiler ilk 6nce yabanci pazar giriglerini planlarken olduk¢a sinirlt sayida
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yabanci pazar firsatlarin1 dikkate almaktadirlar. Yoneticiler yabanci pazar
firsatlarin1 degerlendirirken ilk 6nce yurtici pazar firsatlari ile benzerlik gosteren
uluslararas1 pazar firsatlarini algilamaktadirlar. Zaman iginde isletmeler igin
genislemeci firsatlar ile belirli denizasir1 pazarlarla yabanci pazar firsatlarini
degerlendirip biiyiiyebilmektedirler (Hollasen, 2011: 51).

Yabanci/ Dis pazar Bilgisi: Ozel piyasa bilgileri etkili bir proaktif dis nedendir.
Rakip igletmelere gore ihracati: daha aktif hale getirmede etkili olmaktadir. Pazar
yerleri, yabanci miisteriler veya piyasa durumlari hakkinda bilgi diger rakip
isletmeler tarafindan genis capta paylasilmamaktadir. Bu bilgiler bir isletmenin
uluslararas1 arastirma, 6zel kisiler veya dogru zamanda dogru yerde (bir tatil
gezisi sirasinda, iyi bir ig durumu tanimak vb.) bulunmasina baglh olarak elde
edilebilir (Hollasen, 2011: 559). Bunun yaninda dis pazarlar hakkinda 6zel bilgi
bulundurma uluslararasi bir ilk neden olarak iyi bir hizmet sunsa da zaman iginde
rakipler isletmeye yetisecegi icin siirekli motivasyon saglayamaz Czinkota ve
Ronkainen, 2012: 281).

Hiikiimet ihracat yardimi / tesvikleri: Hiikkiimet yardimlari, tesvikler ve vergi
avantajlart ihracatta motive edici 6nemli bir rol oynamaktadir. Hiikiimet
yardimlari, vergi yardimlar ve tesvikler isletmelerin triinlerini dis pazarlarda
daha diisiik maliyetle sunmasini ve daha yiiksek bir kar elde etmesini saglayabilir
(Hollasen, 2011: 52). Hikiimet programlari genel olarak algilanan ihtiyag
temelinde gelistirildigi i¢in isletmeleri desteklemek amaciyla yapilan bu
¢alismanin sonucu isletme girdilerinde etkili olmaktadir (Albeum, 1983: 74). Bu
nedenle, kar motivasyonu ile yakindan baglantilidir. Ayrica isletmeler yurtigi
finansal kuruluslarla ve ticari aracilar ile iyi iliskiler kurarak finansal avantaj elde
edilebilir ve bu durum isletmelere cesitli kredi olanaklar1 saglayarak ihracat
cabalarinda yardimci olabilir (Leonidou,vd., 2007: 742).

Yurt ici rekabet giiciinii artirmak icin yabanct uzmanlik kazanma: 1¢ pazardaki
yogun rekabet igletmeleri alternatif avantajlar aramaya yoneltmektedir. Dogru bir
sekilde ele alindiginda ihracat, isletmenin operasyonlarina fayda saglayabilecek
degerli bir rekabet avantaji saglar. Isletme yabanci uzmanlik ile farkli ve karmasik
cevresel ortamlarda rekabet ederek yeni is uygulamalarini 6grenebilir, yeni

teknolojiler edinebilir, yeni iriin fikirleri gelistirebilir. Bu sekilde isletme yeni
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kaynaklara ve yeteneklere sahip olabilir. Boylece yabanci pazar bilgisi isletmeye
ihracat araciligiyla finans ve {iretim agisindan genis faydalar saglayabilir. Bunun
yaninda i¢ pazardaki rakipleriyle daha etkin ve verimli bir sekilde rekabet etmede
kullanilabilecek uzmanlik bilgisi edinmesine yardimei1 olmaktadir (Leonidou, vd.,
2007: 750-751).

o Yurtdisindaki daha iyi firsatlarin belirlenmesi: Uluslararasi piyasa, karli olmakla
birlikte, cogu durumda, kiiciik isletmeler i¢in istismar edilemez firsatlar ile
doludur. Genellikle, bu firsatlar i¢ pazarda bulunanlardan ¢ok daha karlidir ve
isletmelerin ¢ekici bir stratejik segenek olarak ihracat yapmay: diislinmesine
neden olmaktadir. Bu durum ihracat i¢in en giiglii sebeplerden biridir. Bu faktor
tarafindan tesvik edilen igletmeler, proaktif bir sekilde yabanci firsatlari sistematik
olarak takip etmek, bunlar1 organizasyonel kaynaklardaki gerekliliklere gore
siralamak ve kendi amaglarina, kabiliyetlerine, stratejilerine en uygun olanlari
se¢mek i¢in zaman ve ¢aba harcamaktadirlar (Leonidou, vd., 2007: 746). Ayrica
ihracat acenteleri, ihracat ticaret sirketleri, ticaret odalar1 ve ihracat yonetimi
isletmeleri genel olarak kiiresel pazarda uzman olarak nitelendirmektedir. Bu
kuruluglar uluslararasi faaliyet gostermek isteyen potansiyel ihracatcilara ihracat
faaliyetlerinde destek olarak firsatlar1 degerlendirmesinde etkili olmaktadirlar

(Hollasan, 2011: 60).

1.1.2.2. Reaktif Uluslararasilasma Nedenleri

Reaktif nedenler, firmanin kendi i¢ piyasasinda veya dis pazarlardaki baskilara,
tehditlere tepki gosterdigini ve faaliyetlerini zaman iginde degistirerek pasif olarak
hareket ettigini gostermektedir. Reaktif nedenler cevresel kaymalara tepki gosteren
isletmelerin faaliyetlerini zamanla degistirmesinde etkili olmaktadir (Czinkota ve
Ronkainen, 2012: 281). Uluslararasilasma nedenlerinden birisi olan reaktif nedenler,
reaktif i¢ ve reaktif dis nedenler olarak iki farkli kategoride simiflandirilmistir (Oztiirk,

2006: 26).

1.1.2.2.1. Reaktif I¢ Nedenler

Reaktif i¢ nedenler, isletmelerin uluslararasilagmasinda zorunlu olarak degisen

i¢ ve dig piyasadaki kosullara isletme ig¢inde verdigi tepki ile baglantili nedenlerdir. Bu
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nedenler risk cesitlendirmesi, sezonluk bir driiniin satisin1 uzatma, fazla kaynak

kapasitesi, yurt i¢i satislar/ karlarda durgunluk/diisiis, i¢ piyasa doygunlugu / biiziilme
seklinde siralanabilir (Leonidou, 1995: 19; Oztiirk, 2006: 26).

Risk cegitlendirmesi: Thracat¢1 olmayan isletmeler ihracatgi isletmelere gore daha
dar cografi pazarlara sahip olmalar1 nedeniyle muhtemelen daha az toplam piyasa
riski ile kars1 karsiyadir. Fakat ihracat¢i isletmelerin birgogu farkli pazarlarda satig
yaptig1 i¢in herhangi bir pazarda olusan satis ve kar disiisti riskini azaltabilir
(Albaum ve Duerr, 2011: 120-121). Bir isletme miisteri tabanin1 genisletebilirse,
biiylik olasilikla toplam riski azaltacak ve herhangi bir pazara bagimliligim
diisindiirerek ihracatin daha rahat uygulanabilirligini saglayacaktir (Morgan,
1997: 71). Bu g¢esitlilik isletmelerin siirekli olarak degisen genel is kosullariyla
basa ¢ikmasina yardimci olmaktadir.

Sezonluk bir iiriiniin satisini uzatma: I¢ pazardaki iiretim ve talep kosullarindaki
farklilik isletmeleri yabanci pazar aragtirmasi i¢in gerekli bir neden olarak kabul
edilebilir. Isletmelere ait tekstil, giyim, spor malzemeleri, turizm ve oyuncaklar
gibi iiriinlerde mevsimsel talep farkliliklar1 olabilir. Isletmeler iiriin déngiisiindeki
bu dalgalanmalar1 gidermek, biiylimenin ve karliligin siirekliligini saglamak igin
ihracat pazarlarini takip etmektedirler (Albaum ve Duerr, 2011: 122). Uluslararasi
piyasalar i¢ piyasadaki talep kosullarindaki mevsimsel dalgalanmalardan farkl
olabilir. Boyle risklerle basa ¢ikmak i¢in igsletmelerde yabanci pazar aragtirmasi
ve ihracata yonelme davranist kalict bir tesvik nedeni olarak ifade edilmektedir
(Hollasen, 2011: 55).

Fazla kaynak kapasitesi(Kullaniimayan iiretim kapasitesinin kullanilabilirligi):
Herhangi bir uluslararasi faaliyet gerceklestirme yetenegi mevcut kaynaklar ile
acik bir sekilde smirhidir. Bu faaliyeti yiirlitmek icin isletmelerde mevcut olan
fazla kaynak kapasitesi ihracat gilidlisiinii ve uluslararasilagsma siirecini
yonlendirmektedir. (Albaum ve Duerr, 2011: 119-123). Isletmenin kaynak
kapasitesi faaliyet gosterilen tlilkede tam kullanilmiyorsa ya da kullanilsa dahi
kapasite artirma imkani varsa (Erkutlu ve Eryigit, 2001: 154) uluslararasi
genisleme ile daha genis ¢apta dagitim saglanarak maliyetleri diislirme, biiylime
ve karlilig1 artirmak icin fazla kapasiteyi kullanma uluslararasilagsma i¢in giiclii

bir motivasyon kaynagi olabilir (Czinkota ve Ronkainen, 2012: 283).
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Yurt igi satislar / karlarda durgunluk / diisiis: Azalan yurtigi talep ve piyasada
rekabet¢i baskilar, ihracat i¢in Onemli motivasyon faktorii olmustur
(Karafakioglu, 1986: 39). Kiigiik bir yerel piyasalarda meydana gelen diisiis ve
durgunluk nedeniyle isletme ihracata itilebilir. Bazi isletmeler i¢ piyasalarda 6l¢ek
ekonomileri igin yeterli diizeyde faaliyetlerini siirdiiremediginden yabanci pazara
giris stratejilerinin bir pargasi olarak ihracat pazarlarini segmektedir (Albaum ve
Duerr, 2011: 119-123; Hollasen, 2011: 55).

I¢ piyasa doygunlugu / biiziilme (Satilmamus stok / asiri iiretim birikimi): Piyasa
doyumu, isletmelerin yeni firsatlar1 arastirmasit i¢in biiyiikk bir tesvik
saglamaktadir. Isletmenin yerel piyasasi doygunluga ulastiginda yeni pazar
firsatlarin1 giivence altina almak, bir tesvik ve yonetim sekli olarak yabanci pazar
bilgilerini yorumlamak ve kullanmak i¢in gerekli olan bilgi kaynaklarini saglar.
Ic piyasalarda yasanan durgunlukta yabanci piyasalarda genisleme strateji
uygulanabilir. (Albaum ve Duerr, 2011: 119-123). Ciinkii doymus bir i¢ pazarda
yerel satislar diisiis egilimimdedir. Isletmeler iiriinlerinin, organizasyonlarinin
dongiisiinii ve hayatin1 uzatmak i¢in uluslararasi piyasayr kullanmaktadir

(Czinkota ve Ronkainen, 2012:283).

1.1.2.2.2. Reaktif D1s Nedenler

Reaktif dis nedenler ise isletmelerin uluslararasilasmasinda zorunlu olarak

degisen i¢ ve dis piyasada degisen kosullar verdigi tepki ile baglantili nedenlerdir. Bu

nedenler beklenmeyen siparis, olumlu doéviz kurlari /olumsuz iilke ekonomisi,

uluslararas1 miisterilere / psikolojik mesafeye yakinlik, yabanci devlet: bazi yabanci

pazarlarda yabanci kurallarin ve diizenlemelerin gevsetilmesi, yurti¢i rakipler tarafindan

ihracatin baslatilmasi seklinde siralanabilir (Oztiirk, 2006: 26; Godekmerdan, 2012: 8).

Beklenmeyen siparig: Beklenmeyen bir siparis ihracatin baslatilmasi i¢in 6nemli
ancak tek basina yeterli olmayan bir kosuldur (Crick ve Chaudhry, 1997: 158).
Uriin, fiyat veya dagitim bilgileri igin talep edilmemis bir siparis ile isletmelerin
thracat pazarlari firsatlarindan haberdar oldugu ¢ok yaygin bir reaktif dis nedendir
(Albaum ve Duerr, 2011: 119-123). Bir¢ok kiigiik isletme ihracat pazarlarindaki
firsatlardan uluslararas1 isletmelerden talep edilen beklenmeyen siparisler

araciligiyla haberdar olmugstur. Bu siparisler reklamcilik, diinya ¢capinda dolagima
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sahip ticaret dergileri, sergiler veya baska yollarla ihracatgr ulasmaktadir
(Hollasen, 2011: 54).

Olumlu doviz kurlart /Olumsuz iilke ekonomisi: Yurt i¢i ticari islemlerden farkl
olarak uluslararasi faaliyet gosteren isletmeler doviz kurundaki dalgalanmalardan
etkilenmektedirler. Ihracat¢iin para biriminin yeniden degerlenmesi yabanci son
kullanici i¢in uygun olmayan satis fiyatlarina yol acarken, isletmenin denizagsiri
pazardaki iiriinlerini daha ucuza ¢ekmesini sebep olmaktadir. Déviz kurunun
olumsuz olmasi igletmenin biiyiik olasilikla ihracati faaliyetlerini durduracaktir.
Her ne kadar bu durum igletmeye ihracat i¢in ciddi bir engel olustursa da; artan
dis tiiketici talebinden olusan faydalari karsilamak i¢in isletme ihracata baglamaya
ve genisletmeye biiyiik bir ilgi duyacaktir (Leonidou vd., 2007: 746).
Uluslararas: miisterilere / psikolojik mesafeye yakinlik: Genel olarak karar alicilar
yurtdisindaki pazar firsatlarin1 kendi yerel pazarlarindaki firsatlar ile benzerlik
oldugunda dikkate almaktadirlar (Albaum ve Duerr, 2011: 119-121). Uluslararasi
pazara fiziksel ve psikolojik yakinlik, bir firmanin ihracat faaliyetlerinde
cogunlukla 6nemli bir rol oynar. Yabanci pazarlara cografi yakinlik, yabanci
miisteriye gercek veya algilanan yakinlik anlamina gelmeyebilir. Bazen kiiltiirel
degiskenler, yasal faktorler ve diger toplumsal normlar, cografi olarak yakin olan
bir dig pazarda psikolojik olarak uzak goriinmektedir (Hollasen, 2011: 55).
Yabanci deviet: Bazi yabanct pazarlarda yabanci kurallarin ve diizenlemelerin
gevsetilmesi: Yabanci kurallar ve diizenlemeler, ihracat giris engelleri, fiyat
kontrolleri, 6zel vergi oranlari veya para birimi gibi faktdrlerin hiikiimetler
tarafindan  kisitlamasi  nedeniyle bircok  kiigiik isletme ihracattan
kacinmaktadir. Yabanci devletler isletmelere yonelik kendilerine daha sempatik
olarak yaklagmalari i¢in indirimlere iliskin diizenleyici konular, ithalat tarifeleri
ve TUriinlerin yurtdist pazarlarda daha rahat dolasmasi icin tesvik edici
diizenlemeler yapabilir. (Morgan, 1997: 72). Giiniimiizde artan kiiresellesme ile
baz1 dis pazarlarda kural ve diizenlemelerde rahatlama getirilerek, bircok
isletmenin ihracat firsatlarinin daha olumlu bakmasi i¢in uluslararasi ticarette
kural ve yonetmelikler kademeli olarak kaldirilmig hatta bir¢ok {ilkede ortadan
kaldirilmistir. Bu engellerin kademeli olarak azaltilmasi ile birgok isletmeye

thracat yapmanin cazip, uygulanabilir ve bunu denemeye deger kilan karl bir
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alternatif yol oldugunu gosterilmektedir. Son satis fiyatlarinda bir disiisten
sorumlu olan bazi iilkelerde tarifelerin kaldirilmasiyla ilgili olarak, ithal edilen
tiikketici talebinin artmasi saglanmaktadirlar (Leonidou,vd., 2007: 748).

Yurtici rakipler tarafindan ihracatin baslatilmasi: En 6nemli reaktif motivasyon
nedenlerinden biri rekabet¢i baskilara tepki amaciyla ihracatin baslatilmasidir.
Diger isletmelerin, Ozellikle rakiplerin uluslararasilastiginin  bilinmesi
uluslararasilagsmaya karsi tesvik eden 6nemli bir dis faktordiir. Rakipler kiiresel
pazarlama faaliyetleri ile elde edilen 6l¢cek ekonomilerinden yararlanarak yurtigi
pazar payini artirabilmektedirler. Ayrica uluslararasi pazarlara odaklanmaya karar
veren yerli rakiplere karsi kalic1 olarak yabanci pazarlar1 da kaybetme riski ile
kars1 karsiya kalan isletmeler pazar payini artirmak igin ihracat faaliyetlerine
yonelmektedirler. Fakat isletmelerin uluslararasi faaliyetler i¢in hazirliklarinin
yetersiz bir sekilde hizli giris yapmast hizli bir sekilde geri ¢ekilmesine sebep
olabilir (Hollasen, 2011: 54).

Ticaret fuarlarina katilim sonrast siparislerin alinmasi: Karar vericinin dig
baglantilar1 ihracat lehine 6nemli bir degisken oldugu anlagilmigtir. Mevcut
ithracatgilarin dis seyahati, ihracat pazarlarina ve ticaret fuarlarina sik seyahatleri
ihracatta olumlu etki yaratmaktadir (Crick ve Chaudhry, 1997: 159). Bu durum
katilimcilar ve ziyaretgileri hizla kiiresellesen is ortaminda bulunmasi 6nemli bir
pazarlama araci olarak bir sirketin rekabet etme ve basarili olma yetenegini
onemli 6l¢iide etkilemektedir. Uluslararast ticaret fuarlart ve tanitim programlari
potansiyel katilimcilara potansiyel ihracat faaliyetleri ile ilgili onemli bir destek
saglamaktadir (Seringhaus ve Rosson, 1998: 398). Uluslararasi ticaret fuarlarina
katilimdan dogan siparigler ihracat anlamima gelmektedir. Burada isletmeler
ticaret fuarlarina katilmada para, zaman ve c¢aba harcayarak yatirim yapma
olasiligin kasitli olarak arastirmaktadir. Ayrica isletmeler kisa siirede potansiyel
bir yabanci miisteri sayisina ulagma, misterilere yeni {riinler tanitmak ve
gostermek, isletmeyi temsil edebilecek denizasir1 distribiitorleri bulma ve
degerlendirme, ilgili rekabet¢i ve diger piyasa bilgilerini toplamak, rakiplerin
eylemleri ve alicilarin tepkilerini 6lgmek, isletmenin iyi niyetini giiclendirmek ve

isletmenin varligini vurgulamak, hiikiimet yetkilileri ile goriisme olasiligim
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artirmak i¢in karar alicilar tek bir yerde potansiyel ihracat faaliyetlerini
aragtirmaktadirlar (Leonidou vd., 2007: 748).

e ¢ pivasadaki rekabet yogunlugu: I¢ piyasadaki fiyat indirimleri, reklam savaslar
veya Uriin farklilasmasi gibi sert rekabet, satis ve karlarin azalmasi piyasa
paylarinin daralmast ve smirli bliylime firsatlar1 isletmeler zor durumda
kalabilmektedirler. Rekabet¢i baskilardan kaynaklanan problemleri hafifletmenin
bir yolu olarak isletmelerin yeteneklerine ve 6zelliklerine uyan uluslararasilagma
olanaklarini incelemek isletmenin daha giiglii olmasi saglamaktadir (Leonidou

vd., 2007: 749-250) .

1.1.3. Uluslararasilasmamin Makro ve Mikro Etkileri

Uluslararasilagsmanin  gerceklestirilmesi, gelistirilmesi ve performansinin
artirllmasinin arkasindaki tek gergcek ekonomik kazang degildir. Uluslararasilasma adimi
olan ihracat kiiresel piyasa baglantilarina yol agarak daha once bilinmeyen ve
beklenmedik teknoloji ve yasam standartlari ile yeni firsatlarin ortaya ¢ikararak bireyleri,
isletmeleri ve i¢ politika yapimini derinden etkilemektedir (Czinkota ve Ronkainen, 2012:
8). Ulkenin ve isletmelerin genislemesinde, biiyiimesinde olumlu etkileri vardir (Albaum
ve Duerr, 2011: 105-106). Makro diizeyde tesvikler ve tesvik edici ulusal
ihracat politikalar1 ve mikro diizeyde isletmelerin ihracat davranislari, bir biitiin halinde
lilke ekonomisinin bir pargasidir. Isletmelerin gergeklestirdigi yiiksek ihracat seviyesi ya
da ihracata dair pazarlama, ilgisizlik, bilgi eksikligi, diger engeller ve endiselerin makro
ve mikro olarak ¢esitli etkileri bulunmaktadir (Cavusgil ve Nevin, 1981: 114).

1.1.3.1. Uluslararasilasmanin Makro Etkileri

Isletmelerin uluslararasilasmas1 makro diizeyde iilke iiretimine katk1 saglama,
ithracat ithalat dengesinin saglanmasi, doviz rezervlerinin gelistirilmesi, dis ticaret agigin
kapatma, milli geliri arttirma, yeni istihdam alanlar1 yaratma, iilke veya toplumsal refahi
artirma, gayri safi milli hasila, verimlilik, ulusal borg, sosyal ve beseri istikrarsizligi
azaltma gibi faktorler ile iilkelerin gelismesi ve biiylimesine katki saglamaktadir (Albaum

ve Duerr, 2011: 104).

o Ulke iiretimine katki saglama: Isletmelerin ihracat faaliyetleri ile birlikte ihrag

edilecek mallarin artmasiyla tilkedeki biitiin sektdrler olumlu yonde etkileyerek
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ve dolayl olarak farkli sektdrlerde de iiretim artacaktir. Isletmelerin ihracatinin
artirtlmasi tilke iiretiminin de artmasina sebep olacaktir. Ayrica ihracat liretimin
artmasi ile birlikte yeni teknolojilerin elde edilmesini ve yayilmasini saglanarak
ekonomik biiyiime oranini da artirmaktadir (Aktas, 2009: 36). Ciinkii sanayi ve
ticaret dinamikliginden dolay1 liretim yontemleri ve pazarlama siirekli degigsmekte
yeni iiretim teknikleri gelistirilmektedir. Ticaret, dogrudan yabanci yatirimlar
veya stratejik ittifaklar yoluyla bu degisiklikler diinya ¢apinda yayilmaktadir.
Uluslararasilasma araciligiyla yerli igletmeler siirekli olarak kars1 karsiya oldugu
yeni rakipler ve yeni endiistriler ile rekabet edebilmekte ve iilke iiretimlerine de
katki saglamaktadirlar (Czinkota,vd., 2012: 12).

e [hracat ithalat dengesinin saglanmasi: Ulkelerin ve isletmelerin hedefledigi ve
fazlaca 6nem verdikleri konularin basinda ihracat ve ithalat arasinda dengenin
saglandig1 ekonomik sistemler gelmektedir. ithalat ve ihracatin dengeli bir sekilde
biiylidiigli ekonomik sistemlerin makro ve mikro diizeyde basarili bir sekilde
isletilebilmesinde ihracatin gelistirilmesinin 6nemi biiytliktiir (Kayabasi vd., 2014:
8). Ihracat artis1 iilkeye daha fazla déviz kazandiracagindan ithalat1 da arttirmakta
boylelikle ihracat ithalat dengesi saglanmaktadir (Arvas ve Torusdag, 2016: 5).

e Doviz rezervlerinin gelistirilmesi: Her ne kadar denge durumunda ihracat bir
tilkede olumlu bir etkiye sahip olacaksa da belirli zamanlarda denge ve doviz
durumundan dolayr olumsuz etkilerle karsilasan {ilkeler olabilir. Para
birimlerindeki keskin diisiisler veya ihracat ithalat dengesinin saglanamamasi
tireticileri ithal hammadde ve bilesenler i¢in daha fazla 6demek zorunda
birakabilir veya ihracat siparislerini doldurmak i¢in finansman ihtiyacini kolayca
elde edemeyebilir (Albaum ve Duerr, 2011: 105). Bunun gibi olumsuz durumlara
karsi ihracat ile birlikte doviz girdileri arttirilarak dis 6demelerdeki doviz baskisi
azaltilmaktadir (Arvas ve Torusdag, 2016: 5).

e Dy ticaret acigim kapatma: Isletmelerin ihracat faaliyetleri, ihracat gelirlerinde
ve dovizde bir artis gergeklestirerek iilkelerin dis 6demelerinde doviz baskisini
azaltarak dis ticaret agigin1 azaltilmasinda etkili olmaktadir (Aktas, 2009: 36). Dis
ticaret agiginin fazla oldugu iilkelerde ihracatin artirilmasi ve ihracat-ithalat
dengesinde ihracatin ithalattan daha hizli bir artig gdstermesi biiyilk onem
tasimaktadir (Celik, 2007: 167).
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Milli geliri artirma: IThracatin artmasi ile birlikte iiretimin artmasi gesitli girdiler
ve sermaye mallar1 gibi lilkede bulunmayan, yerli iiretimi artirmada 6énemli rol
oynayan ithalat kapasitesini genisleterek ekonomik biiyiimede etkili rol
oynayarak milli gelirin artmasinda etkili olmaktadir (Aktas, 2009: 36). Thracatin
artmasi ile isletmeler ek yatirimlara girmek isteyecek, yapilacak ek yatirimlar ise
tilkenin milli gelir artisini, milli gelir artis1 ise iilkenin itibarini, kisi basi diisen
milli gelirini, refahi {izerinde etkili olacaktir (Celik, 2007: 167).

Yeni istihdam alanlari yaratma: ihracat bir iilkenin genel is kosullarim
etkileyebilir ve bunlardan etkilenebilir. istihdam yaratma, yenilik faaliyetleri ve
ihracata katki saglama konusunda isletmelerin uluslararasilagsma faaliyetleri
gosterilmektedir (Giizel vd., 2014: 46 ). Artan ihracat faaliyetleri ile yeni istihdam
alanlar1 ortaya cikarak isletmeye ve lilkeye olumlu etkilemektedir (Albaum ve
Duerr, 2011: 105). Uluslararasilagmanin artmasi ile artan ticaretin ve yatirimlar
da ekonomik anlamda biiytimeyi etkilemektedir. Bu durum ise istihdami ve sonug
olarak daha 1yi yasam standartlarinin olugmasinda etkili olmaktadir (Yesil, 2010:
31).

Ulke veya toplumsal refahi artirma: Ihracat ile birlikte bir iilkeden digerine yeni
iriinler, siiregler ve liretim girdileri génderilmektedir (Albaum ve Duerr, 2011:
105). Kiiresellesmenin etkisiyle mal ihracati ile tiiketiciler yasam tarzlari ve
konfora yonelik diinyanin her yerinde daha diisiik fiyatla daha fazla iriin gesidi
bulmaktadir. Isletmeler ihtiya¢ duyulan bir iiriine yonelik kiiresel gelismelere
kars1 farkindalik ve degisime uyum saglamak igin yeteneklerini gelistirmeli ve
uluslararasi standartlara uyum saglamalidir (Czinkota vd., 2012: 13). Isletmelerin
gelismelere uyum saglayarak ihracatlarini artirmasi iilkenin ekonomik olarak
etkilenmesinin yaninda toplumsal etkilerde saglamaktadir. Bu etkiler iilkede refah
seviyesinin yiikseltilmesine sosyal ve siyasal istikrarsizliklarin azaltilmasina katki
saglamaktadir (Celik, 2007: 168).

Sosyal ve beseri istikrarsiziigi azaltma: Ulkede ihracat faaliyetlerinin artmasi ile
birlikte iilkenin milli gelirinin artmasi, istthdamin ve iiretimin artmasi tilkede
yasayan kisilerin refah seviyelerinin yiikselmesini, yasam standartlarinin
yiikselmesini saglayarak; ihracatin ekonomik ve toplumsal olarak olumlu etkileri

ortaya ¢ikmaktadir. Ulke; refah seviyesi yiiksek, kalkinmus iilkeler siifina dahil
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olacaktir. Refah seviyesi yliksek toplumlarda sosyal ve beseri olarak istikrarsizlik

daha az goriilmektedir (Celik, 2007: 168).

1.1.3.2. Uluslararasilasmanin Mikro Etkileri

Isletmelerin uluslararasilasmasi mikro diizeyde isletme karliligimi artirma,
tiretimi artirarak ihra¢ mallarin maliyetini diisiirme, yerel pazara bagimlilig1 azaltma,
uzun donemli bakis agisi ile yiiksek basari diizeyi saglama, isletme istthdamini artirma

gibi faktorler ile islemelerin gelismesi ve biiyiimesine katki saglamaktadir.

o Isletme karlihgimi artirma: Isletmelerin ihracatin faaliyetlerindeki satislarmnin
yerli tiretimde ekonominin gelismesine yardimci olur, boylelikle yerli tiriinlerin
tiiketicilerine daha diisiik fiyatlarla sunulmasi saglanir. Isletmeler icin {iriin
maliyetlerinin diisiiriilmesi yurti¢inde ve yurtdisinda isletme karliligini artirarak
rekabet¢i konumunu iyilestirmesini saglar (Albaum ve Duerr, 2011: 105).

o Uretimi artirarak ihrac mallarin maliyetini diigiirme: I¢ pazar1i dar olan
ekonomilerini ancak ihracat yoluyla tiretimlerini artirarak iilkede bulunmayan
sermaye mallarin1 ve cesitli girdileri iilkeye getirerek iiretimin artmasi
saglanmaktadir (Arvas ve Torusdag, 2016: 6). Artan yerli liretim maliyetleri de
diistireceginden {irtin kalitesinde de artig goriiliir (Giil vd., 2013: 3).

e Yerel pazara bagimlihigi azaltma: I pazari daralan ekonomiler veya yerel piyasa
doygunlugu oldugunda diger iilkelerde iiriin yasam dongiilerini uzatmak amaciyla
yapilan ihracatta ekonomik diizeyde iiretim yaparak rekabet avantajlarindan
yararlanma imkanlari saglanir. Ayrica yurtiginde ve yurtdisinda isgiicii
maliyetlerinin diisiiriilmesi, yerli mallara disg talebin artmasi, bunun yeni
yatirimlart uyarmasi, bdylece bu sektdrlere daha ¢ok yatirimlarin yapilmasi,
uzmanlagma ve karsilagtirmali iistlinliiklerden yararlanma firsatlar: elde edilebilir
(Aktas, 2009: 36).

o Uzun donemli bakis agisi ile yiiksek basart diizeyi saglama: Uluslararasi
faaliyetler bir isletmenin hayatta kalmasi, biiylimesi i¢in ihracat 6nemli rol
oynayabilir. Dolayisiyla ihracat rekabeti arttirir ve artan rekabet ileri teknolojiye
dayali iiretim yapilmasim zorunlu kilar (Giil vd., 2013: 3). Isletmeler
uluslararasilasma ile elde ettigi bilgi birikimi ve iiretim yetenegi ile rekabetgi

konumunu giliclendirmek amaciyla kendi i¢ pazarlarinin c¢ok Otesinde
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faaliyetlerini genisletebilir ve daha fazla miisteriye ulasarak yiiksek basar
saglayabilir (Czinkota ve Ronkainen, 2012: 8).

o Isletme istihdanmumi artirma: Inracat ile desteklerin sermaye, isci giicii ve
verimlilik ile iretime olan olumlu etkileri {iretimi arttiracak, bu durum ayni
sekilde istihdama yansiyacak, iilkede istthdami artirici issizligi azaltict etkiler
ortaya cikaracaktir (Celik, 2007: 168). Ihracat istihdam1 arttirmas1 diger yandan
uluslararasi igboliimiine uygun bir kaynak dagilimina firsat vererek iilke refahinin

artmasina katki saglar (Acaravci ve Kargi, 2015: 2).

1.1.4. isletmelerin Uluslararasilasma Dereceleri

Isletmeler uluslararasilagsmaya karar verdiginde pazarlara katilimimin derecesini
ve yapmaya hazir oldugu faaliyetleri kararlastirmak zorundadir. Bu kararlar isletmelerin
potansiyel yetenekleri dogrultusunda calismalarini ve pazar analizlerini etkilemektedir.
Ciinkii isletmelerin uluslararasilasmaya katilma dereceleri her diizeyde farkli stratejiler
gerektirmektedir (Akat, 2012: 3). Isletmelerin yabanci bir iilkede faaliyet gdstermesi
genellikle diizensiz ihracat ile baslayip, sonra bir satis istiraki ve daha sonra bir tiretim
istiraki ile acenteler aracilig1yla ihracata ilerlemektedir. Isletmeler zaman icinde deneyim
kazandikca ve giderek daha kararli hale geldikce strateji ve taktikler degistirerek farkli
seviyelerde ihracata katilmaktadirlar (Goerzen ve Makino, 2007: 1152).
Uluslararasilagma ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde bes asamali ihracata katilma

diizeyi mevcuttur.
1- Yabanci Pazarlama Katilmama (Ulusal pazarlama)
2- Yabanci Pazarlama Seyrek Katilma
3- Yabanci Pazarlama Diizenli Katilma
4- Uluslararas1 Pazarlama

5- Kiiresel Pazarlama (Onkvisit ve Shaw, 2009:15; Cateora vd., 2011: 19; Pride
ve Ferrell, 2015: 213).

e Yabanci Pazarlara Katilmama (Ulusal Pazarlama): Bu asamadaki bir isletmenin
tiim pazarlama stratejileri mense iilkedeki piyasaya odaklanir ve ulusal sinirlarin

disinda miisterileri aktif olarak hedeflenmez (Pride ve Ferrell, 2015: 213). Ancak,
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isletmenin iriinleri iireticiyi agik bir sekilde tesvik etmeden ve hatta {ireticinin
bilgisine sahip olmadan yurt disindan satis yapan yerli toptanci veya distribiitorler
araciligiyla dis pazarlara ulasabilir (Cateora vd., 2011: 20).

Yabanci Pazarlara Seyrek Katilma: Isletmeler farkli donemlerde ortaya ¢ikan
iretim seviyelerindeki veya talepteki degisikliklerden kaynaklanan gecici
fazlaliklar nedeniyle tesadiifen veya seyrek olarak yurtdisindan gelen siparisleri
karsilayabilmek amaciyla dis pazarlara yonelirler (Atabay, 2005: 5; Cateora vd.,
2011: 20). S6z konusu iiretim fazlalari gegici nitelikte oldugundan isletme higbir
uluslararas1 pazarlama stratejisi gelistirmez, ancak uluslararasi distribiitorler,
yabanci isletmeler veya se¢ilmis miisteriler isletmenin bazi {iriinlerini satin alir
(Pride ve Ferrell, 2015: 213). Uluslararasi pazarlamaya katiliminin ilk iki agamasi
daha reaktiftir. Cogu zaman uluslararasi genisleme konusunda dikkatli stratejik
diistinmeyi temsil etmemektedir (Cateora vd., 2011: 20).

Yabanci Pazarlara Diizenli Katilma: Isletme mevcut iiriinlerin yurtdisi satislarini
aktif olarak talep etmektedir. Isletme planli olarak pazarlama prosediirlerinde
denizasir1 alicilarin gereksinimlerini karsilamak i¢in sinirli degisiklikler yapmaya
isteklidir (Albaum ve Duerr, 2011: 119-128). Isletmeler siirekli ve diizenli olarak
sirdiiriilen iiretim, pazarlama kapasitelerini i¢ pazar yaninda, dis pazar firsatlarini
da dikkate alarak belirlemektedirler. Bu seviyede isletme dis pazarlarda sunulacak
mal ve hizmetler ile ilgili kalici iiretim kapasitesine sahiptir. Isletme, yurtdis1 veya
yurt disinda yerlesik aracilar kullanabilir veya kendi satig giicline veya satis
ortaklarina onemli dis pazarlarda sahip olabilir (Cateora vd., 2011: 20). Bu tiir
isletmeler dis pazarlar i¢ pazarlarin bir uzantis1 olarak gormekte uluslararasi
pazarlama faaliyetleri siirekli ve diizenli hale gelse de operasyon ve iiretimin
birincil odak noktasi olarak i¢ pazar ihtiyaglarina hizmet etmektedir (Atabay,
2005:5). Fakat yurtdis1 talep arttikga, iiretim dis pazarlara tahsis edilmekte ve
triinler, bireysel dis pazarlarin ihtiyaclarmi karsilamak iizere uyarlanabilir
(Cateora vd., 2011: 20-21).

Uluslararast Pazarlama: lsletmeler diger iilkelerdeki alicilara daha iyi
ulagabilmek icin ihracat ve pazarlama uygulamalarinda 6nemli degisiklikler
yaparak (Albaum ve Duerr, 2011: 119-128) pazarlama stratejisinde bolgeler ve

iilke pazarlari  arasindaki  kritik  farklhiliklara  gore  Ozellestirilmis
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degerlendirmelerde bulunmaktadirlar (Pride ve Ferrell, 2015: 213). Bu asamada
yer alan isletmeler planli ve programli bir sekilde uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine tamamen bagli ve katilimhidir. Bu tiir isletmeler diinyanin her
yerinden pazarlar arayip iiriinlerini satmaktadirlar. Bu planlama genellikle sadece
pazarlamay1 degil, ayn1 zamanda yerel piyasa disindaki mallarin iretimini de
kapsar. Boylelikle bir isletme uluslararas1 veya ¢ok uluslu pazarlama agi haline
gelir (Cateora vd., 2011: 21).

Kiiresel Pazarlama: Pazarlama stratejileri birden fazla biiyiik bolge, bolgeler veya
tilke pazarlari arasindaki benzerliklere odaklanarak gelistirilmektedir (Pride ve
Ferrell, 2015:213). Kiiresel pazarlama seviyesinde en derin degisim isletmenin
pazarlara ve ilgili planlama faaliyetlerine yonelmesidir. Bu asamada isletmeler
yerel piyasasi da dahil olmak tizere diinyaya tek bir pazar olarak davranirlar. Pazar
boliimleme kararlar1 artik ulusal sinirlara odaklanmamaktadir. Bunun yerine,
pazar segmentleri gelir diizeylerine, kullanim sekillerine veya sik sik iilkeleri ve
bolgeleri kapsayan diger faktorlere gore tanimlanmaktadir. Cogu zaman,
uluslararast pazarlamanin kiiresel pazarlamaya gecisi, bir isletmenin satis
gelirlerinin yarisindan fazlasinin yurt disindan geldigi esigi gegmesiyle

gerceklesmektedir (Cateora vd., 2011: 21-22).

1.1.5. isletmelerin Uluslararsilasma Dereceleri

Uluslararasi pazarlar her lilkedeki makro ve mikro kosullar farkli oldugu i¢in her

isletmenin ayn1 ya da diizenli bir sekilde uluslararasilastigi sdylenemez. Isletmelerin
uluslararasilagma siirecinde yabanci iilkelerin pazarlarina girerlerken hangi stratejiyi
sececegini agiklayan fazlaca model vardir. 1970 ve 1980’lerde yerini alan modeller ¢ok
uluslu isletmelerin nasil ortaya c¢iktigini aciklayan statik, birbirini izleyen agamalardan

olusan ise dinamik yaklagimlardir (Ulas, 2009: 17-18; Godekmerdan, 2012: 23).

1.1.5.1. Statik Uluslararasilasma Modelleri

Statik modeller Hymer modeli (1960-1970), islem maliyeti modeli, i¢sellestirme

modeli, kaynak bagimlilig1 modeli, eklektik model seklinde siralanabilir.

Hymer Modeli (1960-1970): Hymer (1960) doktora tezinde dogrudan yabanci

sermaye yatirimini agiklamistir. Hymer modelinde isletmelerin neden yabanci
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ilkeye yatirim yaptiklarini agiklamakla birlikte tercih edilen iilkenin neden tercih
edildigini agiklamamaktadir. Hymer’e gére yabanci isletmeler yerel isletmelere
gore daha az bilgi sahibidirler ve risk ve belirsizlik ile karsi karsiyadirlar.
Dolayisiyla yabanci isletmelerin abazi iistiinliiklere sahip olmasi1 gerekmektedir
(Ulas, 2009: 20-21). Hymer modeline gore; en iyi alternatif monopolistik
istiinliiklerden dolay1 tam sahipliktir. Bu teori uluslararasilasma nedenlerini
aciklamakla birlikte neden A {ilkesi degil de B tilkesi oldugunu agiklamamaktadir
( Barkema vd., 1996: 154; Ulas, 2009: 20-21).

Islem Maliyeti Modeli: 1slem maliyeti modeli bir seviyede i¢sellestirme modeli ile
bir ve aymidir. Her ikisi de isletmeyi piyasa basarisizligina bir cevap olarak
gormektedir. Kar arayan isletmeler faaliyetlerini igsellestirirken bu sayede
maliyetleri de  azaltilacagindan isletmeler  wuluslararasi  faaliyetlere
yonelmektedirler. Islem maliyeti modeli isletmenin ortak girisim stratejisi ya da
yan kuruluslar acarak uluslararasilasacagini agiklamaktadir. Bir piyasa islemiyle
ortaya ¢ikan uygulama, izleme, arastirma ve aracilik maliyetlerinden ortaya ¢ikan
islem maliyetini firsatcilik, belirsizlik, ticaretin azlig1 faktorleri arttirmaktadir
(Ulas, 2009: 22-23).

Icsellestirme Modeli: Icsellestirme modeli, isletmenin kendi baslarina
gelistirmeyi istedikleri fikri iizerine odaklanir. Isletme icinde daha diisiik
maliyetle islem yapilabildiginde isletmeye Ozgii avantajlari diger isletmelere
lisanslama, ortak girisim ile vermek yerine kendi faaliyetleri i¢inde kullanmaktir
(Ruzzier,vd., 2006:481). igsellestirme modeli isletmelerin her zaman daha diisiik
maliyetli yeri se¢meleri ve faydalarin maliyetlerden daha biiyiikk oldugu
piyasalarda isletmelerin biiyliyebilecegi varsayimina dayanmaktadir (Ulas, 2009:
24).

Kaynak Bagimliligi Modeli: isletmenin maddi (arazi, makine, iiretim faaliyetleri)
ve maddi olmayan (yonetim bilgisi, finansal bilgi) kaynaklar1 vardir (Ulag, 2009:
26).Amag isletmenin ister ulusal ister uluslararasi olsun, firmanin dinamik
yeteneklerini, kaynak temelli bir modelini gelistirmektir (Ruzzier, vd., 2006: 486).
Model isletmenin sahip oldugu benzersiz, degerli, taklit edilemeyen kaynaklarin
uluslararas1 pazarlara kolayca isletme tarafindan transfer edilmesi ve biiyiik

karlilik saglamasi ile ilgilidir (Ulas, 2009: 27).
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Eklektik Model: Eklektik model, i¢sellestirme modeline dayanir ve uluslararasi
iiretimin farkli bigimlerini (yer, miilkiyet, i¢sellestirme avantajlar1) ve bir iilkenin
dogrudan yabanci yatirimlar i¢in se¢imini agiklamaya calisir. Eklektik yaklagimda
uluslararasilagma isletmeye 0zgii avantaj, iilkeye 0zgii avantaj ve igsellestirme
avantajindan faydalanir. Bu yaklasima gore, piyasa kusurlarmin yoklugunda
isletmeler tek dis piyasa giris yontemi olarak ihracata yoneleceklerdir. Hiikiimet
tarafindan getirilen kisitlamalarin neden oldugu piyasa kusurlarmin gercek
diinyasinda isletmeler tiimiiyle sahip olunan yan kuruluslar, ortak girisimler,
lisanslama gibi ¢esitli yabanci pazar giris modlar1 arasindan se¢im yapabilirler
(Eriksson, 1998: 338). Ekonomik faaliyetlerin uluslararasilasmasindaki
avantajlarin biri isletmeye 6zgii ve maddi olmayan varliklarin birikimi, teknolojik
kapasiteler veya {iriin yenilikleri ile ilgili miilkiyet avantajlaridir. Ikincisi
yatirmn hangi iilkede yapilacagini belirleyen avantajlaridir. Ugiinciisii ise
isletmelerin faaliyetlerini katma deger zincirinde dahili olarak yonetme ve
koordine etme kapasitesinden kaynaklanan icsellestirme avantajlaridir (Dunnin,

1998: 5-6). Bu ii¢ avantaja eklektrik model ad1 verilmektedir (Ulas, 2009: 24).

1.1.5.2. Dinamik Uluslararasilasma Modelleri

Dinamik modeller yeni iirlin yasam donemi modeli, yenilik¢i yaklagimli

uluslararasilasma modeli, sebeke ag1 uluslararasilagsma modeli, uppsala uluslararasilagma

modeli seklinde siralanabilir.

Yeni Uriin Yasam Dénemi Modeli: Uluslararas {iriin yasam donemi yeni iiriin,
olgun Tirlin, standart {irlin olmak iizere gelismekte olan iilkeler, diger gelismis
tilkeler ve yenilik¢i gelismis iiriinlerde farklilik gostermektedir (Vernon, 1966:
199). Yeni bir iiriiniin dnce gelismis bir piyasada ortaya g¢ikacagi, sonra ihrag
edilecegi, olgunlastigl zaman talep genisledikg¢e bagka tilkelerde tiretilebilir. Belli
bir standartlagma derecesi ile 6l¢ek ekonomileri daha 6nemli hale gelecegi en son
asamada ise Standartlagtirilmis iiriinlerle daha az gelismis tilkeler iiretim yerleri
olarak rekabet avantajlar1 sunabilir (Hollasen, 2011: 72).

Yenilik¢i Yaklagimli Uluslararasilasma Modeli: Yenilikle ilgili modeller her bir
uluslararasilagma agsamasinin igletme i¢in bir yenilik olarak degerlendirildigi ifade

etmektedir. Kiiclik orta 6lgcekli isletmelerde 6zellikle ihracat gelistirme siirecinde
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odak noktasi1 bir dizi sabit, ardisik asamali modellerdir (Ruzzier,vd., 2006: 481).
Modellerde tamamen yerel pazara odaklanmis isletmelerin yonetsel bilgi ve
tutumlara dayali olarak nasil uluslararasilastigina deginilmektedir (Gédekmerdan,
2012: 27).

Sebeke Ag1 Uluslararasilagma Modeli: Bir isletmenin uluslararasilagsma siirecini
bir siire¢ yaklasimi iginde analiz etmenin bir bagka yolu da sebeke agi
uluslararasilasma modelidir. Endiistriyel sistemlerde isletmeler mal ve hizmet
tiretimi, dagitimi, kullanimi ile ugrasirlar. Bu sistemler ve isletmeler arasindaki
iligkiler aglar olarak tanimlanir. Bir agda isletmelerin birbirine bagimli oldugu bir
is bolimi vardir. Bu nedenle isletmelerin uluslararasilagsmasi1 faaliyette
bulundugu sebeke agina ve agdaki iliskilerine baglidir (Johanson ve Mattsson,
1988: 2-3).

Uppsala Uluslararasilasma Modeli: Isletmelerin uluslararasilasmasinda en etkili
olani Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975) tarafindan baslatilan ve Johanson ve
Vahlne (1977) tarafindan gelistirilen “Uppsala Uluslararasilasma Modeli” dir
(Oztiirk, 2006: 5; Godekmerdan, 2012: 32). Johanson ve Wiedersheim-Paul
(1975) gelistirilen model asama modeli iken Johanson ve Vahlne (1977)
tarafindan gelistirilen model uluslararasi siire¢ modelidir. Her iki model de
birbirlerine ¢ok yakin ve aynmi konular1 acikmalaria ragmen asama modelinde
fiziksel mesafenin 6nemli bir degisken iken siire¢ modelinde taahhiit ve bilginin
onemi vurgulanmaktadir (Ulas, 2009: 31). Uppsala uluslararasilasma modeline
gore bilgi 6grenilerek elde edilmekte ve dis pazarlar hakkinda bilgi eksikliginin
uluslararas1 operasyonlar i¢in biiyiik bir engel olmasi1 varsayimina dayanmaktadir
(Forsgren, 2002: 259). Model isletmelerin bilgisinin ve deneyimlerinin
uluslararasilagsmay1 nasil etkiledigi tizerinde durmaktadir. Modele gére yabanci
pazar hakkinda bilgi yetersizliginden dolay1 uluslararasilagsmak zordur (Johanson
ve Vahlne, 1977: 23, Moen ve Servais, 2002: 51). Uluslararasilasma ancak belirli
bir pazarda piyasaya 6zel bilgi elde ettik¢e zamanla gelisir (Amdams, 2009: 446).
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Sekil 1.1: Uppsala Uluslararasilasma Modeli

Uppsala Teorisi
Agama Model

1.Ihraacat yok
2_Acente ile ihracat
3_Sat1z subesi kurma
4. Uretim tesisi agma

Uluslararas: Siire¢ Modeli

Duragan Kosgullar Degisken Kogullar
> g e . > Taabhiit
Pazar Bilgisi Kararlart
Pazar < Mevcut
Taahiidi Faaliyetler

Kaynak: Ulas, 2009: 32, Johanson ve Vahlne, 1977: 26.

Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975) Uppsala Universitesi’nde Isve¢’deki dort
isletmenin asamali bir siire¢ i¢inde uluslararasilastiklarinin gézlendigi ¢calisma modelin
temelini olusturmaktadir. Modelde uluslararasi faaliyetler i¢in kaynak, pazar deneyimi ve
bilgisi gerektirmektedir. Isletmelerin uluslararasi faaliyetleri iilke icindeki piyasalarda
gelistikten sonra asamali olarak uluslararasi faaliyetleri gelistirmektedir (Johanson ve
Wiedersheim-Paul: 1975: 305). Modele gore uluslararasi operasyonlar riskli oldugu igin
isletmeler uluslararasilagsma siirecine psikolojik veya Kkiiltiirel mesafelerle yakin
tamimlanan bir iilkede baslamaya ydneliyorlar. Isletmeler bu tiir pazarlardan yabanci
pazar bilgisini gelistirdigi, zaman ve tecriibe ile deneyim kazandikga, pazar bilgisini
arttirarak giderek daha uzak tilkelere yatirim yapacaklardir (Coviello ve McAuley, 1999:
226; Andersen, 1993:210; Amdams, 2009: 446). Uluslararasilasma siirecindeki her
asama, daha biiylik kaynak taahhiitlerini temsil ederek isletme i¢in oldukc¢a farkli pazar
deneyimlerine ve bilgilere yol agmaktadir (Cavusgil, 1980: 274). Johanson ve
Wiedersheim-Paul (1975) Uppsala uluslararasilasma modelinde dort asama belirlemistir.
Dort asama sirastyla daha biiyiik kaynak taahhiitleri anlamina gelir ve firma i¢in olduk¢a
farkli pazar deneyimlerine ve bilgisine yol agar. Birinci asama isletmenin piyasaya higbir

taahhiitte bulunmadig1 ve piyasaya herhangi bir diizenli bilgi kanalindan yoksun oldugu
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ihracatin olmadig1 asamadir. ikinci asama isletmenin satisa etki eden faktdrler hakkinda
oldukca diizenli bilgi aldi181 piyasaya bir kanali olan acente ile ihracat asamasidir. Ugiincii
asama pazara kontrollii bir bilgi kanali anlamina gelen, piyasadan isletmeye akan bilgi
tiirlinii ve miktarmi1 yonetme kabiliyetini verdigi satis subesi kurma asamasidir. Bu
asamada isletme ayrica kaynaklar1 etkileyen faktorleri dogrudan deneyimlemektedir.
Dérdiincii asamada daha fazla bir kaynak taahhiidii anlamina geldigi tiretim tesisi agma

asamasidir (Johanson ve Wiedersheim-Paul: 1975: 306).

Johanson ve Vahlne (1977) yilinda Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975)’un
gelistirdikleri modeli yeniden ele almiglardir. Modelin temel varsayimlari bilgi
eksikliginin uluslararasi operasyonlarin gelistirilmesinde 6nemli bir engel olusturmasi ve
gerekli bilgilerin esas olarak yurtdisi operasyonlar yoluyla elde edilebilmesidir (Johanson
ve Vahlne, 1977: 23, Andersen, 1993: 211). Model duragan kosullarda pazar bilgisi ve
pazar taahhiidiinii, degisken kosullarda ise kaynak taahhiit kararlarin1 ve mevcut isletme
faaliyetlerinin performansini igermektedir (Johanson ve Vahlne, 1977: 26). Pazar
bilgisinin ve pazar taahhiidiinlin hem taahhiit kararlarini hem de mevcut kararlarin
gerceklestirilme seklini etkiledigi ve bunlar sirasiyla pazar bilgisini ve taahiidi

degistirdigi varsayilir (Andersen, 1993: 211).

Uppsala aragtirma modelinde arastirmacilar iki durumu agiklamislardir. Birinci
durum da isletmelerin baglangicta piyasada diizenli ihracat faaliyeti yapilmamakta sonra
ihracat bagimsiz temsilciler araciligiyla, daha sonra bir satig istiraki araciligiyla
gerceklestirilmekte ve sonug olarak iiretimle devam etmektedir. Ikinci durumda ise
psikolojik olarak mesafeli pazarlarin asamali se¢imidir. Psikolojik mesafe kavrami
iilkeler arasindaki bilgi akisindaki engellen is yasalari, egitim diizeyleri, politik sistem,
egitim seviyesi ve endiistriyel gelismislik diizeyi gibi (Johanson ve Vahlne, 1977: 24)
veya kiiltiirel uzakliklara gore farklilik gostermektedir (Johanson ve Wiedersheim-Paul,
1975: 308). Uppsala modeline gore isletmeler daha iyi bildikleri pazarlar veya i¢ piyasa
ile benzerlik gosteren pazarlarda faaliyetlerine baslamakta; yeterli bilgi ve deneyimi elde
ettikten sonra psikolojik olarak mesafeli pazarlara yonelmektedirler (Moen ve Servais,
2002: 51, Johanson ve Vahlne, 1990: 13). Fakat uluslararasilasma adimlarini bu sekilde
siralanisinda pazarlarin kaynak gerektiren asamalar igin yeterince biiylik olmadigi ve

diger dis pazarlardan genis deneyime sahip isletmelerde bu agamalarda sigramalar olarak
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uluslararasilagma siirecinin hizinin genellikle hizlandirilabilecegi istisnai durumlar olarak
belirtilmistir (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 307; Hollasen, 2011: 75).

1.2. ISLETMELERIN ULUSLARARASILASMASINDA PSIKOLOJIK MESAFE

Teknolojide meydana gelen gelismeler, kiiresellesme, ulasim ve bilgi akisinin
hizlanmasi gibi faktorler isletmelerin uluslararasilasmast {izerinde etkili olmaktadir.
Uluslararasilasma bir iilkenin ve isletmenin toplumsal refahini, ekonomik refahini
iyilestirmede ve kalkinmasinda 6nemi bir etkendir (Morgan ve Katsikeas, 1997: 68).
Isletmeler acisindan 6nemli bir kavram olan uluslararasilasmanm siiregleri bir takim
modellere dayandirilarak agiklanmaya caligilmigtir (Stimer, 2012: 5).Uluslararasilagsma
modellerinden etkili bir model olan Uppsala Uluslararasilasma Modeli, uluslararasilasma
kavramini bir isletmenin faaliyetlerini uluslararasi hale getirirken cesitli asamalardan
gegen, yavas yavas gelisen bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (Ojala, 2008: 136).
Uluslararasilagma faaliyetlerinin asamali olarak gerceklestigini, artan pazar bilgisi ve
bagliligindan etkilendigini gostermektedir. Model, pazar se¢imi ve pazara giris agisindan

ogrenmeyi vurgulamaktadir (Coviello ve McAuley, 1999: 226).

Uluslararasilagsma siirecinin dinamiklerini anlamada psikolojik mesafe 6nemli
bir degiskendir (O'Grady ve Lane, 1996: 311). Cokuluslu igletmeler {izerinde arastirma
yapan Johanson ve Vahlne (1977), Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975), Vahlne ve
Wiedersheim-Paul (1973, O'Grady ve Lane, 1995) psikolojik mesafe kavramin
savunucular1 olarak kabul edilmektedir. Johanson ve Wiedersheim-Paul (1975) ve
Johanson ve Vahlne (1977) uluslararasilasma stirecinde ele aldiklar1 psikolojik mesafe
kavramini isletme ile pazar arasindaki bilgi akisim1 engelleyen veya bozan dil, kiiltiir,
politika sistemleri, egitim diizeyi, endiistride gelisme diizeyi gibi farkliliklar seklinde
tanimlamislardir (Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 308; Johanson ve Vahlne, 1977:
24).

Psikolojik mesafe kavrami uluslararasilasma stlireci modelinin temelidir.
Modelde isletmenlerin pazar se¢iminde ilk olarak yakindaki pazarlara diigiik bir
psikolojik mesafe ile girmeleri beklenmektedir, ¢ilinkii bu iilkeler genellikle benzer bir
dili, kiiltiirii, politik sistemi, egitim diizeyini, endiistriyel gelisme diizeyini paylasirlar
(Ojala, 2008: 136). Uluslararasilagsma karar1 alan isletmelerde Uppsala modeline gore dis

pazarlar hakkinda bilgi eksikliginin uluslararasi1 operasyonlar i¢in biiylik bir engel
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olusturmasindan dolay1 igletmeler; psikolojik olarak benzer algiladiklar, iyi bildikleri,
kolay anlayabilecekleri pazarlarda faaliyetlerini devam etmekte, sonrasinda yabanci
pazarlara ait bilgi edindik¢e farkli pazarlarda faaliyetlerini gerceklestirmektedirler
(Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 306; Moen ve Servais, 2002: 51, Johanson ve
Vahlne, 1990: 13; Coviello ve McAuley, 1999:226; Amdams, 2009:446; G6dekmerdan,
2012: 52).

Uppsala modelinde bilgi nemli bir role sahiptir. Johanson ve Wiedersheim-Paul
(1975) isletmelerin yabanci pazara girisinde dort asama kullanmalar1 beklenmektedir.
Thracatin olmadig1 ve acente ile ihracat yapildig ilk iki asamada pazara dair kapsamli bir
bilgi gerektirmeyen pazara dair daha az bagliligin oldugu asamadir. Bu iki agama yabanci
ilke hakkindaki bilgiyi arttirmaktadir. Satis subesi kurma ve iiretim tesisi agma asamasi
yabanci pazar hakkinda daha fazla bilgi ve bagliligin oldugu asamadir (Ojala, 2008: 136).
Johanson ve Vahlne, (1977) psikolojik olarak yakin pazarlarda baslayan faaliyetler zaman
iginde artan bilgi, deneyim ve tecriibe ile isletmelerin dis pazar taahhiitlerini artmaktadir.
Bu durum iiretim ve satis operasyonlarinda sermaye yatirimi da dahil olmak iizere daha
uzak pazarlarda daha fazla bagliligina yol agmaktadir (Coviello ve McAuley, 1999: 226).
Isletmeler psikolojik olarak yakin dis pazarlarda faaliyet gostererek yabanci pazarlar
hakkindaki bilgi ve deneyimlerini artirarak riski ve belirsizligi azaltmaya
caligmaktadirlar. Ayrica psikolojik mesafe yabanci pazarda dogrudan deneyimin ve igsel
iligkilerin anlasilmasindan gelen piyasa bilgisi ile yorumlama deneyimine ihtiyag
duymadan kolaylikla aktarilan ve dgrenilen daha nesnel, olgusal, genel piyasa bilgisini

birbirinden ayirmaktadir (Ojala, 2008: 136, Smith vd., 2011: 125).

Farkli degiskenlere bagli olarak ifade edilen tilkeler arasinda psikolojik mesafe
isletmelerin uluslararasilagsma kararlari, pazar se¢imi kararlarin1 ve yonetim kararlarin
etkilemektedir (Kraus vd., 2015: 1501). Psikolojik mesafe geleneksel olarak
uluslararasilagsma siirecini ve uluslararas1 pazar se¢imini agiklamak i¢in kullanilmakla
birlikte performans pazarlama karmasi adaptasyonu ve ihracat performansi gibi
uluslararasi faaliyetlere etkilerini belirlemede de kullanilmaktadir (Gédekmerdan, 2012:
120; Dow, 2000: 51-52; Ellis, 2007: 573, Godekmerdan ve Gulliilii, 2013: 171, Mlinaricl
ve Trapczynski, 2016: 11-12, Sousa vd, 2010, Smith vd, 2011: 126, Stottinger ve
Schlegelmilch, 1998: 358; Evans vd., 2008: 35; O'Grady ve Lane 1998: 310).
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1.2.1. Psikolojik Mesafe Tanim ve Kapsam

Isletmelerin uluslararasilagsmas1 asamasinda Karar vericilerin hedef iilkelerdeki
benzerlik ve farkliliklar1 algilamalarinda etkili olan psikolojik mesafe kavramai ilk olarak
Beckerman (1956) Bati Avrupa ticaretinin modelini belirlemede mesafenin ¢ok énemli
oldugunu vurguladigr ¢aligsmasiyla literatiire girmistir (Beckerman, 1956: 31). Kavram
daha sonra Uppsala Universitesindeki Johanson ve Wiedersheim-Paul ve Johanson ve
Vahlne  tarafindan  Uppsala  Uluslararasilasma  Modeli’nde  isletmelerin
uluslararasilagmasinda etkili bir kavram olarak ifade edilmistir (O’Grady ve Lane, 1996:
311, Ojala, 2008: 136, Sousa ve Lengler, 2009: 594; Smith vd., 2011: 124). Johanson ve
Wiedersheim-Paul, (1975) psikolojik mesafe isletme ile pazar arasindaki bilgi akigini
engelleyen veya bozan faktorler olarak tanimlanmaktadir. Bu faktorlerin 6rnekleri, dil,
kiiltiir, politika sistemleri, egitim diizeyi, endiistride gelisme diizeyi gibi isletme ve piyasa
arasindaki bilgi akisini engelleyen veya bozan faktorlerdir seklinde ifade edilmistir
(Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975: 308). Johanson ve Vahlne, (1977) psikolojik
mesafe kavraminmi pazardan bilgi akisini engelleyen dil, egitim, ticaret uygulamalari,
kiiltiir ve sanayi gelisimi arasindaki farklihk gibi faktorlerin toplami olarak

tanimlamiglardir.

Kiiresellesmeyle birlikte isletmelerin ulusal pazarlarin 6tesinde biiylimeye
baslamalart ile dil, yasam bi¢imleri, kiiltiirel standartlar, tiiketici tercihleri, satin alma
giicii gibi farkliliklarla karsilagmalar1 psikolojik mesafe taniminin 6nemli 6lgiide
tartisilmasina ve gozden gecirilmesine sebep olmustur (Ciszewska-Mlinari¢lve
Trapczynski, 2015: 3). Reid (1981) psikolojik mesafeyi potansiyel ihracatcilarin dis
pazarlar arasinda sadece ekonomik ayrimlar yapmakla sinirli kalmamasi ve yabanci
tilkelere 6zgii diger degerlendirme Slgiitlerinin kabul edilebilir piyasalar1 ayirt etmede esit
oneme sahip olabilecek 6nemli bir kavram olarak ifade etmektedir. Psikolojik mesafe
1990’11 y1llarda isletmelerin yabanci bir gevreyi 6grenmelerini ve anlamalarini engelleyen
veya bozan etkenler olarak tanimlanmistir (Nordstrom ve Vahlne, 1994: 48). Psikolojik
mesafe bir isletmenin yabanci bir piyasanin 6zelliklerinden emin olma derecesi olarak
tanimlanmistir (Kogut ve Singh, 1988: 413). Evans vd., (2000) psikolojik mesafe
kavramini uzaklik algis1 yaratan faktorlerin ne oldugu ve isletme yoneticilerinin farkl
olgulart agiklamada kullandigi bir kavram olarak tanimlamiglardir. Psikolojik mesafe

genel anlamda ekonomik, politik, yasal, cografi ve kiiltiirel mesafeyi ve dil farkliliklarin
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icermektedir. Sousa ve Bradley, (2005) psikoloji kelimesinin akil veya ruh
sozciiklerinden tiiredigi ve bireyin zihninde diinyanin nasil algilandigini ifade ettiginden;
psikolojik mesafe kavramini da ana lilke ile yabanci iilke arasindaki farklarin algilamasi
seklinde tanimlamiglardir. Sousa ve Bradley, (2008) kiiltiirel mesafe ve psikolojik mesafe
uluslararast literatiirde yaygin olarak birbirleri yerine kullanilmis iki kavram oldugu fakat
kiiltiirel mesafenin bireyin algiladigi psikolojik mesafeyi etkiledigini iddia etmistir.
Psikolojik mesafe bireylerin ekonomik kalkinma, iklim kosullari, yagam tarzlari, tiiketici
tercihleri, dil, egitim ve kiiltiirel degerler agisindan kendi {iilkesi ile yabanci iilke
arasindaki farkliliklara iligkin algilarin1 seklinde ifade edilmistir (Sousa ve Lenger, 2009:
594). Hakanson, (2014) psikolojik mesafeyi dogrudan bireylerin kendi iilkesi ve yabanci
iilkeler arasindaki farklilik ve benzerlik algilar1 seklinde tanimlamistir. Siimer ve Uner
(2012; 2014) psikolojik mesafe isletmelerin neden, nasil uluslararasilastiklarini
aciklamada ve uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli bir
kavram oldugu ifade edilmektedir. Psikolojik mesafe iki iilke arasindaki mesafeyi mutlak
olarak kabul etmemektedir. Bunun aksine, psikolojik mesafe insan algilarina,
deneyimlerine ve yoneticilerin bilgisine veya bilgisizligine dayanan biligsel bir
kavrayistir (Chikhouni, 2017: 33). Bu tanima gore psikolojik mesafe bireylerin deneyim
ve kiiltiirtinden etkilenerek yabanci pazardaki ticari ve kiiltiirel farkliliklar: algilamasina

dayali olan biligsel bir siire¢ olarak ifade edilebilir.

1.2.2. Psikolojik Mesafe Boyutlari

Psikolojik mesafe kavrami literatiirde uluslararasi faaliyetleri etkileyen algisal
bir yap1 olarak onem kazanmistir. Psikolojik mesafe degiskenleri karar vericilerin
algilarini olusturan kiiltiirel ve makro unsurlar ile kisisel 6zellikler ve farkliliklar olarak
ifade edilmektedir. (Dow ve Karunaratna, 2006: 579; Abooali ve Mohamed, 2012: 175).
Ulkeler arasindaki kiiltiirel, politik, cografi ve ekonomik yapidaki farkliliklar
uluslararasilagsmaya yonelik kararlari etkileyen 6nemli degiskenler arasindadir (Olejinik,
2015:605). Karar verici konumundaki yoneticinin algiladigi bireysel unsurlar ise hedef
pazarlardaki bireylerin mevcut pazardaki bireylerden yasam tarzi, gelir diizeyi, degerler,
tutum gibi farkliliklart ve 6zelliklerdir (Prime vd., 2009: 190; Sousa ve Bradley, 2008:
308).
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Literatiirde psikolojik mesafe kavraminin olusumuna yonelik etkili olan ¢esitli
unsurlar énerilmistir (Dow, 2000: 53; Dow ve Larimo, 2007: 5). 1970'i yillarda Uppsala
Universitesi'ndeki arastirmacilar psikolojik mesafeyi piyasaya bilgi akisini engelleyen
faktorlerin toplami olarak ifade etmistir. Bu faktorler dil, kiiltiir, siyasal sistemler, egitim
diizeyi, endistriyel gelisim diizeyi, vb. seklindedir (Johanson ve Wiedersheim-Paul,
1975: 308). Boyacigiller (1990) psikolojik mesafeye katkida bulunan unsurlarin din, is
dili, hiikiimet bigimi, ekonomik gelisme ve go¢ diizeylerini igermesi gerektigini ifade
etmistir. Lee (1998) dil, politik ve yasal sistem, pazarlama altyapis1 ve isletme
uygulamalarini psikolojik mesafeyi olusturan unsurlar olarak ifade etmistir. Evans vd.,
(2000), psikolojik mesafeyi olusturan unsurlari kiiltiir, dil, is uygulamalari, politik ve
yasal sistemler, egitim, ekonomik kalkinma, pazarlama altyapis1 ve endiistri yapilari
seklinde ifade etmektedir. Evans ve Mavondo (2002), iilkeler arasindaki farkliliklari
degerlendirmek i¢in iki boyutlu bir yaklagimin gerekli oldugunu, kiiltiirel farkliliklarin
yani sira is farkliliklarinin da psikolojik mesafenin kavramsallastirilmasina dahil edilmesi
gerektigini ifade etmektedirler. Kiiltiirel mesafe olarak Hofstede’ nin kiiltiirel
gostergelerini, is mesafesi olarak ise yasal politik, pazar altyapisi, ekonomik gelisme ve
dil unsurlari olarak ifade etmislerdir. Dow ve Karunaratna (2006) kiiltiir, dil, din, egitim
ve politik sistemlerdeki tilkeler aras1 farkliliklart igeren potansiyel uyaricilart psikolojik
mesafe unsurlari olarak onermektedir. Sousa ve Bradley (2005) psikolojik mesafe
kavrami ortaya cikaran unsurlarin iklim kosullari, miisterilerin satin alma giicii, yasam
tarzlari, tiiketici tercihleri, dil, okuma yazma diizeyi, kiiltiirel degerler, inanglar, tutumlar
ve gelenekler oldugunu ifade etmektedir. Smith, (2011) psikolojik mesafe unsurlarinin
ulusal kiltiir, dil, egitim diizeyleri, endiistriyel gelisim, siyasi sistemler, dinler, zaman
dilimleri olmas1 gerektigini 6nermektedir. Sousa ve Lages, (2011) psikolojik mesafeyi
degerlendirmek i¢in literatiirde bulunan dogrulanmis ve giivenilir uyaricilardan iilkenin
nitelikleri ve bireyin nitelikleri seklinde iki boyut dnermis ve birinci boyut bir {ilkenin
modernlesmesinin belirli yonlerine, ikinci boyut ise farkl: iilkelerden insanlar arasinda
var olan ayrihk ve etkilesim derecesine atifta bulunmaktadir. Ulkenin nitelikleri
(ekonomik ve endiistriyel gelisme diizeyi, iletisim altyapisi, pazarlama altyapisi, teknik
sartlar, pazar rekabeti, yasal diizenlemeler) ve bireylerin 6zellikleri (kisi bagina diisen
gelir, satin alma giicii, yasam tarzi, tiiketici tercihleri, egitim diizeyi, dil, kiiltiir) unsurlari

olarak ifade edilmektedir. ifade edilen bu degiskenlerin psikolojik mesafe dl¢iimiinde
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kullanilmasimn1 onerilmektedir. Abooali ve Mohamed, (2012) psikolojik mesafeyi
olusturan uyaricilart Sousa ve Lages (2011) benzer sekilde iilke ve birey diizeyindeki
degiskenler seklinde ele almistir. Garcia vd., (2016) psikolojik mesafe boyutlar1 olarak
ilkenin nitelikleri (ekonomik ve endiistriyel gelisme diizeyi, iletisim altyapisi, pazarlama
altyapisi, teknik sartlar, pazar rekabeti, yasal diizenlemeler) ve bireylerin 6zellikleri (kisi
basina diisen gelir, satin alma giicli, yasam tarzi, tiiketici tercihleri, kiiltlir) unsurlarini ele
almistir. Durand vd., (2016) ekonomik ve endiistriyel gelisme. iletisim altyapisi,
pazarlama altyapisi, idari ve teknik prosediirler, yasalar ve yonetmelikler, kisi basina
diisen gelir, tiikketicilerin satin alma giicii, yasam tarzi, tiiketici tercihleri, okuma-yazma
ve egitim diizeyi, kiiltiirel degerler, inanglar, tutumlar ve gelenekler unsurlarini psikolojik
mesafe unsurlar1 olarak ele almistir. Vaccarini vd., (2017) cografi mesafe, kiiltiir, dil,
egitim seviyesi, teknolojik gelismenin seviyesi, ekonomik biiyiime diizeyi, lojistik
altyapi, politik sistem, yasal sistem, yonetmelik, kabul edilen is uygulamalari, is ahlaki
unsurlarin1 psikolojik mesafe unsurlar1 olarak ifade etmistir. Tirkiye’de yapilan
caligmalarda ise Stimer, (2011) psikolojik mesafenin is mesafesi ve kiiltiirel mesafe olmak
tizere iki unsura bagli oldugunu ifade etmektedir. Godekmerdan, (2012) psikolojik
mesafe kavramin1 makro diizeyde kiiltiir, dil, din, egitim seviyesi, endiistriyel gelisme,

politik sistem ve zaman aralig1 seklinde yedi boyut olarak ele almistir.
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Psikolojik Mesafeyi Olusturan Unsurlar

Psikolojik
Mesafe

Unsurlar

Caligmalar

Dil, kiiltiir, siyasal sistemler, egitim diizeyi, endiistriyel
gelisme diizeyi

Johanson ve Wiedersheim-Paul,
1975

Din, ig dili, hiikiimet bigimi, ekonomik gelisme ve go¢
diizeyleri

Boyacigiller,1990

Dil, politik ve yasal sistem, pazarlama altyapist ve
isletme uygulamalari

Lee, 1998

Kiiltiir, dil, is uygulamalari, politik ve yasal sistemler,
egitim, ekonomik kalkinma, pazarlama altyapist ve
endiistri yapilari

Evans vd., 2000

Kiiltiirel mesafe olarak Hofstede kiiltiirel gostergelerini, is
mesafesi olarak ise yasal politik, pazar altyapisi,
ekonomik gelisme ve dil unsurlar

Evans ve Mavondo, 2002

Kiiltiir, dil, din, egitim ve politik sistemlerdeki iilkeler
arasi farkliliklar

Dow ve Karunaratna,2006

Iklim kosullar;, miisterilerin satin alma giicli, yasam
tarzlari, tiiketici tercihleri, dil, okuma yazma diizeyi,
kiiltiirel degerler, inanglar, tutumlar ve gelenekler

Sousa ve Bradley,2005

Ulusal kiiltiir, dil, egitim diizeyleri, endiistriyel gelisim,
siyasi sistemler, dinler, zaman dilimleri

Smith, 2011

Ulkenin nitelikleri (ekonomik ve endiistriyel gelisme
diizeyi, iletisim altyapisi, pazarlama altyapisi, teknik
sartlar, pazar rekabeti, yasal diizenlemeler) ve bireylerin
ozellikleri (kisi basina diisen gelir, satin alma giicii, yagam
tarzi, tiiketici tercihleri, egitim diizeyi, dil, kiiltiir)

Sousa ve Lages, 2011

Ulkenin nitelikleri (ekonomik ve endiistriyel gelisme
diizeyi, iletisim altyapisi, pazarlama altyapisi, teknik
sartlar, pazar rekabeti, yasal diizenlemeler) ve bireylerin
ozellikleri (kisi basina diisen gelir, satin alma giicii, yasam
tarzi, tiiketici tercihleri, egitim diizeyi, dil, kiiltiir)

Abooali ve Mohamed, 2012

Is mesafesi ve kiiltiirel mesafe

Siimer, 2011

Kiiltiir, dil, din, egitim seviyesi, endiistriyel gelisme,
politik sistem ve zaman aralig1

Godekmerdan, 2012

Ulkenin nitelikleri (ekonomik ve endiistriyel gelisme
diizeyi, iletisim altyapisi, pazarlama altyapisi, teknik
sartlar, pazar rekabeti, yasal diizenlemeler) ve bireylerin
ozellikleri (kisi basina diisen gelir, satin alma giicii, yagam
tarzi, tiiketici tercihleri, kiiltiir)

Garcia vd., 2016

Ekonomik ve endiistriyel gelisme. Iletisim altyapisi,
pazarlama altyapisi, idari ve teknik prosediirler, yasalar ve
yonetmelikler, kisi bagina diisen gelir, tiiketicilerin satin
alma giicii, yasam tarzi, tiiketici tercihleri, okuma-yazma
ve egitim diizeyi, kiiltiirel degerler, inanglar, tutumlar ve
gelenekler

Durand vd., 2016

Cografi mesafe, kiiltlir, dil, egitim seviyesi, teknolojik
gelismenin seviyesi, ekonomik biiylime diizeyi, lojistik
altyapi, politik sistem, yasal sistem, yonetmelik, kabul
edilen is uygulamalari, ig ahlaki

Vaccarini vd., 2017
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1.2.2.1. Psikolojik Mesafede Birey Boyutu

Ulkeler arasindaki farkliliklar1 anlamak igin bu iilkelerdeki insanlarin
Ozelliklerini dikkate almak gerektiginden birey diizeyindeki degiskenler psikolojik
mesafenin ikinci anahtar boyutu olarak kabul edilmektedir. Farkli iilkelerden insanlarin
farkli davranis ve inan¢ modelleri farkli yorumlamalara sebep oldugundan iilkenin sadece
makro yonlerini degil ayn1 zamanda icinde yasayan bireylerin 6zelliklerini de dikkate

almalar gerekmektedir (Sousa ve Lages, 2011: 210).

Psikoloji, sosyo dilbilim, iletisim, is ve ilgili alanlardaki arastirmalar iki taraf
arasindaki iletisim tarzi, tutum, aktivite tercihi, kiiltiir, kisilik, fiziksel goriiniim, din ve
statli gibi cesitli olumlu benzerlik biiyiikliigiiniin olumlu etkisinin olacagimi ifade
etmektedir (Pornpitakpa, 1991: 318). Benzer tiiketim aligkanliklarina, yasam tarzlarina,
okuryazarlik diizeyine, dile ve kiiltilir yapisina sahip yabanci pazarlara giris isletmelere de
biiyiik firsatlar1 sunmaktadir ( Sousa ve Bradley, 2008: 309; Sousa ve Lengler, 2009:
594). Literatiirde psikolojik mesafe algisin1 sekillendiren ve iilkeler arasindaki bireysel
diizeyde farkliliklar1 gosteren ve yaygin olarak kullanilan 7 unsur tanimlanmistir. Bu
unsurlar kisi basina diisen gelir, tiiketici satin alma giicii, yasam tarzi, tiiketici tercihleri,
egitim diizeyi, dil ve kiiltiirel degerler, inang, tutum ve gelenektir (Fletcher ve Bohn,
1998: 48; Sousa ve Lages, 2011:210; Smith vd., 2011: 134; Garcia vd., 2015: 379). ifade

edilen unsurlar agsagida kisaca agiklanmistir.

o Kisi basina diisen gelir; tiiketici zenginlikleri veya gelirleri iilkeler arasinda
mesafe yaratan ticaret ve se¢im seviyeleri iizerinde dnemli etki yaratan temel
ekonomik bir oOzelliktir. Gec¢misleri, gelir seviyeleri, yasam tarzlari, bos
zamanlarin kullanimlart benzer olan bireylerin ¢arpici sekilde benzer ihtiyacglar
ve tercihleri vardir (Theodosiou ve Katsikeas, 2011: 3). Dolayisiyla pazarin
ekonomik benzerligini bireylerin benzer gelirleri ve yasam tarzlar
yansitmaktadir. Hedef pazarda ¢ogaltma ya da genisleme kararlar1 iki pazar
arasindaki artan gelirler ve yasam tarzlar farklarina gore belirlenmektedir.
Gelirdeki benzerlikler yeni {irlinlerin piyasaya siiriilmesi, fiyatlarin belirlenmesi
ve pazarlama iletisimi stratejileri icin stratejileri etkileyebilir. Ayrica mevcut

pazar ile hedef pazar arasindaki ekonomik kosullardaki farkliliklar veya
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benzerlikler pazarlama programi unsurlarinin 6zellestirilme derecesini
etkilemektedir (Kuo ve Fan, 2009: 93).

Satin alma giicii; yabanci pazarlar1 hedef alan isletmeler hedef iilkeye yonelik
tiiketicilerin kullanilabilir gelir ve satin alma giicli degiskenlerini dikkate alarak
hedef pazara yonelik degerlendirmelerde bulunmaktadirlar (Siimer, 2012: 36).
Hedef iilkede kisi basina diisen gelir, egitim diizeyi, satin alma giicii gibi bazi
kriterlere gore isletmeler tilkeleri siniflandirmaktadir. Bu degiskenler isletmelerin
hedefiilkeye yonelik uluslararasilagma kararlarinda etkili olmaktadir (Ulas, 2009:
64). Ozellikle satin alma giicii hedef iilkedeki bireylerin gereksinim duyacaklari
ve alabilecekleri mal ve hizmetleri biiyiik 6l¢iide etkilemektedir (Akat, 2012: 6).
Yasam tarzi; yasam standartlarindaki cesitlilik ve lilkelerin tiiketici davraniglari
farkliliklar1 nedeniyle yeni uluslararasi pazara girmek zorlu bir faaliyettir
(Abooali ve Mohamed, 2012: 176). Bir dis pazara girisin tavsiye edilip
edilmeyecegini ve basarili bir piyasa acilimi i¢in hangi stratejik degisikliklerin
gerekli olup olmadigmi belirleyen bu bilgi bireylerin yasam tarzidir. Ornegin,
isletmeler benzer tiiketim aligkanliklarina, yasam tarzlarina, okuryazarlik
diizeyine ve dile sahip dis pazarlara girise dayali bir genisleme stratejisi
uyguladiginda standartlasma icin en biiyiik firsatlar1 sunabilmektedir. Ote yandan,
iilkeler arasinda yasam tarzlari, okuryazarlik diizeyi, dil ve egitimdeki biiytik
farkliliklar, bir yoneticinin yabanci pazarda etkin bir sekilde anlasilmasi ve etkili
bir sekilde iletisim kurmasi riskini ve belirsizligini artiracaktir (Sousa ve Lages,
2011: 209).

Tiiketici tercihleri; igletmenin yabanci bir pazardaki basaris1 yabanci miisterilerin
ihtiyaglarimi  ve isteklerini karsilayabilme kabiliyetine, yurtdis1 miisteri
ozelliklerinin ve satin alma davranisinin ayrintili bir sekilde incelemesine baghdir
(Sousa ve Lages, 2011: 216). Ulusal kiiltiirlere, yerel piyasa kosullarina ve kiiresel
stratejilere karsi tliketici tepkileri farklilasabilmektedir (Albaum ve Tse, 2001:
63). Tiiketici tercihlerini belirleyememek uyumsuzlugun temel nedenlerinden biri
olarak tanimlamaktadir (Evans vd., 2008: 44). Isletmeler tiiketicilerin kiiltiirii,
gelenegi ve iriin, hizmet tercihleri hakkinda bilgi sahibi olmalar1 nedeniyle
avantaj saglamaktadirlar (Pefialoza ve Gilly, 1999: 87). Kiiltiir, dil, c¢evre

acisindan uluslararas1 pazarlarda 6nemli farkliliklar oldugu inanci, ekonomik



39

gelisim, miisteri tercihleri,  yasam tarzi {Urlin adaptasyonun da temel
dayanaklaridir. Dis pazarin yonetici tarafindan tiiketici tercihlerindeki
benzerlikleri ve yasam tarzi kaliplarindaki ortakliklarimin benzer algilanmasi
durumunda  ortakliklar1  tesvik  etmekte ve iirlin  adaptasyonunu
kolaylastirilmaktadir ( Sousa ve Bradley, 2005: 52).

Egitim diizeyi; insanlarin bilgileri nasil ilettiklerini ve anladiklarini iletisim kurma
ve yorumlama bigimlerini etkileyebilecek baska bir faktdr de egitim sistemidir.
Ulkeler arasinda egitim diizeylerindeki farkliliklar uzun bir siiredir psikolojik
mesafenin olusmasinda etkili olan bir faktor olarak tanimlanmaktadir (Johanson
ve Vahlne, 1977: 24; Cavusgil, 1980: 277). Bu farkliliklar okuryazarlik oran1 ve
egitim goren niifus olarak ifade edilmistir (Stimer, 2012: 35). Egitim diizeyi,
yorum bilgisini nasil iletildigi ve sekillendirildigi, sonraki isttihdamimizin dogasi,
nasil iletisim kurabilecegini etkilemektedir (Dow ve Karunaratna, 2006:582).
Egitim seviyelerindeki biiylik farkliliklar isletme, yoneticiler, tedarikgiler,
miisteriler, ¢alisanlar arasinda tam bir anlayis ve iletisim konusundaki belirsizligi
(Palmero, vd., 2013:41) ve yoneticinin piyasa ile dogru bir sekilde anlama,
iletisim kurma, pazar tercihlerini ve dolayisiyla ticaret akislarinin riskini
artirmaktadir. Dolayisiyla ek maliyetler ve islemlere yonelik ortaya c¢ikan
belirsizlik isletme kararlarini etkilemektedir (Dow ve Karunaratna, 2006:582).
Dil; iilkeler arasindaki dillerdeki farkliliklar, farkli galismalarda psikolojik mesafe
bileseni olarak ele alinmistir (O’Grady ve Lane, 1996: 311, Ojala, 2008: 136,
Sousa ve Lengler, 2009: 594; Smith vd., 2011: 124 Sousa ve Bradley, (2005).
Isletmeler uluslararasi faaliyetlerinde ve ilk genisleme siireclerinde etkin bir
iletisim kurma ve diisiinceleri daha kolay ifade etme agisindan kendi dil gruplarina
benzer iilkeleri daha ¢ok tercih etme egilimimdedirler (Welch vd., 2001: 194;
Godekmerdan, 2012: 49). Ciinkii yabanci bir iilke hakkindaki bilginin degeri ve
yarar1 sadece miktarina ve igerigine degil, ayn1 zamanda alicinin bu bilgiyi dogru
bir sekilde yorumlayabilmesine de baglidir. Bilginin ifade ettigi kiiltiirel ve
kurumsal baglarin farkliligit daha zor yorumlanmasina sebep olmaktadir
(Hakanson ve Ambos, 2010: 198). Boylece farkli islem maliyetleri devreye
girmektedir. Clinkii piyasalar arasindaki dil farkliliklar1 psikolojik mesafeyi

arttirmakta, artan psikolojik mesafe ise uluslararasi faaliyetlerin maliyetlerini ve
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risklerini arttirmaktadir (Welch vd., 2001: 194). Ote yandan kisinin kendi
tilkesinin baskin dillerinden biri disinda bir dilde akicilik olarak kullanmasi iki
iilke arasindaki algilanan mesafe biiyiik 6l¢iide daha diisiik olacaktir. Ornegin;
Kanada ve Japonya arasindaki dilbilimsel mesafe oldukga biiyiik olsa da, akic1 bir
Japonca bilen Kanadali i¢in ya da akici Ingilizce bilen Cinli bir vatandas icin
ABD, Ingiltere’nin algilanan mesafesi daha diisiik olacaktir (Dow, 2008: 10).
Dolayisiyla dil psikolojik mesafenin 6nemli bir bilesenidir ve uluslararasi
faaliyetleri etkilemektedir (Dow ve Karunaratna, 2006:582).

e Kiiltiirel Degerler, Inang, Tutum ve Gelenek: Xkiiltiir, din, tutum ve normlar
birbirleriyle yakindan iliskili kavramlardir (Dow ve Karunaratna, 2006: 584).
Kiiltiir bireylerin yasadiklar1 sosyal ortam olarak ifade edilmektedir
(Godekmerdan, 2012: 46). Ulke ve yabanci iilkeler arasindaki kiiltiirdeki
farkliliklar (Clark ve Pung, 2001: 199) veya ulusal diizeyde digsal farkliliklar
olarak da Olciilen (Sousa ve Bradley, 2008: 52) kiiltiir psikolojik mesafenin en
onemli ve yaygin kullanilan bilesenidir (Brewer, 2007: 49). Her birey grubunun
kendi kiiltiirii vardir. Kiiltiirel degerler, inang, tutum ve gelenekler uluslararasi
pazarlamanin odak noktasini olusturur. Kiiltiirlin bireyin giinliik hayatinin her
alaninda genis etkisi oldugundan miisterilerin satin alma davranisini, tutumlarinm
ve karar verme siirecini etkilemektedir (Abooali ve Mohamed, 2011: 176). inang
insanlarm belirli davraniglarin arzu edilir ve kabul edilebilir olup olmadigini
degerlendirdigi bir temel olusturmaktadir. Inang, farkli kiiltiirel gruplar arasindaki
catismanin Onemli bir bileseni olarak kabul edilir (Dow ve Karunaratna, 2006:
584). Degerler, inanglar ve tutumlar insanlarin davraniglarini belirler ve
yonlendirir. Dolayisiyla isletmelerin davraniglarini da sekillendirebilir. Psikolojik
mesafenin kilit unsurlar1 olarak kiiltiirel ve ticari farkliliklarin uluslararasi
faaliyetlerde etkisi yiiksek olarak algilanmaktadir (Gervasoni vd., 2014: 57).
Uluslararas1 faaliyetlerde yer alan isletmeler igin kiiltiiriin etkilesime karsi bir
engel olarak roliinii en aza indirilebilecegi veya hatta ortadan kaldirilabilecegini
anlamak onemlidir. Kiiltiirel engelin azaltilmasi yoneticinin piyasaya daha biiytik

bir “yakinlik” kazanmasina yardimci olmaktadir (Swift, 1999: 185).
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1.2.2.2. Psikolojik Mesafede Ulke Boyutu

Ulke diizeyindeki unsurlar psikolojik mesafenin &nemli bir bileseni olarak
tanimlanmaktadir. Gelisim, rekabetgilik, altyap1 ve yonetmelikler konusunda mevcut tilke
ile yabanci iilke arasindaki farkliliklar psikolojik mesafenin temel unsurlaridir. Makro
diizeydeki bu unsurlarin karar vericinin psikolojik mesafe algisini sekillendirmekte ve
tam anlamiyla islevsel hale getirmektedir. Ayrica bu unsurlarn isletmenin uluslararasi
operasyonlarini etkileme agisindan énemli oldugunu diisiiniilmektedir (Sousa ve Lages,
2011:208-209). Literatiirde psikolojik mesafe algisini sekillendiren ve iilkeler arasindaki
makro diizeyde farkliliklari gésteren 6 unsur tanimlanmistir. Bunlar ekonomik ve
endistriyel gelisme diizeyi, iletisim altyapisi, pazarlama altyapisi, teknik sartlar, pazar
rekabeti ve yasal diizenlemelerdir (Sousa ve Lages, 2011: 207; Dow ve Karunaratna,

2006: 581; Garcia vd., 2015: 379). S6z konusu unsurlar asagida kisaca agiklanmakatadir.

o Ekonomik ve endiistriyel gelisme diizeyi; Ulkelerin enerji tiikketimleri, kentlesme
diizeyleri, iletisim altyapis1 gibi sanayi ve teknoloji alanindaki gelisme diizeyleri
ve mevcut iilke ile hedef iilke arasindaki ekonomik ve endiistriyel gelismislik
diizey1 farkliliklar1 karar vericilerin farklilik algilamasinda etkili olmaktadir
(Godekmerdan:2012: 50; Stmer, 2012: 36). Ekonomik gelisme diizeyi
farkliliklarinda is iletisim sekli ve etkilesimin ¢ok farkli olmasi etkilesim ve
isletmeler arasindaki iliskilerde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica egitim
durumunda oldugu gibi iilkeler arasindaki ekonomik ve endiistriyel gelisme
diizeylerindeki o6nemli farkliliklar temsilcilerin iletisim kurma bigimini
etkilemekte ve yanlis anlasilma veya yanlis yorumlama riskini artirmaktadir.
Dolayisiyla tarim, sanayi ya da hizmete dayali farkli ekonomik ve endiistriyel
gelismislik diizeyleri bir yatirimin baslamasi ya da stirdiiriilmesi kararini olumsuz
yonde etkileyerek, islemlerin belirsizligini ve maliyetlerini artirmakta (Palmero,
vd., 2013: 42) ek maliyetler ve islemlere yonelik belirsizligi ortaya ¢ikarmakta ve

isletme kararlarii etkilemektedir (Dow ve Karunaratna, 2006: 582).

e [letisim altyapisi; letisim ve ulasim alanlarindaki teknolojik gelismeler kiiresel
pazarin yaratilmasinin ardindaki itici gliglerdir. Yeni teknolojiler ve iletisim
altyapis1 araciligiyla diinyadaki insanlarin ayni ihtiyaglar1 ve arzulari oldugu ve

bireylerin duyduklari, gordiikleri ya da deneyimledikleri seyleri istediklerini ifade
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edilmektedir (Theodosiou ve Katsikeas, 2011: 3). Kiiresel iletisim ve ulagim
altyapisinin iyilesmesi ve pazarlarin giderek homojen hale gelmesiyle psikolojik
mesafenin daha az hissedildigini ileri stirilmektedir (Arenius, 2005: 121).
Pazarlama altyapist; ilkelerin geligsmislik seviyesine gore iilkeler arasinda
pazarlama altyapisi, dagitim kanallarinin gelismesi ve gelir seviyeleri ile dagilimi
arasinda farkliliklar goriilmektedir (Cateora, 2011: 340). Uluslararas: isletmeler
faaliyet gostermeden Once cesitli altyapilarin gelistirerek yiiksek seviyedeki
gelismislik  diizeylerinden biiyiikk o6l¢iide faydalanabilirler (Czinkota ve
Ronkainen, 2012: 2073). Pazarlama faaliyetinde yeterlilik bir isletmenin ihracata
baslamasi ya da genislemesi igin yeterli olabilmektedir. Benzersiz bir {iriin, giiglii
bir satig giicii, etkin bir pazarlama altyapisi ve iyi bir servis teknik destek sistemi
bir isletmede rekabet¢i pazarlama avantajlart olusturmasini saglayarak yabanci
pazarlara kars1 algilanan engellerin ortadan kaldirilmasini kolaylastiracak ve
ihracat icin tesvik edici olacaktir (Albaum ve Duerr, 2011: 121-122).

Teknik sartlar, mevcut ve hedef pazarlar arasindaki is uygulamalarindaki
farkliliklar ile olusabilecek teknik karmasiklik psikolojik mesafenin 6nemli bir
unsuru olarak tanimlanmistir. Uygulamalarindaki farkliliklarin dis pazara girme
riskini artirdigy ileri siiriilmektedir. Algilanan riski azaltmanin bir yolu olarak
isletmenin dis pazarda daha fazla deneyim kazanmaya g¢alisacaklar1 farkli ig
uygulamalarint  ve bunlarin basartya yonelik etkilerini  anlamalarini
saglayabilmektir. Bu durum daha basarili is iliskilerine yol agacak algilanan
psikolojik mesafeyi diisiirerek isletme performansini olumlu yonde etkileyecektir
(Evans vd., 2000: 379). Ayrica toplumsal tutumlara karsi ortak bir tutum
sergileyerek benzer is uygulamalarinda g¢alisabilmek kolayca iletisim kurarak
psikolojik mesafenin olumsuz etkisini olumlu hale getirebilmektedir (Ali, 1995:
193).

Pazar rekabeti; farkli iilkelerdeki yasam standartlarindaki cesitlilik ve farkli
tiikketici davraniglar1 nedeniyle yeni bir uluslararasi pazara girmek ve rekabet
edebilmek zorlu bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Uluslararas: rekabet
edebilmek i¢in isletmelerin pazar yapilarini gelistirmesi ve yeni tirtinler, hizmetler
sunmasi sarttir (Abooali vd., 2014: 269). Gelistirilen pazar yapilari isletmelerin

faaliyetlerini standartlagtirmasini saglarken, ayni zamanda yiiksek seviyeli
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rekabete de yol agmaktadir. Tersi bir durum da ise daha az gelismis pazarlarda
yabanci bir isletme yeni bir pazar altyapisinin gelistirilmesine yardimci olarak
rekabet¢i bir avantaj saglayabilir (Evans vd., 2000: 377). Isletmelerin
uluslararasilasma kararlarinda hedef iilke pazarinda rekabet edebilecegi ve
isletmenin rekabet iistiinliigiiniin dis pazarlarda kullanilabilecegi durumlarda daha
az engel ile karsilasilmakta ve yabanci pazarlara girmek daha avantajhi
goriilmektedir (Albaum ve Duerr, 2011: 20).

e Yasal diizenlemeler; uluslararasi faaliyetlerde hedef lilkeye ait yasal diizenlemeler
psikolojik mesafe kavraminin 6nemli bir degiskeni olarak ifade edilmektedir
(Stimer, 2012: 40). Hiikiimet politikalari, sinir tesi rekabetin ontindeki tarifeler,
ticaret kotalari, dogrudan yabancit yatirimlara getirilen kisitlamalar ve
diizenlemeler iilkeler arasindaki en yaygin farkliliklart olusturur (Kuo ve Fang,
2009: 92). Farkliliklar, isletmeden devlete veya devletten isletmeye iletisim
maliyetlerini ve belirsizligi artirma egiliminde olacaktir. Yerel yonetimin
gelecekte nasil davranacagini, rakiplerin hangi politikalarin izleyecegi, onlemler,
uygulamalar ve hatta tepkileri tahmin ederken hata yapma olasiligini da
artirmaktadir. Bu etkiler sistemlerin ¢ok farkli algilanmasina ve potansiyel ilgisini
azaltmasina neden olmaktadir Palmero, vd., 2013: 42). Dolayisiyla
diizenlemedeki farkliliklar, yabanci isletmelerin belirli durumlarda hiikiimetin
nasil tepki verecegini ve diger isletmelerin olasi herhangi bir devlet miidahalesinin
1s18inda nasil tepki verecegini tahmin etmesi yabanci bir lilkede is yapma
maliyetlerini ve risklerini arttirma potansiyeline sahiptir ve bdylece isletmelerin

uluslararasi kararlarimi etkilemektedir (Dow ve Karunaratna, 2006: 583).

1.2.3. Psikolojik Mesafe Onciilleri ve Ozellikleri

Sosyal davranis1 agiklamak i¢in davranisi yon veren toplam yapiyr ve i¢indeki
kuvvetlerin dagilimini dikkate almak gerekmektedir. Birey davranist yonlendirilmis bir
eylem ya da duygusal bir ifadedir. Birey psikolojik diinya olarak ifade edilen yasam
alanmin, sosyal olgularin ve toplumsal iliskilerin etkisinde kalmaktadir. Bireyin ve
cevrenin etkilesimi bireyin yasam alanini gostermektedir. Birey davranigi yasam alan
ve psikolojik alanda var olan unsurlara baglidir. Dolayisiyla birey davranigi bireyin

algiladigi cevre ile olan iliskilerine dair algisi olarak goriilebilir (Levin, 1939: 869-870).
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Birey algilarin1 dogrudan 6lgmenin 6tesine gegmek ve bu algilart yonlendiren,
davraniglarin gelismesinde etkili olan birey ve ¢evre faktorlerini incelemek karar verici
konumundaki politika yapicilar1 ve yoneticiler igin daha degerli hale gelmistir (Evans
vd., 2000: 375). Clinkii kiiresellesmenin ve artan ticaret engellerinin oldugu bir donemde,
diinya capindaki isletmeler i¢in biiyiime araci olan ihracat pazarlarinin 6nemi artmis
(Annavarjula, 1989: 2) ve tiim ihracat firsatlarin1 kullanmak hayati bir 6neme sahip
olmustur (Dichtl vd., 1990: 23). isletmelerde karar verici konumundaki bireyler stratejik
roller istlendikleri i¢in ihracat davramiglarini yonlendiren ve etkili olan psikolojik
mesafenin olugsmasinda etkili olabilecek bireysel ve idari niteliklerinin incelenmesi kritik
bir dneme sahiptir (Nas, 2017: 56). Ciinkii psikolojik mesafe yapisinin bir kiginin
biyolojik, sosyal, psikolojik ve fiziksel pek c¢ok yonleri ve bireyin zaman iginde
bulundugu ¢evreye gore degerlendirmesi gerekmektedir (Renninger ve Cocking, 2009:
17).

1.2.3.1. Bireysel Ozellikler

Alan teorisi; davranislarla olusan birlikte gergeklerin biitiinliigiinden tiiretilmesi
gerektigini savunmaktadir (Lewin 1939: 884). Dolayisiyla psikolojik mesafenin
tehlikelerini incelerken yoneticinin psikolojik mesafeyi algilamasi ve bu algilarin ortaya
cikmasini etkileyen 6zelliklerin dikkate alinmasi gerekmektedir (Hakanson ve Ambos,
2010: 198). Yoneticilerin oOzelliklerinin psikolojik mesafe algilarmi etkiledigi ve
psikolojik mesafe algisinin yoneticilerin ¢esitli uluslararasi faaliyetlere girme derecelerini
etkiledigi one siiriilmektedir (Fletcher ve Bohn, 1998: 52). Ydneticinin demografik
ozellikleri, uluslararas1 deneyimi, yabanc kiiltiirii bilmesi, egitim seviyesi, yabanci dil
becerileri veya muhafazakarlik psikolojik mesafeyi etkileyen degiskenlerdendir (Fletcher
ve Bohn, 1998: 48; Smith vd., 2011: 124). Ornegin, daha smirl bir egitim seviyesine
sahip, yabanci dillerde daha az yetkin ve yabanci iilkelere meslektaglarindan daha az
seyahat eden yoneticiler dis pazarlara iliskin tutumlart ve etkili tercihleri
farklilasmaktadir. Boylece dis pazarlara veya iilkelere ortalamadan daha biiyiik bir

psikolojik mesafe algisi hissetmektedir (Reid, 1981: 105; Ditchl vd., 1990: 27).

Algilanan psikolojik mesafeyi etkileyen yonetici Ozellikleri diizeyindeki
onciiller arasinda yoneticilerin yabanci kiiltiirii bilmesi ve uluslararast deneyim en ¢ok

incelenen unsurlar arasindadir (Fletcher ve Bohn, 1998: 52, O’Grady ve Lane, 1996: 319,
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Sousa ve Bradley, 2006: 53; Dow, 2008: 5, Smith vd., 2011: 129; Santoz, 2016: 72;
Convey ve Swift, 2000: 1400; Evans vd., 2000: 375). Yonetici mevcut iilkeye benzer
iilkelerde deneyim kazandiginda genel uluslararasi deneyim ve yabanci kiiltlir bilgisi
kazanmaktadir (Dow ve Larimo, 2007: 10). Yoneticilerin yabanci kiiltiirii bilmesi ve
uluslararasi deneyimi yoneticileri hangi pazara girecegi ve o pazara iligkin almasi
gerektigi kararlar etkileyerek belirsizligin azalmasini saglamaktadir (Fletcher ve Bohn,
1998: 47-48). Ayrica yoneticilerin yabanci pazar deneyimleri ve yabanci kiiltiirii ait bilgi
diizeyi dis pazarlarla ilgili tercihler ve tutumlarin dogru sekilde yorumlanmasini
saglayarak ve algilanan psikolojik mesafeyi etkilemektedir (Reid, 1981: 105; Sousa ve
Bradley, 2006: 58). Ciinkii deneyimli bir karar verici, gelecekteki islem maliyetlerini

deneyimsiz karar vericiden farkli olarak algilayacaktir (Johanson ve Vahlne, 1990: 17).

1.2.3.1.1. Kiiltiirel Farkhliklara Yonelik Bilgi Diizeyi

Mesleki sosyallesme, dis meslek referans gruplart ile siirekli temas ve igletmenin
orgiit dig1 baglantilar1 karar vericinin yabanci kaynaklarla daha fazla bilgi elde etmesine
saglamaktadir. Yoneticilerin yabanci pazar verilerini ayirt etme ve degerlendirme
yetenegini de gelistirmektedir. Yoneticiler arasindaki yabanci faaliyetlere yonelik tutum
ve davraniglardaki farkliliklar egitim, yabanci dil, mesleki deneyim ve yabanci kiiltiir

bilgisi unsurlardan kaynaklanabilmektedir (Reid, 1981: 105).

Bireyin yabanci kiiltiir bilgisi; kiiltiirel olarak farkli ortamlarda etkin bir sekilde
islev gorme ve yonetme yetenegi olarak tanimlanabilir. Kiiltiirel olarak bilgili kabul
edilen bireyler, kiiltiirleraras1 bir cergevede farkliliklardan zevk alma ve genellikle onlarla
iliskili zorluklar1 yonetmede daha basarilirlar (Laetitia, 2016: 9-10). Y 6neticinin yabanci
kiltlirii bilmesi pazar yapisin1 ve pazardaki miisterileri gibi hedef iilke ortami hakkinda
deneyimsel bilgidir (Ojala, 2008: 136). Yabanci kiiltiir bilgisi farkli dilleri, dinleri,
kiiltiirleri veya kurumlar1 igerebilecek belirli bir cevrede etkin bir sekilde nasil
calisacagini 6grenmeyi saglamaktadir (Dow ve Larimo, 2007: 9). Egitim, medya ve
iletisim teknolojilerinden elde edilen bilgiler sayesinde modern yoneticiler farkli
kiiltiirlere sahip iilkeler ile cesitlenerek uluslararasi faaliyetlerinde oncekilerden daha
rahat olabilirler (Kuo ve Fang, 2009: 94). Yoneticilerin farkli kiiltiirlerin bilgisi ve
bireysel 6zellikleri yoneticilerin psikolojik mesafe algilarimin ve performansina olan

olumsuz etkisini en aza indirmektedir (Santoz, 2016: 72). Yoneticilerin yabanci kiiltiirii
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bilmesi yoOneticileri hangi pazara girecegi ve o pazara iliskin almas1 gerektigi kararlar
etkileyerek belirsizligin azalmasini saglayacaktir (Fletcher ve Bohn, 1998;47-48). Ayrica
yabanci kiiltiiri ait mevcut bilgi stogu dis pazarlarla ilgili tercihler ve tutumlarin dogru
sekilde yorumlanmasini saglamakta ve algilanan psikolojik mesafeyi etkilemektedir
(Reid, 1981: 105; Sousa ve Bradley, 2006: 58). lyi egitimli, yurt dis1 kiiltiirleri iyi bilen
ve uluslararasi islem tecriibesine sahip olan yoneticiler psikolojik mesafeyi denizasir is
yapmakta daha az engel gormektedirler (Fletcher ve Bohn, 1998: 53). Ayrica iyi egitimli
yoneticiler 1yi bir yabanci dil, iyi mesleki deneyime ve kiiltiir bilgisine sahip olduklarinda

ihracatta daha basarili olmaktadirlar (Sousa vd., 2008: 361).

1.2.3.1.2. Yabanci Pazar Deneyimi Diizeyi

Yoneticiler gevreye iliskin algilarina dayanarak kararlar alirlar (Harzing, 2003:
4) ve uluslararasilagsma faaliyetlerini incelerken yoOneticinin karar almasinda etkili olan
psikolojik mesafe algis1 kritiktir (Dow, 2008: 9). Yoneticilerin bireysel diizeyde
uluslararasi sistemlere iliskin algilari sekillendiren ikinci bir potansiyel unsur yoneticinin
uluslararasi deneyim diizeyidir (Baack vd., 2015: 941). Deneyim ya da deneyimsel bilgi,
sadece kisisel deneyim yoluyla 6grenilebilir (Johanson ve Vahine, 1977: 28). Bireysel
diizeyde etkilidir ve tutum olusumunu etkiledigi i¢in psikolojik mesafenin giiclii bir
belirleyicisi olarak ifade edilir (Swift, 1999: 184). Dis pazarda mesleki deneyim,
yurtdisindaki isle ilgili konaklamalar, onceki isbirligi, bireyin arkadaslari, yakin ¢evresi
veya is ortaklar1 yoneticinin yabanci pazar deneyimini olusturmasinda etkili olmaktadir

(Zanger vd., 2008: 52).

Yoneticinin uluslararast deneyimi ve ogrenmesi ile birlikte psikolojik mesafe
olumlu ya da olumsuz sekilde degismektedir (Johanson ve Vahlne, 1990: 17).
Yoneticilerin uluslararast is deneyim seviyesi algilanan psikolojik mesafeyi ve
performansi etkilemektedir. Boylelikle daha yliksek seviyede uluslararasi is deneyimi,
algilanan psikolojik mesafenin isletme performansi {izerindeki etkisini azaltacaktir
(Santoz, 2016: 73). Yoneticinin yasi, gorev siiresi ve uluslararast deneyimi yoneticinin
risk almaya istegini ve bilgi taleplerini isleyebilecek kapasitesini etkilemektedir (Laufs
vd., 2016: 247). Onemli bir uluslararasi deneyime sahip bir birey, farkli kiiltiirel
cevrelerden gelen insanlarla iletisim halinde oldugu anlamina gelmektedir. Onemli

deneyimlerle olgunlasan bir kisi, farkliliklar ve zorluklarin farkli bir degerlendirmesine
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ve yorumuna sahip olacaktir. Onemli uluslararasi deneyime sahip bir bireyin yerel
pazardaki deneyimi olmayan yoneticiye gore farkliliklarla ilgili olarak zorluklar1 daha
dogru bir degerlendirme yapabilmesi olasidir (Laetitia, 2016: 10). Uluslararas1 dencyime
sahip ust diizey yoneticiler farkli alanlarda nasil galisacaklarini dair iyi bir sekilde
degerlendirebilmektedir. Ayrica kiiresel rekabeti ele alirken yabanci ¢evrelere daha fazla
giiven verebilir. Farkli bir kiiresel bakis agisina sahip olmaktadirlar (Kuo ve Fang, 2009:
94). Ust ydnetim ekibinin deneyimini yalnizca isletmedeki en iist diizey karar vericinin
tecriibesinden ziyade, bir biitiin olarak isletmenin uluslararasilagsmasiyla ilgili yolunu
belirlemektedir (Reuber ve Fischer, 1997: 809). Y 6neticilerin uluslararasi deneyimleri ve
potansiyel yeni pazarlarin belirlenmesini kolaylagtirabilir. Dis pazarlara yonelme
yoneticilerin kisisel aglarin1 genisletmekte, yeni sosyal baglantilarin uzak pazarlara

kopriiler olarak hizmet vermesi olasiligini arttirmaktadir (Ellis, 2008: 356).

Yoneticinin mesleki deneyimi ihracat faaliyetleri ile de iliskilendirilmistir.
Ozellikle uluslararas1 bir ortamda yeterli mesleki deneyime sahip olmak y&netimsel
uzmanh@i zenginlestirdigi goriilmektedir (Leonidou vd., 1998: 88). Bir piyasada
deneyimli olan yoneticiler diger benzer piyasalara giivenli bir sekilde girebilirler
(Nordstrom ve Vahlne, 1994: 42). Yoneticiler yeni bir iilkeye girerken veya yabanci
pazarda faaliyetlerini slirdiirlirken Onceki yabanct operasyonlardan edindigi
deneyimlerini ve bilgilerini kullanabilir. Boylece isletmenin ve yoneticilerin basarili

olabilmeleri benzer islemler hakkindaki Onceki deneyimlerine ve bilgisine baglidir
(Ojala, 2008: 136).

1.2.3.2. Orgiitsel Ozellikler

Isletmeye ait dzellikler uluslararasi isletmelerin performansindaki farkliliklari
aciklamaya yardimci olmaktadir. Bu 6zellikler merkezilesme, perakende sekli, biyiikliik
ve sahiplik yapist ve igletmenin uluslararasi deneyim diizeyini igerir. Bu o6zellikler
adaptasyon derecesi, stratejik karar verme siireci, psikolojik mesafe veya isletmelerin dis

pazarlardaki performansi ile iligskilendirmistir (Evans vd., 2000: 375).

Algilanan psikolojik mesafeyi etkileyen orgiit diizeyinde belirleyiciler arasinda,
merkezilesme ve uluslararasi deneyim degiskenleri en ¢ok incelenen degiskenlerdir
(Mlinari¢l ve Trapczynski, 2016: 22; Evans vd., 2000: 375 , Evans vd., 2008: 34 ,

Virvilaite ve Seinauskiene, 2015: 666; Santoz, 2016: 73). Isletmenin uluslararas
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deneyimi psikolojik mesafenin dogru algilanmasinda ve yabanci pazara giris stratejisinin
uyarlanmasinda 6nemli etkenlerden biridir. Ayrica siirmekte olan dnceki deneyimler
uluslararasilasmanin temelini olusturan unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir
(Eriksson ve Chetty, 2003: 674). Merkezilesme yogunlugu veya bireylerin karar alma
stirecine katilimi algilanan psikolojik mesafeyi etkilemektedir. Merkezi olmayan bir
yapida iletigsim ve etkilesim daha fazla oldugundan benzerlikler ve farkliliklar daha rahat

algilanabilir (Evans vd, 2000: 32, Evans vd, 2008: 383-385).

1.2.3.2.1. Uluslararas1 Deneyim Diizeyi

Isletmelerin uluslararas1 deneyim gdstergeleri isletmelerin tecriibeleri ile
Ol¢iilmeye calisilmigtir. Bir igletmenin genel uluslararasit deneyimi, faaliyet gosterdigi
veya faaliyet goOsterecegi yabanci iilkeye yonelik 0Ozel bilgisini ve bazi genel
uluslararasilasma bilgisini yansitmaktadir (Dow ve Larimo, 2009: 3). Bu degisken
uluslararast bir tecriibe tiirii anlamina gelir. Farkli dilleri, dinleri, kiiltiirleri veya
kurumlar igerebilecek belirli bir ortamda etkili bir sekilde nasil ¢alisacagini 6grenmektir
(Dow ve Larimo, 2007: 8). Uppsala uluslararasilasma modelinde uluslararasi deneyim,
psikolojik mesafenin isletme davranisina etkisini belirleyen iki temel faktorden birini

temsil etmektedir (Johanson ve Vahine, 1977: 28; Child vd., 2002: 38).

Uluslararas1 deneyim, bir isletmenin uluslararasilagtirilmasinda en kritik bilgi
tiirtidiir. Isletmelerin 6nceki yatirim tecriibesi veya bir ortagin katilimi yoluyla elde
edilebilecek deneyim piyasada 6zel bir bilgiye sahip olmak, is piyasasi, ticari iklim,
kiiltiir, piyasa sistemi yapis1 ve bireysel miisteriler gibi faktorleri ve pazari anladigi
anlamina gelmektedir. Dolayisiyla yatirimei isletmenin bu kadar 6nemli pazar bilgilerine
sahip olmasi yabanci pazarin anlasilmasindaki engelleri ortadan kaldirmasi psikolojik
mesafeyi etkileyecektir (Dikova, 2009: 39). Dis pazarlarda faaliyet gosteren bir
isletmenin kazandig1 deneyim, o isletmenin piyasalar arasindaki benzerlikler ve
farkliliklar hakkindaki algisini etkilemesi, mevcut piyasasi ile bir dis pazar arasindaki
benzerlikleri fazla tahmin edilebilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla uluslararasi tecriibeli
isletmeler her bir dis pazarda benzersiz incelikleri daha derin bir anlayis saglayan tistiin
pazar algilama yetenekleri gelistirebilmektedirler (Evans vd., 2008:38). Psikolojik
mesafe kavrami genellikle piyasaya 6zel bilgiye sahip olmayan isletmelerde daha fazla

algilanmaktadir. Ciinkii bu tiir isletmeler piyasaya bilgi akisin1 engelleyen ¢esitli
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faktorlerle karsi karsiyadir (Dikova, 2009: 39). Uluslararasi pazarlamada deneyimsel
bilgilerinin eksikliginin bir sonucu olusan yiiksek psikolojik mesafe olarak daha fazla
belirsizlik ve daha yiiksek bilgi toplama maliyetlerine sebep olmaktadir (Klein vd.,
1990:27).

Uluslararas1 ihracat literatiiriinde bir isletmenin dis pazar sec¢imini, giris
stratejilerini ve pazarlama stratejisinin adaptasyon derecesini belirlerken uluslararasi
deneyimin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bir isletmenin uluslararasi tecriibesi ile yabanci
pazar girisim performanst arasindaki olumlu iliski bulunmadir. Bu a¢idan
uluslararasilasma siireci modelleri, bir isletmenin uluslararasi katilimi arttik¢a, dis
piyasalarda faaliyet gostermenin nihai performansini artiracak bir uzmanlik derecesi
kazanacagini gostermektedir. Dolayisiyla bir isletmenin yabanci pazarlarda daha
deneyimli hale gelmesiyle psikolojik mesafe azalarak isletme performansinin artacagi
goriilmektedir. Ayrica daha biiyiik deneyime sahip eski igletmeler ihracat yapmak daha
geng isletmelere gore daha fazla istekli olmaktadir (Evans vd., 2000: 385-386).

1.2.3.2.2. Merkezilesme Diizeyi

Merkezilesme, ihracat piyasasi karar vermede yetkili eksikligi ve 6zellikle de bu
kararlardaki ihracat fonksiyonu liyelerinin katiliminin olmamasi olarak tanimlanmaktadir
(Cadogan vd., 2012: 1423). Merkezilestirme, merkez tarafindan tercih edilen yabanci
istirakler tizerindeki kontrol derecesi, bir kurulus i¢inde devredilen karar verme yetkisinin
yogunlugu veya miktari, karar verme siirecinde bireylerin biitiinlesmesi ve orgiitlenmenin
kapsami gibi orgiitsel karar vermenin gesitli yonlerini birlestirir. Bunlarin arasinda 6rgiit
tiyelerini karar verme siirecine dahil etme derecesi psikolojik mesafe i¢in en biiyiik etkiye
sahiptir (Kandemir ve Huit, 2005: 434). Karar verme siirecinin merkezilestirilmesi
psikolojik mesafeyi ve diger uluslararasi faaliyetleri etkilemektedir (Evans vd., 2008: 35-
36). Artmis merkezilesmenin orta ve alt diizey yonetim ile daha az iletisime yol
acabilecegini ve isletmedeki durumsal analizleri ve operasyonlarin kapsamliligini
engelleyecegi ifade edilmektedir. Dolayisiyla merkezilesen kurumlarda st diizey
yonetim daha istiin bir goriise sahip olabilir ve piyasalar arasindaki farkliliklar hafife
alabilir. Fakat merkezi olmayan bir orgiitsel yapida karar verme siirecinde genel merkez
ve yabanci istirakler arasinda daha genis bir yonetim yelpazesi ile daha fazla iletisim ve

etkilesim oldugundan yabanci pazar hakkinda daha fazla 6grenmeyi kolaylastirabilir. Bu
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katilim diizeyi, iist yonetime i¢ ve dis pazarlar arasindaki benzerlikler ve farkliliklar

hakkinda daha derin bir anlayis ve farkindalik saglayabilmektedir (Evans vd., 2008: 36).

Karar vermenin merkezi olmayan bir yapisti hem i¢ hem de dis pazarlar
arasindaki algilanan mesafenin ve kiiltiirel, ticari farkliliklarin isletme performans
tizerindeki olast olumsuz etkisini azaltabilir. Dolayisiyla isletmelerin dis piyasada yer
alan yonetim bilgisi ve deneyimi ile yiiksek mesafe algilanabilecek bir dis pazarda daha

derin bir anlayis kazanabilmektedirler (Evans vd., 2000: 384).



IKINCIi BOLUM

IHRACAT VE IHRACAT PERFORMANSI BELIRLEYICIiLERI



52

Kiiresellesmenin tartismasiz bir gercek haline gelmesiyle isletmelerin hayatta
kalabilmek i¢in yurtdisinda firsatlari degerlendirme yollardan biri olan ihracat (Sousa,
2004: 1) isletmelere bir referans noktasi seklinde hizmet etmektedir (Kayabas1 vd., 2014:
1). Thracat isletmeler igin kiiresel arenaya girmenin en yaygin bi¢imi olma egilimindedir.
Yeni dis pazarlara hizli bir sekilde girmek i¢in uygun maliyetli bir yol saglamaktadir.
Thracatin isletmeler igin artan 6nemi ile birlikte ihracat performansi ve belirleyicilerine
yonelik ¢alismalar da 6nem kazanmistir (Sousa, 2004: 1). Bu boliimde ihracatin tanimi,
kapsamu, gelisimine ve tiirlerine deginilecektir. Isletmelerin basari kriterlerinden biri olan
ithracat performansi kavramina yonelik tanim, kapsam, literatiirdeki teorik yaklagimlar ve
ihracat performansmin oOl¢limii ele alinarak ihracat mikro ve makro olarak
degerlendirilecektir. Ayrica ihracat performansinin belirleyicilerinden olan pazarlama

karmas1 adaptasyonu ve yabanci pazar bilgisi de ele alinarak degerlendirilecektir.

2.1. TURKIYE’DE THRACATIN GELISIiMi

Gelisen ve gelismekte olan iilkelerin amaci bolgesel ve kiiresel isbirligi ile
ekonomilerini sanayi ve teknolojiye dayali olarak ist seviyelere ¢ikarmaktir (Mizirak,
2004: 90). Isletmelerin ekonomik isbirligini arttirmak igin kullandigi ve her biri
kendinden 6nceki yatirimdan daha fazla yatirim gerektiren, uluslararasilagsma yollarindan
biri olarak ifade edilen ihracat (Bradley, 2002: 269) ge¢misten giiniimiize uygulanan
cesitli politikalar ile tilkelerin ekonomilerine yon vermistir. Tirkiye de dis ticaret
Cumhuriyetten giiniimiize kadar diinyada yasanan ekonomik gelismelere paralel olarak
cesitli ddnemlerden gegmistir (Ozdemir vd., 2017: 151). Tiirkiye nin dis ticaret yapisini
diinya ticaretinde yasanan gelismeler ile birlikte 1980 oncesinde izlenen ithal ikameci
politika, 1980 sonrasinda izlenen ticari ve finansal serbestlesme politikalar seklinde iki

baslik altinda izlemek miimkiindiir (Savrul vd., 2013: 61).

e 1980 oncesi ekonomik politikalar; Cumhuriyetin ilk yillarinda olumsuz
ekonomik gelismeler nedeniyle 1923’te Izmir’de toplanan iktisat Kongresi’nde
ekonominin izleyecegi yonler belirlenmeye calisilmistir. Kongre’de liberal
ekonomi politikalar1 benimsenmis, 6zel girisime énem verilmistir. 1927 yilinda
ise, cikarilan Tesvik’i Sanayi Kanunu ile giimriik vergilerine diizenleme
getirilmistir (Savrul vd., 2013: 62). 1929 diinya ekonomik bunalimi kiiresel

ekonomilere daha fazla entegre olan ekonomileri etkilememis, bu dénemde
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ithracatinin biiyiik boliimii tarim {iriinlerine ait olan Tiirkiye’de diger ekonomilere
kiyasla daha az hissedilmis olsa da tarim fiyatlarindaki diisiis ve dolayisiyla
ihracattaki azalis devletin ekonomiye miidahalesi ihtiyacini dogurmustur (Sezgin,
2009: 176). Tiirkiye, diinyada meydana gelen gelismeler ve 6zel sektor sermaye
yetersizligi nedeniyle cumhuriyetin kurulus yillarindaki ekonomik beklentiler
karsilanamamigtir. Devlet Sanayilesmeyi arttirmaya calisarak, hiikimet iilke
ekonomisini tarimin tekelinden c¢ikartip sanayilesmis iilkeleri yakalamayi
ekonomi politikasi haline getirmistir. Etibank, Siimerbank, 1931 yilinda Merkez
Bankasi, 1934 ve 1938 yilinda L. ve Il. 5 Yillik Kalkinma Planlar1 uygulanmaya
baslanmustir (Ozdemir, 2016: 154). Ancak Il. Diinya savasinin patlak vermesi ile
uluslararasi ticaret olumsuz etkilenmis, Tiirkiye’de ise planlanan ekonomik
programlar uygulanamamis Tiirk dis ticareti uluslararasi ekonomik kosullardan
olumsuz etkilenmistir. Ancak 1950°li yillardan sonra tekrar liberal donem
baslamis ve biiyilk yatinmlar devlet destegiyle gerceklestirilmeye calisilmigtir.
Tiirkiye II. Diinya savasi sonrasinda IMF’ye {iye olunca dis ekonomik gelismelere
daha duyarli hale gelmistir (Savrul, 2013: 67). Tarim triinlerinin hacimlerindeki
artisa bagli olarak 1950 ile 1953 yillar1 arasinda ihracat siirekli artmistir. Kore
Savasi nedeniyle tarim iiriinlerinin kiiresel fiyatlarinin artmasi ihracat gelirleri
icindeki tarimsal Uriinlerin 6nemli payr olmasi sebebiyle Tirk ihracati artmistir
(Alkan vd., 2017:2). Fakat 1958 ekonomik istikrar programi uygulanmaya
baslayana kadar ithalat ise siirekli artis gostermistir. 1970’lerin sonlarinda
ekonomik istikrar iyice bozulup iiretim olumsuz etkilenince 1980 ekonomik
kararlar1 alinmistir (Savrul, 2013: 67).

1980 sonrasi ekonomik politikalar; 1970°1i yillarin sonunda Tiirkiye ekonomisi
disa bagimliligin artmasi, agir eflasyon ile agir bir kriz yagamakta ve yeni iktisadi
ve Kkalkinma politikalart aranmaktaydi (Cicioglu, 2013: 30). Ekonomik
kiiresellesme, ihracata dayali biiyiime modeli sanayiye yapilan yatirimlar
thracatin sanayi sektoriindeki payini arttirmistir. 1970’lerdeki petrol soklari ve
krizleri diinya ekonomik sisteminde degisiklere yol agcmis ve dolayisiyla iilke
ekonomilerinin yeniden diizenlenmesine neden olmustur (Ozdemir vd., 2016:
160). 1980 yilina kadar Tiirkiye’ de dis ticaret hacminin artirilmasi i¢in pek ¢ok

kez girisimlerde bulunulmus, bu cer¢evede yasal diizenlemeler ve uluslararasi
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kurulusglarla anlagmalar yapilmistir. 1980 yilindaki 24 Ocak Kararlariyla birlikte
ise disa acilma gayretleri daha ileri boyutlara taginms, ithal ikamesi terk edilmis
ihracata dayal1 bir ekonomik biiyiime modeli benimsenmistir. 1980 kararlarindan
itibaren ihracatin 6nemli dl¢iide gelistigi goriilmektedir (Savrul, vd., 2013: 69-
70). Ana hedef 6demeler dengesi agigin1 azaltmakti. Programin baslica 6nlemleri,
doviz kuru ve ithalat rejiminin serbestlestirilmesi ve bir ihracat tesvik planinin
getirilmesiydi (Lohrmann, 2000: 81). Bu kararlar 1980 sonrasinin biiyiime,
istihdam, boliisiim yapisim1 6nemli 6l¢iide belirlemis fakat Tiirkiye ekonomisinin
serbestlesmesi ile ekonomide meydana gelen dalgalanmalar nedeniyle ihracat ile
birlikte ithalat da artmis ve dis ticaret agig1 daraltilamamistir (Cicioglu, 2013: 36).
1980 ile 1985 arasinda ihracat gelirlerinde artisa ve Iran-Irak Savasi sirasinda
ihracat tiriinlerine olan talebin artmasina neden olmustur. Fakat 1980 sonrasi artan
disa acilma stirecinde Tirkiye’nin iiretim yapisi ithal edilen ara iirlinlere ve ithal
enerjiye olan bagliligi nedeniyle dis ticaret a¢ig1 meydana gelis ve dis ticaret
aciginin hizmet ve sermaye gelirleriyle kapatilamadigindan olusan kiiresel
ekonomik krizden etkilenilmistir (Celik ve Ilkay, 2016: 942). 1984 yilinda ithalat
politikas1 liberallesme ile karakterize edilmis ve ithalat artis hizi 1991'e kadar
yavas kalmistir (Alkan, 2017: 3). 1990 wyillarda global anlamda ekonomide
durgunluk ve Korfez Savasi iilkelerin ekonomilerini olumsuz etkilemis
Tiirkiye’de ise 1994 5 Nisan kararlar1 ile birlikte ekonominin yeniden revize
edilebilmesi i¢in ekonomik istikrar programi gergeklestirilmistir. Daha sonraki
yillarda yasanan 2001 kiiresel kriz ve 2008 yilinda ABD’de baslayan Mortgage
krizi tiim iilkelerde etkisini gostermis, Tiirkiye ihracatinda da onemli diisiisler
meydana gelmesine sebep olmustur (Ozdemir vd., 2013: 168). Tiirkiye ihracati
2008-2015 doneminde ise mutlak olarak sinirlt 6lglide artmig ihracati gerileyen
tilkeler ile karsilastirildiginda kismen basarilt bir performans gostermistir (Nas,
2017: 52). Son donemlerde Tiirkiye ihracatinda tarim sektoriinde azalis sanayi
sektoriindeki ihracatin agirligr stirmektedir. Sirastyla otomotiv, hazir giyim ve

kimyevi maddelerde ihracat oranlari artis gostermektedir (Www.tim.org.tr, 2019).


http://www.tim.org.tr/
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2.2. IHRACAT KAVRAMININ TANIMI VE KAPSAMI

Ihracat yénetim tarafindan i¢ ve dis giiclerin karsilikli etkilesimine stratejik bir
cevap olarak kavramsallastirilabilmektedir (Cavusgil ve Zou, 1994:3). Isletmelerin
hayatta kalmasi ve biiylimesinde énemli bir rol oynayan ihracat faaliyetleri isletmelerin
performansini artiran ek kaynaklarin iiretilmesini saglayan organizasyonel yetenekleri
artirmaktadir (Chen vd., 2014: 3). Isletmeler genellikle ihracata yonelebilmek icin isletme
yapilarinda ve Triinlerinde biiylik degisiklikler yapmadan satiglart attirip 6lgek
ekonomileri olusturmaktadirlar  (Cubukcu, 2015: 42). Kiigiik olgekli orta olgekli
isletmeler tarafindan tercih edilen, uluslararasi pazar girisinin en ¢ok tercih edilen ihracat
diisiik mali, insani ve diger kaynak taahhiitlerini gerektirmektedir. Diigiik yatirim ve
finansal riskleri icerse de piyasada biiylik yapisal ve stratejik esneklik saglamaktadir.
Ayrica uluslararasilagmanin ilk asamasi olan ihracat ilgili piyasadaki arz ve talep
kosullari, rekabet, dagitim kanallari, miisterilerin 6deme aliskanliklari, finansal kurumlar
ve kaynaklar ile ilgili bilgi edinilmesi agisindan isletmelere 6nemli firsatlar sunmaktadir
(Aydogan, 2012: 64). Dolayisiyla gii¢lii bir ihracat anlayis1 aragtirmacilar, yoneticiler ve
politika yapicilar tarafindan ¢ok énemlidir (Leonidou vd., 2002: 51).

Uluslararas1 bir 6grenme deneyimi olan ihracat bir¢ok isletmenin ilk uluslararasi
giris yoludur (Sadaghiani vd., 2011: 56). Ihracat bir isletmenin faaliyetlerinin
gelistirilmesinde yurt disina dogrudan yatirim yapilmasindan once bir ara asama olarak
kabul edilmektedir. Bu nedenle, ihracat faaliyetleri uluslararasilasmada ilk ve en yaygin
adimdir. Isletmeler daha sonraki siireclerde bir iiretim lisans1 ve bir dis pazarda bir iiretim
merkezi  gibi daha genis kapsamli  uluslararast1  genisleme  big¢imlerine
ilerleyebilmektedirler (Monteiro vd., 2017: 331). Uluslararasi is diinyasinda farkl
uluslararas1 yatirrm kaynaklar1 yetersiz olan en az tesis ihtiya¢ duymasi ve mevcut
tilkedeki pazarlama programlarinda en diisiik degisime sahip nedeniyle kiigiik ve orta
Olgekli isletmeler icin ihracat en uygun se¢imdir (Adu-Gyamfi ve Korneliussen,
2013:356). ihracat yoluyla uluslararas: gesitlendirme, firmalara mal ve hizmet pazarini
genisletme ve performansi artirma olanagi saglar (He vd., 2013: 29). Bir isletmenin i¢ ve
dis faktorlerin etkilesimi igin stratejik bir yaniti olarak kabul edilen (Ahn, 2017: 275)
ihracat isletmelerin uluslararas ticaretin arz tarafi ile ilgilidir (Bilkey, 1978: 33). Thracat
hedef iilkelerde herhangi bir iiretim yapmadan isletmenin faaliyet gosterdigi tilkeden

hedef iilkeye {iriin sunulan bir stratejidir. Stratejiyi uygulamadaki kolaylig ve riskleri az
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olmasindan dolay1 genellikle kii¢iik isletmeler i¢in en yaygin denizasir1 giris yaklagimidir
(Onkuvisit ve Shaw, 2007: 247). ihracat isletmenin iiriinlerinin veya baska isletmelere ait
mal ve hizmetlerin dis pazarlara satilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Cubukcu, 2015:
42). 06.06.2016 tarih ve 26190 sayili Resmi Gazete’ de yayinlanan ihracat
yonetmenliginde ihracatin tanimini; gergek usulde vergiye tabi olan, ilgili {irline ait
ihracatc birligine {liye olan ve ‘Esnaf ve Sanatkar’ odasina kayitli olan iiretim ile ugrasan
esnaf ve sanatkarlar ile ortak girisim ve Kkonsorsiyumlara ihracat¢i olarak
tanimlanmaktadir (Ulas, 2009: 247; Akat, 2012: 219). Thracat genel olarak yerel iilkede
tiretilen mal ve hizmetin iilke disina fiziksel hareketi ve satisin1 icermektedir (Tagraf ve

Calman, 2004: 139).

Uluslararas: faaliyetlerde ihracat temel bir éneme sahiptir. Ihracata yonelik
arastirmalar da uluslararasi pazarlara girmenin hizli bir yolu olarak goriilmektedir. ihracat
alaninda yapilan aragtirmalarda ihracat oncesi davraniglar ve faaliyetler de dahil olmak
tizere ihracat stratejisi, isletme bazli Ozellikler ve performans genis bir kapsamda
incelenmektedir (Chabowski vd., 2018: 118). Tiirkiye’de 6zellikle 1980°den sonra
yillarca ithalati yasaklanmus {rtinlerin iilkeye girisiyle birlikte ortaya ¢ikan ithalat artis1
dis ticaret aci81 sorununu da beraberinde getirmistir. 2000’11 yillarda kiiresellesme, bilgi
teknolojileri, yeni ekonomik egilimler ihracat1 Tirkiye’de siirdiiriilebilir kalkinmanin en
Oonemli unsurlarindan biri haline getirmistir. Bu amagcla, ihracat kavrami arastirmacilar ve
uygulayicilar i¢in dnem kazanmus, 6zellikle ihracatin artirilmasina yonelik caligmalar
yapilmakta ve yeni ihrag¢ iriinler, yeni pazarlar bulunmaya calisilmaktadir (Cetin ve

Savrul, 2016: 512).

2.3. IHRACATIN TURLERI

Isletmelerin bilgiye kolay ulasamiyor olmasi yabanci pazara girisini 6zellikle
riskli ve belirsiz bir cabaya doniistiirmesine neden olmaktadir. Yabanci pazar bilgilerinin
toplanmasi ve yerel ortaklarin aranmasi ve degerlendirilmesi ile ilgili olanlar gibi ekstra
maliyetler, ozellikle kaynak yetersiz olan KOBI'ler igin engelleyici bir neden
olabilmektedir. KOBI'ler ihracat, lisanslama, ortak girisim, tamamen yan kurulus ve yesil
alan yatirnmi gibi c¢esitli dis pazar giris secenekleri ile avantajlar, maliyetler ve gerekli
kaynaklar bakimindan 6nemli 6l¢iide farklilik gosterir (Hessels ve Terjesen, 2010: 204).

Isletmeler yurtiginde fiirettikleri {iriinleri geleneksek olarak iki farkli secenek ile
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uluslararasi pazarlara sunabilmektedirler. Bu iki temel ihracat sekli ihracatgi isletmenin
kendisi ile ithalatgr veya yabanci alict arasindaki islem akisini nasil gergeklestirdigi
temelinde ayrilmaktadir (Albaum ve Duerr, 2011: 443). Bunlar {iretilen {iriinlerin araci
vasitastyla uluslararas1 pazarlara sunulan dolayli ihracat ve herhangi bir araci
kullanilmadan {iretici isletme tarafindan uluslararasi pazarlara sunulan dogrudan

ithracattir (Ulag, 2009: 93).

2.3.1. Dolayh ihracat

Ureticinin kendi iilkesi i¢inde bulunan bir araci vasitasiyla iiriinlerini yabanci
pazarlara ihrag etmesi dolayli ihracat olarak tanmimlanmaktadir (Ulag, 2009: 94).
Uluslararasi faaliyetlere yeni baglayan pazarlarda baglangi¢c maliyetinin diigiik olmasi ve
hedef pazarda kisa siirede varlik gosterebilmesi amaciyla isletmelerin dolayli ihracat
yapmasi en iyi tercihtir (Tanyeri, 2015: 65). Thracat faaliyetlerine yeni baslayan isletmeler
farkli iilkelerde gerekli deneyim ve altyapiya sahip gesitli aracilar kullanarak avantaj
saglamaktadirlar. Thracatg1 aracilarin kullanilmasi minimum ¢aba ve maliyet gerektirir ve
yabancit dogrudan yatirim gerekmedigi i¢in sinirh risk igerir (Pride, 2015: 213).
Isletmenin dolayli ihracat yaparak ihracati deneyimli aracilara birakarak ihracatin teknik
ve hukuki boyutlarina odaklanmak yerine iiretim konusuna odaklanmasi isletmenin
performansini olumlu etkileyebilmektedir. Fakat isletmelerin {iriin iizerindeki kontrolii

kaybetmesi ihracat yapan isletmeleri i¢in dezavantaj olabilir (Oztiirk, 2006: 55).

Isletmelerin iiriinlerini araci ile uluslararasi pazarlara sunulan dolayli ihracatta
kullanilan komisyoncular ve yerli tiiccarlar, ihracat¢i birligi, dis ticaret sirketleri ve
ihracat yonetim sirketleri bulunmaktadir (Kartal, 2006: 37; Ulas, 2009: 93; Hollasen,
2011: 337; Albaum ve Duerr, 2011: 446; Akat, 2012: 151; Czinkota, 2012: 286).

e Komisyoncular ve yerli tiiccarlar; komisyoncular yabanci miisteriyi temsil edip
alict ile satici karsilagamadan alinan belirli bir miktar karsiliginda ticaret
gerceklestirilir (Ulas, 2009: 94). Dagitim kanali1 olarak kullanilan komisyoncular
Ozel tirlinlerde faaliyet gosterip is takip ederler (Akat, 2012: 151).Yerli ihracatct
ise tiiccarlar ihracat yapan iilkenin vatandasi olup kendi hesabina iiriin satin alir
ve satan aracilardir (Akat, 2012: 150). Genellikle hem ihracat hem de ithalatla
ugrasip Uriiniin ambalaji, paketi veya deniz asir1 pazarlarin 6zel ihtiyaglarini

karsilamak i¢in gerekli degisiklikler dahil dis pazarlardaki kanallar1 segmenin
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yani sira satig, pazarlama, satis, reklam, dagitim ve hizmetlerle ilgili faaliyetleri
gibi uluslararast pazarlamada gorevinin tiim yonleri bu tiiccar tarafindan ele
alinmaktadir. Yerli tiiccarlar ne alacagini, nereden alacagin1 ve hangi fiyatlarda
oldugunu se¢gmekte ve satmakta ozgiirdiir. Bu tiir bir isletme sube, depo, ofis,
rthtim, nakliye tesisleri, perakende isyerleri ve hatta hizmet verilen dis
pazarlardaki sanayi kuruluslarini kapsayabilen ¢ok sayida kurulusa sahip olabilir.
Sonug olarak yerli tiiccarlar herhangi bir liretici ya da herhangi bir iiretici
grubunun isbirligi ya da triinleri olmaksizin var olabilen giiglii bir ticari
organizasyon olabilir (Albaum ve Duerr, 2011: 447).

Ihracatg birligi; Farkhi sektorlerde calisan iiretici isletmelerin goniillii olarak
ihracat faaliyetlerini kolaylastirmak ve oOl¢ek ekonomisinden faydalanmak
amaciyla katildiklar1 birliklerdir (Ulag, 2009: 94). Tarimsal {iriinlerin
pazarlanmasinda ve birbirinden bagimsiz isletmeleri bir araya toplayip pazari
kontrol altina almak amaciyla kurulan birliklerdir (Akat, 2012: 153). Birlikler
araciligr ile verilen destek ve seminerler ile liyeler arasinda isbirligi ve
dayanigmay1 arttirmak, Tiirkiye'nin tretim ve ihracat potansiyelini ortaya
cikarma, ulusal ve uluslar arasi etkinlik ve fuarlardan haberdar etmek, {liyelerini
uluslararasi  organizasyonlarda temsil etmek gibi birliklerin gorevleri
bulunmaktadir (eib.org.tr, 2019).

Dus ticaret girketleri; genis lirlin portfoyleri ve yiikkleme, depolama, finans,
danigsmanlik, teknoloji konusunda uzman olan bu kuruluslar ihracat¢i isletmenin
tirtinlerini uluslararas1 pazarlara sunmaktadirlar (Ulas, 2009: 94). Dis ticaret
sirketleri ithalat, ihracat, risk kontrolii, yatirim ve iiretim yoluyla diinya ticaretinde
benzersiz bir rol oynamaktadir. Biiyik boyutlarindan dolay1r dlgek
ekonomilerinden yararlanabilir ve ¢ok diisik kar marjlarinda hayatta
kalabilirler. 1lk olarak dis ticaret sirketleri pazar bilgisini is firsatlarina
doniistiirmek, degerlendirmek ve terclime etmek i¢in kurulmustur. Bilgi
sistemlerine biiylik yatirnmlar yaparak, bu firmalar stratejik bilgi avantaji
gelistirmislerdir. IKincisi dis ticaret sirketleri genis islem hacmi ile maliyet
avantaj1 saglamaktadir. Uciincii olarak dis ticaret sirketleri diinya ¢apinda biiyiik
pazarlara hizmet eder ve islem avantajlarina sahiptir Czinkota vd., 2012: 287).

Brezilya, Hong Kong, Giiney Kore, Tayvan, Tayland, Tiirkiye ve Avrupa'daki
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bazi iilkeler de dahil olmak iizere, uluslararasi ticaret sirketleri diinya ¢capinda aktif
olmasina ragmen, Japonya'da sogo shosha olarak anilan ticaret sirketi konseptini
en etkili sekilde uygulandig bir iilkedir (Albaum ve Duerr, 2011: 448).

o [Ihracat yonetim sirketleri; uluslararasi pazarlama hizmetlerini gérevlendirilmis
temsilciler olarak veya diger birkag isletme i¢in distribiitor olarak gorev yapan
yerli isletmelerdir. Bu isletmeler genellikle uluslararas1 pazarlamacilikla ya da
belirli bir cografi alanda deneyimi olan bir veya iki miidiir tarafindan olusturulur.
ihracat yonetimi sirketlerinin iriinleri alip uluslararasi olarak kendi hesabina
calismak veya araci olarak hizmet vermek seklinde iki ana islem tiirti vardir. Bir
araci olarak bir ihracat yonetimi sirketlerinin 6zel anlagmalar1 ve satis kotalarini
belirleyen bir sdzlesme iliskisine sahip olmasi da muhtemeldir (Czinkota vd.,
2012: 287).

2.3.2. Dogrudan ihracat

Dogrudan ihracat, iriinlerin uluslararasi pazarlara herhangi bir araci
kullanilmadan dogrudan sunulmasidir (Ulas, 2009: 95). Uriinlerini hedef iilkede satmak
igin gerekli tiim yiikiimliliikleri kabul eden isletmeler dogrudan ihracat stratejisine
basvurabilirler( Sadaghiani vd., 2011: 56). Isletme tiim ihracat asamalarin1 kontrol edip
alic1 ile yakm iliski kurup kar marjlarini arttirabilmektedirler (Oztiirk, 2006: 56-57).
Thracatgilarm iiretim maliyetleri veya fiyatlar1 konusunda rekabet ettigi piyasalarin daha
seffaf olmasi, bilgi ve teknolojiye uygun erisimin algilanmasi dogrudan ihracat kullanma
olasiligimi artirmakta ve ihracat igin aracilara olan ihtiyaci azaltmaktadir. Ayrica
dogrudan ihracat igletmelerin gesitli kaynak ve kabiliyete sahip olma ve igletmelerin bu
kaynaklar1 ve yetenekleri gelistirmelerine yardimci olmaktadir (Hessels ve Terjesen,
2010: 204). Ote yandan isletmenin ihracati iistlenmesi finans, bilgi, kaynak gibi sorunlar
ortaya cikarabilmekte dolayisiyla i¢ ve dis pazarda performansii etkileyebilmektedir
(Oztiirk, 2006: 56-57).

Isletmelerin {iriinlerini aracisiz uluslararas1 pazarlara sunulan dogrudan ihracatta
acente ve distribiitor, yurtdis1 satig biirosu, gezici satis¢ilar, yurti¢i ihracat boliimii ve
elektronik pazarlama bulunmaktadir (Kartal, 2006: 41; Ulas, 2009: 96; Hollasen, 2011:
341; Albaum ve Duerr, 2011: 462; Akat, 2012: 154;Tanyeri, 2015: 66).
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Acente, distribiitérler; acente ihracatci isletmeyi temsil eder ve iriinleri ithalatgi
iilkede toptanci ve perakendecilere satar. Ihracat¢1 mallari dogrudan miisterilere
gonderir ve ihracatg ile alicilar arasinda finansman, kredi, promosyon gibi tim
diizenlemeleri yapar. Distribiitorler (ithalatcilar) ise, ihracat¢1 isletmenin
temsilcileri olan ve genellikle kendi adi altinda tiriinlerinin kendi tlkesindeki
araciya ya da nihai tiiketiciye sunar. Bagimsiz tiiccarlar olarak distribiitorler kendi
hesaplarimna {iriinleri satin alir ve kendi miisterilerini segme ve satis kosullarini
belirleme konusunda oOnemli bir Ozgiirlige sahiptir. Bircok durumda
distribiitorler, toptan ve perakende isletmeler, depolar, onarim ve servis tesislerine
sahiptir (Hollasen, 2011: 386-387). Dolayisiyla acente {iriin miilkiyetini iizerine
almaz, ihracatgr isletme adina satig yapar, stok ve tahsilat riski tasimaz iken
distriblitdr iriinleri satin alarak satig Oncesi ve sonrasi tiim ylikimliliikleri
istlenmektedir (Ulag, 2009: 98).

Yurti¢i ihracat boliimii; ihracat faaliyetlerinin ¢ogunu biinyesinde ele alan,
ithracat faaliyetlerini toplayip yiiriitecek bdliimlere sahip olan ve nispeten eksiksiz
bir ihracat pazarlama departmani olmasini saglayan bir birimdir (Albaum ve
Duerr, 2011: 465). Bu boliimle isbirligi yapan ihracat bolimiine bagimli olan,
bagimli olmayan ve ihracat satisna yardimci olan aracilar vardir. Thracat
boliimiine bagimli olan uluslararasi pazarlamanin reklamecilik, tedarik gibi
konular ile ugrasan ihracat satis yoneticinin kullandig1 aracidir. Bagli olmayan
aract ise satiglar yiikseltmek icin kullanilir. Ihracat satisina yardimei olan aracilar
ise mevcut sirket tarafindan kontrol edilir (Akat, 2012: 154).

Yurt disi sanig biirolary; dogrudan ihrag eden bir {iretici distribiitorler veya acente
ile birlikte bile belirli bir pazar alaninda yapilan satislar {izerinde daha yakindan
denetime sahip olmas1 gerektigine diisiincesi ile bir satig biirosu acabilmektedir.
Yabanct satis biirosu yabanci bir pazarda pazarlama kanalindaki ilk baglantidir.
Ciinkii yurtdist satis biirolar1 satis, dagitim ve tanitim ¢alismalarini belirlenmis bir
pazar alani icerisinde yiiriitiir ve oncelikli olarak pazarlama organizasyonlarina
veya belirli kosullar altinda endiistriyel kullanicilarla faaliyetlerini yiirtitmektedir.
Genellikle depolama ve depolama tesisleri mevcut olacaktir, bdylece biiro iiriiniin
kendisinin, yedek pargalarin, bakim malzemelerinin veya isletme malzemelerinin

envanterini muhafaza edebilir. Yurtdis1 satis subeleri genellikle yerel
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distribiitérler ve acenteler tarafindan bir pazar alani olusturulduktan ve
olusturulduktan sonra kurulmaktadir (Albaum ve Duerr, 2011: 467).

o Gezici sangcilar; isletmeye ait tirlinleri uluslararasi pazarlarda pazarlayan, iirtinler
hakkinda miisterilere bilgi aktarma, isletmenin tanitilmasimi saglama ve bilgi
toplama amaglar1 ¢cercevesinde geziler yapan maliyetli fakat risksiz bir yontemdir
(Akat, 2012: 155; Ulas, 2009: 97).

o Elektronik pazarlama; bilisim aglart iizerinden yapilan tiim uluslararasi
faaliyetlerdir (Ulas, 2009: 98). Son birka¢ yildir uluslararasi pazarlamanin en
biiyiik teknolojik etkilerinden biri internet iizerinden olmustur. Internet bilgi
kaynag1 satin alinabilecek bir yer olarak kullanilmaktadir. Tiim iletisim hemen
gergeklesmesi ve iletisimin mesafesi ve uzunlugunun maliyet {izerinde higbir
etkiye sahip olmamasi isletmelerin dis pazara giris yontemi olarak
kullanilmasinda giderek 6nem kazanmistir (Albaum ve Duerr, 2011: 480).
Baslangicta internet pazarlamasi i¢ satislara odaklandi. Ancak, sasirtict derecede
cok sayida isletme diger iilkelerdeki miisterilerden siparis almaya basladi ve
uluslararasi internet pazarlamasi olustu (Cateora vd., 2011: 346). Giiniimiizde
bircok isletme iiriinlerini e-ticaret veya web {izerinden irlinlerini sunma ile
uluslararasilagsmayi tercih etmektedir. Ciinkii internet yiiksek sermaye yatirimi
gerekmemesi, isletmenin boyutunun 6nemli olmamasi, giincellemeler kolay ve
hizl1 olmasi, ucuz ve giivenilir olmasi dolayisiyla isletmeler tarafindan ihracat
faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Dolayisiyla e-ticaretin biiytimesi bir¢ok isletme

icin gelir saglamaktadir (Czinkota vd., 2012: 289).

2.4. IHRACATIN MAKRO VE MiKRO ACIDAN DEGERLENDIRILMESI

Kiiresel ve bolgesel ekonomik gelismeler sonrasinda ihracati baglama igin tegvik
eden ve engelleyen faktorlerin ortaya cikmasi, isletmelerin uluslararasi pazarlara
acilmasinin getirdigi makro ve mikro getiriler 6zellikle 20. Y'Y {ilkeleri ve isletmeleri
ihracata yoneltmistir (Aksoy vd., 1994: 10). ihracat faaliyetleri uzun donemli isletme
amaglarma ulasilmasinda, makro ve mikro diizeyde ekonomik kalkinmanin
saglanmasinda 6nemli bir degiskendir (Kayabas1 vd., 2014: 1). Ihracat gelisimi dis ticaret
kaynakli 6nemli makroekonomik ve mikro ekonomik faydalar nedeniyle kamu ve isletme

politika yapicilar tarafindan biiyiik 6l¢lide kabul gérmiistiir (Leonidou ve Katsikeas,
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1996: 518). Makroekonomik agidan bakildiginda ihracatin tilkelerin ulusal ekonomilerine
etkileri, mikro ekonomik agidan bakildiginda isletmelerin bireysel ekonomilerine olan
etkileri dolayisiyla bir lilkenin ihracatinin artmasi ve genislemesinin ekonomi ile birlikte

bireysel isletmelerin biliyiimesi {izerinde de olumlu etkileri oldugu kabul edilmektedir

(Cavusgil ve Nevin, 1981: 114).

2.4.1. Thracat Makro Acidan Degerlendirilmesi

Makro politika seviyesinde diinyanin dort bir yanindaki hiikiimetler ihracat
pazarlarinda  isletmelerin = performanslari1  iyilestirmeye  yonelik  faaliyetler
gerceklestirerek tesvik etmektedirler. Ciinkii ihracat iilkenin ekonomik biiylimesinin
temel degiskeni olarak goriilmektedir (Zou vd, 1998: 37). Gelismis ve gelismekte olan
tilke hiikiimetleri ihracat1 {ilke ekonomisine sagladigi katki nedeni ile bir 6ncelik olarak
ele almaktadirlar (Kayabasi vd., 2014: 1). Ayrica ihracat bir ulusun ekonomik faaliyetinde
onemli bir endise alani oldugu kabul edilmistir (Kedia ve Chhokar, 1986: 33).
Makroekonomik tesviklerin eksikligi, siibvanse edilmemis yabanci mallar, elverigsiz
doviz kurlar1 veya tesvik edici bir ulusal ihracat politikasinin yoklugu isletmelerin
kontroliiniin disindaki dis etkenlerle ilgilidir ve isletme ile birlikte iilke ekonomisi de
olumsuz etkilenmektedir (Gomez-Mejia, 1988:494). Kamu politikas1 belirleyicileri iistiin
thracat performansi ile ihracatgilar1 doviz rezervlerini biriktirme, istihdam seviyelerini
artirma, Uretkenligi artirma ve toplumsal refahi1 artirma yolu olarak kabul etmektedir

(Katsikeas vd., 2000: 493).

Ihracat yoluyla geriye ve ileriye dogru baglantilar olusturmasi, is yaratilmast,
istthdam olanaklarinin gelistirilmesi, sonucunda daha yiiksek bir yasam standartlarinin
saglamasina, daha iyi ¢alisma kosullarinin olusturulmasi ve daha verimli ¢alisan
isletmelerin ortaya ¢ikmasi olanakli hale gelmektedir (Leonidou ve Katsikeas, 1996:
518;Kayabas1 vd., 2014: 1; Oztiirk, 2006: 52). Ayrica ihracat doviz rezervlerini
zenginlestirmesine, ihracat-ithalat oranin dengesi, dig ticaret agiginin daraltilmasi,
makroekonomik istikrarsizligin ortadan kaldirilmas1 (Alkan, 2017: 3) doviz kuru
degerlenmesi, maliye ve para politikalarina olumlu etki gibi makro etkiler saglayarak
hiikiimetleri isletmelerin ihra¢ pazarlarindaki performansinin artirilmasi hususuna énem

vermesini saglamaktadir (Anil ve I¢li, 2016: 65).
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2.4.2. Thracatin Mikro Acidan Degerlendirilmesi

Ihracat mikro diizeyde isletmelerin riskin ve kaynak aktarimimin asgari diizeyde
oldugu en hizl uluslararasilasma yontemidir (Oztiirk, 2006: 52). Ihracat yapan isletme
yoneticileri kurumsal biiylimeyi, kapasite kullanimini, finansal performansi ve rekabet
giiclinli artiracak dolayisiyla kiiresellesmis bir pazarda isletmenin ayakta kalmasini

saglayacak bir ara¢ olarak ihracati gormektedirler(Katsikeas vd., 2000: 493).

fhracat mikro diizeyde degerlendirildiginde; rekabetci fiyatli {iriinler
sunabilmek, teknik olarak iistiin iirlinler ve isletme iiretiminin teknolojik cekiciligi
arttirdigt  (Cavusgil ve Nevin, 1981: 114) isletmelerin kendi yerel pazarlarina
bagimliliklarini azalttigi biiyiime, kar ve piyasa gelisimi ile birlikte istihdam diizeyini
arttirdig1, yiiksek basar1 diizeyi ve uzun donemli bakis agis1 olusturdugu goriilmektedir
(Kayabas1 vd., 2014: 1). Isletmeler genel olarak ihracat faaliyetleri ile cografi genisleme,
kapasite kullanimim arttirma, i¢ pazardaki rekabeti yayma saglanmaktadir (Oztiirk, 2006:
53). Ayrica ihracat yapan isletmeler aylik isletme kapasitesini degerlendirmeyi
saglamayarak satislarini yiikselttigi, bireysel firmalara rekabet avantaji saglayabilir,
finansal pozisyonlarini iyilestirebilir, kapasite kullanimini artirabilir ve teknolojik
standartlar1 artirabilir (Leonidou ve Katsikeas, 1996: 518). Dolayisiyla ihracatin
isletmeler agisindan mikro diizeyde sagladigi etkenler iiretim, teknoloji, kalite, hizmet,
rekabet, kar, yatirim ve biiyiime, riski dagitmasi seklinde aciklanmaktadir (Anil ve I¢li,

2016: 65).

2.5. IHRACAT PAZARLAMASI KAVRAMI

Ihracat  pazarlamasi, uluslararasi1  pazarlamanin  faaliyetleri  iginde
degerlendirilmektedir. Uluslararasi pazarlama yoOnetimi, pazarlama faaliyetlerinin
yabanci iilkelerde yonetilmesi baska bir ifade ile dig pazara giris stratejisi alaniyla
ilgilidir. Dolayisiyla ihracat pazarlamasi uluslararasi pazarlamanin ana boyutlardan birisi
ve 6nemli bir alternatif pazara giris yontemidir (Albaum ve Duerr, 2011: 27). Uluslararasi
pazarlamanin bir boyutu olarak ihracat pazarlamasi, alanindaki bilgi birikimi, tlkelerin
ve isletmelerin ihracata daha fazla 6nem vermesi nedeniyle 1970'li ve 1980'li yillarda

yogunlagma goriilmiistiir (Aksoy vd., 1994: 10).
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Ihracat pazarlamasi uluslararasi faaliyetlerde ihracat ydntemiyle faaliyetlerini
stirdiiren isletmelerin faaliyetlerini pazarlama anlayis1 temelinde ifade etmesini saglayan
bir kavramidir (Aydogan, 2012: 67). Uretilen iiriinler iiretimin siirdiiriilebilirligi ve iilke
ekonomisine katki amaciyla ihracat edilirler. Bu {irlinlerin ihracatinda hedef pazardaki
miisterinin istek ve ihtiyaglar1 6n plana ¢ikartilarak sunulmasi, karsilanmasi ve isletmenin
uluslararas1 pazarlardaki ama¢ ve stratejilerinin en iyi sekilde karsilanmasina
odaklanmlmaktadir (Kilig, 2007: 10). Ihracat pazarlamasi isletmelerin uluslararas
faaliyetlerinde riski az olmasi ve daha az kaynak bagliligin1 gerektirmesi nedeniyle en
cok tercih ettikleri yatirim tiirtidiir (Kilig, 2007: 185). Dolayisiyla ihracat pazarlamasi
pazarlamaya konu tiriinleri ulusal sinirlarin 6tesinde satmak amaciyla yapilan uluslararasi

pazarlama faaliyetidir (Pektas, 2018: 6-7).

Ihracat pazarlamasi ile yerel pazarlamanin arasindaki en temel farklardan birisi
ulusal siirlarin  6tesine gegilmesidir. Dolayisiyla ihracat pazarlamasi kavramini
isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmasi, isletmelerin ihracat 6ncesi donemleri, ihracat
davranislari, ihracatci isletmeleri ihracatci olmayanlardan ayiran 6zellikler, isletmelerin
ithracatla ilgilenme dereceleri, ihracati baglatan, tesvik eden ve engelleyen faktorler, ihrag
edilen iirlinler hedef pazardaki alicilara dagitilirken mevcut pazar ile hedef pazardaki
alicilara sunulan iriinler arasindaki ortaya c¢ikabilecek farkhiliklar gibi faktorler

olusturmaktadir (Aksoy vd., 1994: 11).

2.6. IHRACAT FAALIYETLERINDE PAZARLAMA KARMASI
ADAPTASYONU

Isletmeler ihracat piyasalarindaki rekabet basarisinda hedef pazarin ihtiyaglarina
gore uyarlanabilir degisiklikler yapma kabiliyetlerine biiylik Ol¢lide bagimlidirlar
(Baptista, 2014: 76). Mikro diizeyde i¢ pazardaki basarinin dis pazarlarda basariy1 garanti
etmedigi ve ihracat pazarlarinda basarili olmak igin Ozgilin stratejilere ihtiyag
duyulmaktadir (Zou vd, 1998: 37; Monteiro, vd., 2017: 331). Uluslararasi faaliyetlere
katilmayan isletmelerin aksine ihracat yapan isletmeler sanayi, isletme seviyesinde ve
mevcut iilke ve hedef iilke pazarlarinda gesitli ve karmasik cevresel kosullara maruz
kalmaktadir. Ulkeler arasindaki kiiltiirler, ekonomik ve piyasa gelistirme asamalari,
politik ve yasal sistemler, miisteri degerleri ve yasam bi¢imleri agisindan Onemli

farkliliklar ortaya ¢ikabilmektedir (Cavusgil vd., 1993: 481). Uluslararasilasan isletmeler
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pazarlama faaliyetlerini ulusal pazarlarda oldugu kadar uluslararasi pazarlarindaki
degisikliklere uyum saglamak icin ¢esitli sekillerde adaptasyon stratejileri uygulamalidir
(Yeoh ve Jeong, 1995: 103).

Yoneticinin i¢ ve dig pazarlar arasindaki farkliliklara iligkin algilamalari,
pazarlama karmasini uluslararasi politikalara ne ol¢iide adapte etmesini belirlemesi
acisindan onemlidir. Uluslararasi pazarda isletmenin spesifik kaynaklarinin hedef pazara
gore adaptasyonu, isletmelerin faaliyette bulundugu pazarlarda rekabetin artmasi
nedeniyle daha belirgin bir hale gelmistir (Yiicel ve Kara, 2014: 151). Ayrica pazarlama
karmasi adaptasyonu ihracat performansimin temel tast ve performansin potansiyel
belirleyicisi olarak goriilmektedir (Gargia, 2015: 367; Ruzo vd., 2011: 497). isletmeler
pazarlama stratejisini piyasaya 0zgii 6zelliklere uyarlayarak bir isletmenin hedef pazar
ihtiyaglarin1 karsilayarak daha biiyiik bir deger sunarak ve ihracat performansini
artirabilecegini ifade edilmektedir (Lages vd., 2008: 307). Ayrica isletmeler karlilig
arttirmakla birlikte dis pazar Ozelliklerine bagli olarak hedef pazardaki pazarlama

stratejisi degiskenlerin karmasikligini da giderebilmektedirler (Lages vd.,2008: 587).

Pazarlama karmas1 adaptasyonu kiiltiirel farkliliklara, rekabete ve dis piyasa
diizenlemelerine karsi tepki gosterme ihtiyacini vurgulamaktadir(Helm ve Gritsch, 2014:
419). Ulkeler arasinda tiiketici ihtiyaclari, kullanim kosullar1, satin alma giicii, ticari
altyap1, kiiltlir ve gelenekler, yasalar, yasam tarzi, yonetmelikler ve teknolojik gelismeler
vb. konularda biiytlik farkliliklar bulunmaktadir. Bu igletmelerin pazarlama stratejisinin
her bir yabanci pazarin kendine 6zgli kosullarina uyumunu zorunlu kilmaktadir
(Theodosiou ve Leonidou, 2003: 142; Tantong,vd., 2010: 156). Yabanci pazarlar
hakkinda kiiltiirel, politik, yasal veya ekonomik belirsizlikleri ifade eden psikolojik
mesafe kavrami da {iilkeler arasinda iletisim akisin1 ve taraflar arasindaki sosyal
etkilesimleri kesintiye ugratmaktadir. Psikolojik mesafenin ihracat performansi iizerinde
olumsuz bir etkisi oldugu ve buna bagli olarak pazarlama karmasi unsurlarinin
adaptasyon derecesinin bir yoneticinin yabanci bir {ilkeye yonelik algiladigr psikolojik
mesafe tarafindan sartlanma egiliminde oldugu belirtilmektedir. Dolayisiyla pazarlama
karmas1 unsurlarinin adaptasyonu yoneticinin yabanci bir lilkeye yonelik algilanan
psikolojik mesafenin olumsuz etkilerini azaltmakta ve ihracat performans artirmaktadir

(Griffith vd., 2014: 315).
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Isletmenin i¢ ve dis pazarlar arasindaki karsilikl1 etkilesime tepki vasitasi olan
pazarlama karmasi adaptasyonu {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurmanin tiim yonlerini
icermektedir (Cavusgil ve Zou, 1994: 4-5). Ihracat pazarlama stratejisi bir isletmenin
geleneksel pazarlama planimin (iiriiniin, fiyatin, promosyon ve dagitim) tiim yo6nlerini
kapsayan ihracat girisiminin hedeflerini karsilamak i¢in i¢ ve dis giiglerin karsilikli
etkilesimlerine cevap verdigi araglardir (Lages vd., 2008: 307). Asagida pazarlama

karmasi bilesenlerine yonelik adaptasyon uygulamalari agiklanmaktadir.

2.6.1. Uriin Adaptasyonu

Ihracat faaliyetlerinin basarili olabilmesi, pazarlama karmasi unsularinin
rakiplerin teklifleri i¢in farklilagsma araci olarak hizmet verebilmesi ve bir isletmenin
iriiniine yonelik denizasir1 miisteri davraniglarini etkilemesi acisindan Onemlidir
(Leonido vd., 2002: 60). Uriin adaptasyonu, fiziksel iiriiniin ulusal smirlar boyunca
farklilasma derecesi olarak tanimlanir (Cavusgil vd., 1993: 485). Isletmelerde
pazarlamacilar tarafindan Onerilen derecelerde Onerilen adaptasyon seviyelerini
uygulanmalidir. Uriin adaptasyonu iiriiniin yerli ve yabanci pazardaki farkliliklara
konumlandirma, tasarim / stil, kalite, marka / marka bilinci olusturma, ambalajlama,
etiketleme, servisler, garanti ve iirlin hattindaki iiriin ile uyum saglamasidir (Lages vd.,

2008:589-590, Lee ve Griffith, 2004: 323-324).

Secilen pazarlarda iirtin 6zellikleri ile ihracat basarisi arasindaki iliskisi ve {liriin
adaptasyonunun ihracat performansina olan etkisi biiylik 6l¢iide dikkate alinmaktadir
(Aabay ve Slater,1998: 20; Cavusgil vd., 1993: 479). Liiks, prestij, kalite, tasarim, marka
vb. agilardan iistiin 6zelliklerle tiiretilen tirtinler kolayca taklit edilemedigi igin potansiyel

olarak konumsal avantaj, gelisme ve basar1 getirmektedir (Leonido vd., 2002: 60).

Uriin adaptasyonu, piyasa kosullari ve tiiketici tercihlerini karsilamak igin iiriin
ozelliklerini degistirmeyi icermektedir. Tiiketici ihtiyaclari, rekabet kosullar1 ve iki iilke
arasindaki kurumsal sistemdeki farkliliklarin organizasyonlar1 iirlinleri adapte etmeye
zorlamaktadir (Sridhar ve Mishra, 2011: 286). Pazarlama yoneticileri, ihracat
pazarlarinda istedikleri sonuca varmak i¢in ideal bir {riin adaptasyonu
gerceklestirmelilerdir. Isletmenin {iriinlerinin finansal ve insan kaynaklar1 veya genel
riskten kacinma durumlarina goére adapte edebilme kabiliyeti ihracat performansini

etkileyecektir (Johnson ve Arunthanes, 1995: 33). Uriin adaptasyonunun isletmelerin yurt
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dis1 pazar bilgisinin eksikligini ve smurli kaynaklari asirt harcamadan mevcut iilke
pazarlarindaki dis zorluklara kars1 yiiksek hassasiyetini azaltmaya olanak saglamaktadir
(Hollender, 2017: 251).Dogru firiin elemaninin se¢ildiginde tirtin adaptasyonunu genel
olarak ihracat satis hacmini gelistirmektedir (Lado, vd., 2004: 590).

2.6.2. Fiyat Adaptasyonu

Fiyatlandirma stratejileri dig pazarlarda basar1 i¢in kritik karar asamalarindan
olusmaktadir. Fiyatlandirma konusu bir isletmenin {iriin stratejisiyle yakindan ilgilidir.
Fiyatlandirma stratejisini bir dis pazara adapte ederek isletme performansin
artirabilmektedir (Helm ve Gritsch, 2014: 442). Fiyat adaptasyonu, bir iiriiniin ulusal
smirlar diginda farklilik gosterdigi fiyatlandirma stratejisini ifade eder. Fiyat adaptasyonu
mevcut pazar ve hedef pazar arasindaki perakende fiyati, toptan satis / ticaret fiyati, ticaret
miisterilerine kar marjlari, son kullanicilara kar marjlari, indirimler ve satis / kredi
kosullar1 derecelerinin farkliliklara adapte edilmesidir (Lages vd., 2008:589-590, Lee ve
Griffith, 2004: 323-324).

Dolayisiyla ihracat fiyatlama kararlar1 tizerinde gerekli olan adaptasyon
diizeyinin anlagilmasi isletmelerin gelir ve kar seviyeleri lizerindeki etkisi, ihracat
satiglarini, thracat karlarini ve ihracat artigini olumlu yonde etkilediginden dolayr 6nem
tasimaktadir. Isletmelerde etkili bir fiyatlandirma stratejisi gelistirmek zordur.
Fiyatlandirma stratejisinde basarisizlik kacirilmis firsatlara ve daha diisiik karliliga sebep

olabilmektedir (Sousa ve Bradley, 2009: 438).

Tiiketici satin alma giiciindeki farkliliklarin bilinmesi ve yabanci hedef
pazarlarda rekabet edebilirligi saglamak, siirdiirmek ve belirli bir ihracat hedefinde
satiglar arttirmak icin fiyatin adapte edilmesini gerekmektedir. Uriin ve fiyat adaptasyonu
satig hacmini artirmaktadir. Bunun yaninda etkili ve basarili bir sekilde gergeklestirilen
fiyat adaptasyonu hedef pazarlar arasindaki kiiltiirel ve ekonomik farkliliklara cevap
vermektedir (Lado, vd., 2004: 590-591). Fiyatlandirma mikro ekonomik arastirmalari,
farkli pazarlarda farkli satin alma giiglerine gore tiiketici algilarini ve tepkilerini kapsayan

tiiketici odakl arastirmalara gore yapilmaktadir (Evans ve Bridson, 2005: 71).
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2.6.3. Tutundurma Adaptasyonu

Tutundurma ve firiin adaptasyonu en biiyiik degisiklige tabi olan pazarlama
programinin  6geleridir (Cavusgil vd., 1993: 485). Isletmelerin mevcut pazarlarda
kullanabilecegi tutundurma elemanlarmin hangi hedef pazarda, hangi tutundurma
elemaninin daha etkili ve amaglara uygun oldugunun belirlenmesine tutundurma

adaptasyonu olarak ifade edilebilir (Kogoglu ve Saritag, 2016: 128).

Zamana yayilma etkileri nedeniyle tutundurma adaptasyonunun onceki yilin
ihracat performansinin tizerinde 6nemli bir etkisi yoktur. Bir 6nceki yila ait performansin
tutundurma stratejilerinin uyarlanmasi kararina etkisini gozlemlemek i¢in bir yildan daha
uzun siire gerekmektedir (Lages ve Montgomery, 2004: 1194). Hedef pazarin
ihtiyaglarina gore isletmeler ge¢miste iirlin ve tutundurma adaptasyonu yapmasi
gerekiyorsa, aynt durum gelecek i¢in de gecerli olacaktir. Bu tiir bir adaptasyon yeterli
yabanci pazar istihbarati kullanilmasiyla saglanabilir (Ward, 1973: 84). Tutundurma
adaptasyonu yerel tanittim programinin yabanci pazarlar i¢in uyarlanmasidir.
Reklamcilik, yaratici / icra tarzi, mesaj / tema, medya tahsisi, satig promosyonu, satig
giicli yapist / yonetimi, satig giicii rolii, halkla iliskiler, kisisel satis ve reklam / promosyon
biitcesinin hedef ve yabanci pazarlar arasindaki farkliliklar tutundurma karmasi
adaptasyonu olarak ifade edilebilir (Lages vd., 2008: 589-590, Lee ve Griffith, 2004:
323-324). En yaygin olarak kullanilan unsur reklamdir. Ciinkii reklamcilik prosediirleri
ile isletmenin yabanci miisterilere triinlerini bildirebildigini, hatirlattigini ve ikna
edebildigini ifade edilmektedir. Satig promosyonu 6zellikle diisiik gelirler, yogun rekabet
ve reklam kisitlamalariyla karakterize edilen iilkelerde kuponlar, 6rnekler, primler olarak
kullanilmaktadir. Kisisel satis ise 6zellikle isletmenin reklam ve diger tanitim araglari
tizerindeki kisitlamalarin oldugu ve satis giiciiniin muhafaza edilmesi ve yoOnetilmesi
maliyetinin diisiik oldugu tlkelerdeki ihracat performans seviyesini artirabilmektedir
(Leonidou vd., 2002: 62).

2.6.4. Dagitim Adaptasyonu

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, dagitim kanalin1 hedef
pazarin ekonomik, kiiltiirel, siyasi, cografi kosullarina gore adapte edip rekabetin,

basarmin ve performansin artmasini saglamaktadirlar (Kogoglu ve Saritag, 2016: 127).
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Belirli bir dagitim kanalinin adaptasyonu biiyiik ol¢iide, ekonomik durum,
dagitim yapis1 ve rekabet uygulamalar1 gibi degisken dis pazar kosullarina baghdir
(Leonidou vd., 2002: 62). Dagitim adaptasyonu dagitimin yabanci pazara uyumunun
saglanmasidir (Anil ve Icli, 2016: 74). Ihracat pazarindaki ihracatci isletmenin dagitim
adaptasyonunda mevzuat, ekonomik durum, is ortamlarindaki degisiklikler, dagitim
altyapisi, araci sayisi, satig noktasi tiirleri, kanal fonksiyonlari, dagitim kanallari, fiziksel
dagilim, aracinin tiirii ve rolii bakimindan farkliliklar incelenmektedir (Lages vd., 2008:
589-590; Lee ve Griffith, 2004: 323-324; Zou ve Stan, 1998: 348).

2.7. IHRACAT FAALIYETLERINDE YABANCI PAZAR BIiLGiSi

Isletmelerin uluslararasilasma siirecindeki bilginin énemi uzun yillar boyunca
belgelenmistir (Brewer, 2007: 44). Bilgi 6zellikle ¢ok uluslu isletmelerin stratejik olarak
onemli rekabet avantaji kaynagidir Cok uluslu isletmeler bircok {ilkede ¢ok cesitli pazar
yapilarina gore hareket etmeleri ve maruz kaldiklari baglamlar nedeniyle bilgi sistemini
gelistirmelilerdir (Roth, 2009: 1). Uluslararasilagsma literatiirii dis pazarlar hakkindaki
bilginin isletmelerin uluslararasilasma davranisini ve katilimini agiklayan temel bir
kavram oldugunu belirtmektedir (Ciszewska ve Trapczynski, 2016: 53). Yabanci pazar
bilgisi ihracat literatiiriinde anahtar bir kavram ve 6n sart olarak goriilmektedir (Denis ve
Depelteau, 1985: 78). Yabanci pazar bilgisinin baslica kaynagi deneyim ve 6grenmedir
(Brewer, 2007: 44). Yabanci pazar bilgisinin olmamasi, birbirine bagl is iligkileri
aglarinda bilgi eksikligi olarak diisiiniilebilir (Eriksson ve Chetty, 2003:674). Yabanci
pazar bilgisi yabanci tiiketici ihtiyaclari ve potansiyeline iligskin bilgi edinmeyi, bu
bilginin kararlarin alinmas1 gereken ihracatgi isletmenin islevsel alanlarina aktarilmasini
ve dolayisiyla islevler aras1 koordinasyonun yapilmasini saglar. Thracat basarisina yonelik
musterilerin mevecut ve beklenen ihtiyaclar1 ve istekleri, rakipler, teknolojik bilgi gibi
farkli alanlara iliskin bilgilerin toplanmasi1 Ar-Ge, finans, satin alma ve imalat gibi diger

departmanlara yayilimini saglamaktadir (Haverila ve Ashill, 2011:558).

Yabanci pazar bilgisi iilke birimlerindeki pazarlama yoneticilerine diger iilke
biriminden deger ve rekabet avantaji sunabilecek (Roth, 2009: 1) basarili pazarlama
stratejileri formiile etmek ve uygulamak igin gerekli bir kaynaktir (Lord, 1997: 1). Ayrica
yabanci pazar bilgisi uluslararasilagsma siirecinde firsatlarin anlasilmasi, belirsizliklerle

ve risklerle basa ¢ikmak i¢in en Onemli kaynaklardan biri olarak goriilmektedir.
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Dolayisiyla dis pazarlarla ilgili is uygulamalar1 ve potansiyel firsatlar, yerel kiiltiir,
rekabet kosullari, miisteri ihtiyaglar1 ve daha genis kurumsal ortam ile ilgili bilgileri

icermektedir (Ciszewska veTrgpczynski, 2016: 53).

Yabanc1 pazar bilgisinin eksikligi ise; uluslarararasilasmak isteyen isletmeler
icin 6nemli bir engel ve temel sinirlayici olarak ifade edilmektedir (Kahveci, 2012: 21).
Gelismis ve gelismekte olan piyasa isletmeleri baglaminda yabanci pazar bilgisinin
eksikligi dis pazarlarda dogrudan veya dolayli olarak isletme performansina olumsuz etki
edebilir (Musteen ve Datta, 2011: 95). Dolayisiyla dis pazarlara agilmak isteyen
isletmeler stratejik pazarlama yonetimini kolaylastirmada, belirsizligini azaltmada
onemli bir faktor olarak goriilen yabanci pazar bilgisi toplama kapasitelerini

gelistirmelilerdir (Ellis, 2007: 577-578).

Yabanci pazar bilgisi dis pazar potansiyellerini degerlendirmeyi, ihracat
pazarlamasina yonelik temel politikalarin olusturulmasini ve pazarlama planlamasinin
etkili ve basarili bir sekilde yapilabilmesini saglamaktadir (Cavusgil ve Nevin, 1981:
114). Yabanci pazar bilgisi mevcut faaliyetlerin nasil yiiriitiilme seklini de etkilemektedir
(Ling-yee, 2004: 561). Dolayistyla mevcut pazar ve hedef pazar arasindaki algilanan
farkliliklara yonelik adaptasyon icin yabanci pazar bilgisi gerekmektedir (Gargia, vd.
2015: 365). Yabanci pazar bilgisi isletmenin i¢ ve dis faktorlerin etkilesimi igin stratejik
bir yanit1 olan ihracatta pazarlama stratejilerini ve programlarini standartlastirmaya veya
adaptasyonunda etkili olmaktadir (Ahn, 2017: 276). Dolayisiyla yabanci pazar bilgisi
araciligiyla Giriin gelistirme, fiyat belirleme ve tanitim ve dagitim faaliyetlerinde olumlu,
etkin ve basarili bir adaptasyon yapilarak ihracat performansinin arttirilmasi saglanir
(Pham, vd., 2015: 606). Ozellikle daha az kaynaga sahip bir KOBI ihracatcis1 hedef
pazarlarda rakiplerin isleyisi yoluyla pazar bilgisi olusturup ihracat performansinin

artmasini saglamaktadir (Ahn, 2017: 276).

Uluslararas1 ticarette yabanci pazar bilgisinin 6nemi psikolojik mesafe
kavramimin gelisiminde etkili olmaktadir. Uppsala uluslararast modelinde psikolojik
mesafeyi isletme ve piyasalar arasindaki bilgi akisini engelleyen veya rahatsiz eden
faktorlerin  toplami olarak tanimlamaktadir. Yabanci pazar bilgisi eksikligi
uluslararasilagsma faaliyetlerinde etkili olmakta ve psikolojik mesafe kavramini yiliksek

hissedilmesine neden olmaktadir. Psikolojik mesafe ile pazar bilgisi arasindaki baglanti
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ise isletmelerin uluslararasilagma siirecinde bilmesi gii¢ olan pazarlardan ka¢inip en kolay
Ogrenebilecekleri ve en fazla yabanci pazar bilgisi sahibi olunan iilke pazarlarina

yoneldiklerini gostermektedir (Brewer, 2006: 44).

2.7.1. Yabanci1 Pazar Bilgisi Elde Etme Yollar

Isletme yoneticileri yabanci pazarlara yonelik ihtiyaglar1 olan yabanci pazar
bilgisini deneyim, internet, kisisel iligkiler ve ticari fuar sergiler araciligiyla bilgi arama
ve bilgi toplamalar1 egilimindedirler (Lord, 1997: 30; Musteen, 2006: 86). Yabanc1 pazar

bilgisi elde etme yollar1 asagida kisaca ifade edilmektedir

2.7.1.1. Deneyim

Isletmelerin dis pazarlara agilma kararinda bilgi edinme ve &grenme Kritik
Ooneme sahip faktorler olarak tanimlamaktadir (Tayauova, 2012: 3396). Uppsala
Modelinin temel varsayimi dis pazarlar hakkinda bilgi eksikliginin uluslararasi
operasyonlar i¢in biiyiik bir engel olusturmasidir (Johanson ve Vahlne, 1977: 23).
Isletmeler igin yararli olan bir bilgi smmiflandirmasi bilginin edinilme sekline gore
Ogretilebilen nesnel bilgi ve sadece kisisel deneyim yoluyla 6grenilen deneyim ya da
deneyimsel bilgi seklinde siniflandirilir. Nesnel bilgi Ogretilebilir, deneyim ya da
deneyimsel bilgi ise sadece kisisel deneyimler yoluyla &grenilebilir. Deneyimsel bilgi
birikimiyle fikirler, degerler, goriisler, sezgiler, hisler eylem ve tecriibelerde birlesir.
Deneyimin bagkalarina iletimi zor ve kisiseldir. Insan kaynaklarinin faaliyetlerinden
dogan hizmetlerin degismesini saglar (Johanson ve Vahlne, 1977: 28). Ayrica bilgi
isletmelerde {istiin deger yaratarak rakiplerinden daha iyi performans saglama
potansiyeline sahiptir. Dolayisiyla deneyim yoluyla ya da deneyimsel-temelli 6grenme

yoluyla olusturulan bilgi degerli ve 6nemlidir (Lord, 1997: 30).

Uluslararas1 pazarlama faaliyetinin siirekli olarak yogunlagsmasi pazarlama
uzmanlarina yonelik konularin faaliyet gosterilen lilke ile siirli olmadigr anlamina
gelmektedir. Birgok durumda benzer kosullardaki firsatlara ve sorunlara maruz kalan
yoneticiler deneyimlerden 6grenmektedirler (Abbott, 1961: 44). Deneyimsel bilgi
mevcut baglamda kritik bilgi tlirlidiir ve 6nemlidir. Ciinkii nesnel bilgi olarak kolayca
elde edilememektedir. Isletme faaliyetlerinde yéneticilerin piyasaya &zel bilgisi

organizasyonlarin ve pazarlarin 6zel deneyimlerini ekleyerek yaparak 6grenme, yabanci
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pazarda gegirilen zaman veya cogunlukla piyasadaki deneyimlerle elde edilebilir
(Johanson ve Vahine, 1977: 28). Uppsala modeline gore bilgi deneyimsel bir karaktere
sahip ve bir isletmenin uluslararasi tecriibesi ile birlikte biiyiimektedir. Uluslararasilasma
literatiirii isletmelerin uluslararasi faaliyetlerinden zaman temelli tecriibe ile elde edilmis
yabanci pazarlar hakkinda gerekli bilgileri edindiklerini gostermektedir (Zhou, 2007:
282).

2.7.1.2. internet

Kiiresellesme, yeniliklerin ve bilgi teknolojilerinin, kalitenin ve rekabetin
Oneminin artmasi, ¢evre sartlarindaki degisim isletmeler i¢in avantaj olarak goriinse de
adaptasyon saglanamadiginda isletmeler ig¢in bir tehdit unsuru haline gelmektedir
(Cakmakl1 ve Ozmen, 1999: 2). Internet, isletmelerin kiiresel dlcekte rekabet edebilme
bicimlerini degistirmistir. Web siteleri, e-postalar, intranetler ve diger internetle ilgili
teknolojiler araciligtyla bilgi aligverisi yoluyla isletmeler arasindaki iletisim daha hizli ve
uygun hale gelerek uluslararasi diizeyde giderek artmaktadir. Internet, kiiresel olarak
birbirine bagli genis bir bilgisayar agidir. Reklam vermek, siparis almak, felsefeleri
desteklemek ve diinyanin her yerinden miisterileriyle iletisim kurmak i¢in uygun
maliyetli ve gesitli araglar sunmaktadir. Internet piyasa girisinin maliyetini azalttigindan,
daha fazla isletme kiiresel pazarda rekabet edebilmektedir. Ayrica internet bilgilerin
islenmesine de yardime1 olabilir. Bu nedenle isletmeleri ve dis ¢evreyi birbirine baglayan
yabanci pazar bilgisi araci olarak kullanilabilir. Yabanci pazar bilgisi i¢in interneti
kullanmak igletmelerin yurtdis1 pazarlari hakkinda bilgiye daha hizli ve daha diisiik
maliyetle erisebilmelerini saglar. Arama motorlar1 ve elektronik anketler, yabanci
pazarlar hakkinda bilgi almak i¢in yararli araglar arasindadir. Bu degisiklikler internetin
isletmelerin uluslararasilasma stratejilerini de biiyiik Ol¢lide etkiledigini ortaya

koymaktadir (Palumbo ve Herbig, 1998: 253).

2.7.1.3. Kisisel Iligkiler

Yabanci pazarda kisiler arasindaki iliskiler araciligiyla yakin arkadaslar, uzak
tanmidiklar, sosyal kuliiplerde kurulan baglar, miisteriler, is arkadaslari, profesyonel
tanidiklar, aracilar veya eski c¢alisanlardan yabanci pazara ait bilgilerin birinci elden

edinilmesi {irlin, fiyat, tutundurma ve dagitimda etkili olmakta ve ihracat performansini
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etkilemektedir (Kartal, 2006: 144). Ozellikle KOBI’lerde daha ucuz ve daha verimli
oldugu i¢in yoneticilerin kisisel ag baglarini kullanarak bilgi arama ve bilgi toplama
egiliminde olduklar1 gorilmektedir. Ayrica kisisel temaslardan toplanan bilginin
bireylerin canli 6rnek olay tiirli bilgisinden daha fazla etkilenme egiliminde olmasi
nedeniyle genellikle daha fazla agirlik verilmektedir (Musteen vd., 2006: 86). Aglarin
ozellikle kiiglik pazarlar i¢in dis pazarlar hakkinda bilgi kaynag: olarak 6nemli oldugu
ileri strilmektedir. Kigiik ve orta Olgekli ihracat¢i isletmelerin kullandiklarn is
baglantilar1 resmi olarak sunulan hizmetlerden elde edilen bilgilerden daha fazladir
(Denis ve Depelteau, 1985: 78). Dolayisiyla igsletmelerin yabanci rakipler, misteriler ve
distribiitorlerin yan1 sira yasal ve kiiltiirel ¢evre ve firsatlartyla ilgili sahip oldugu bilgi
diizeyini belirlemede kisisel iligkiler kilit bir rol oynamaktadir. Elde edilen bilgiler
uluslararasilagsma ¢abalarin1 motive etmekte, psikolojik olarak yakin pazarlara girmeyi ve

baglanti kurmayr kolaylagtirmakta ve uluslararasilasma sonuglarini olumlu yonde

etkilemektedir (Musteen vd., 2013: 5).

2.7.1.4. Ticari Fuar ve Sergiler

Isletmelerin uluslararas1 pazarlara agilma siirecinde kullandigi pazarlama
araclarindan birisi olarak bilgi ve iletisimi saglayan yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlar ve
sergilerdir (Ilter ve Cetinkaya, 2014: 228). Yeniliklere ulasmak, etkin bir iletisim
saglamak, rekabet edebilmek icin fuarlara katilimc1 ya da gozlemci olarak katilarak
kurumsal, sosyal ve kiiltiirel dzelliklerin paylagilmasi halinde iiretimin alternatif yollarla
diizenlenebilecegi vurgulanmaktadir. Fuarlar uluslararasi alanda satig temsilcilerini, is
adamlarimi ve konu ile ilgilenenleri bir araya getirmektedir. Gergeklesen etkilesimler ve
isletme temsilcileri, bilim adamlari, medya uzmanlar1 ve diger katilimcilar icin gesitli
kaynaklardan bilgi havuzlarmin olusmasini ve kiiresel deger zincirlerinin yapist ve
egilimleri hakkinda yeni bilgilerin iiretilmesini ve yayillmasin saglamaktadir (Bathelt ve

Schuldt, 2008: 854; Ilter ve Cetinkaya, 2014: 227).

2.8. IHRACAT PERFORMANSI KAVRAMI

Ihracat performansi isletmelerin ihracat hedeflerini satis, karlilik, pazar pay ve
genel performansi agisindan gergeklestirdiklerini ifade etmektedir (Lages vd., 2008: 308).

fhracat basarisinin kavramsallastirilmasinda kar oranlarmin karsilastirilmasi, ihracat
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hedeflerine ulasma derecesi ve pazar ortaminda meydana gelen degisikliklere cevap
verebilme kapasitesinin ihracat performansi agisindan degerlendirilmesi 6nemli hale
gelmistir (Diamantopoulos, 1999: 444). Ciinkii basarili bir ihracat ve ihracat iilke ve
isletmelerin ekonomik gelismelerinin 6nemli belirleyicileri arasinda goriilmektedir( Nas,
2017: 51). Ulke ihracatinin genislemesinin bir iilke ekonomisinin bir biitiin olarak
biliylimesi ve bireysel isletmeler iizerinde olumlu etkileri oldugu kabul edilmektedir
(Cavusgil ve Nevin, 1981: 114). Ulke diizeyinde makro ve isletmeler diizeyinde mikro
olarak ihracat etkili olmakta ve iilkelerin ihracat performansini iyilestirme yollar
aranmaktadir (Dhanaraj ve Beamish, 2003: 245; Kayabas1 ve Mtetwa, 2016: 538). ihracat
performansi iilkeler i¢in istihdam diizeylerini, verimliligi ve toplumsal refahi artirilmasi,
isletme yoneticileri icin kapasite kullanimini artirmak, finansal performansi artirmak,
rekabet avantajin1 giiclendirmek, kiiresellesen bir pazarda isletmenin hayatta kalmasini

saglamak i¢in 6nemlidir (Katsikeas vd. 2000: 493).

Ihracat performans: kavrami ekonomilerin uluslararasi rekabet giiciiniin
artirllmasi, ticari agik dengesinin azaltilmasi veya bir¢ok is hedeflerine ulagmak icin
arastirmacilarin, isletmelerin ve hiikiimetlerin uzun zamandir ilgisini c¢ekmektedir.
Konunun o6nemi nedeniyle ihracat pazarlama literatiiriinde ihracat performansinin
kavramsal olarak izlenmesi ve islevsellestirilmesine agik bir sekilde odaklanilmistir
(Diamantopoulos ve Kakkos, 2007: 2). Fakat ihracat performanisinin
kavramsallastirilmasi, operasyonellestirilmesi ve dl¢lilmesi ile ilgili en az anlagilan ve en
tartigmali alanlarindan birisidir. Bundan dolay:r ihracat performansi ile ilgili yapilan
calismalarda performansin tanimlanmasi, anlasilmasi ve tek tip, gilivenilir ve gecerli

performans dl¢limlerinin belirlenmesi oldukga zordur ( Katsikeas vd., 2000: 494).

Mevcut kaynaklar ve yetenekler, rekabetgi strateji kararlart ve rekabet
yogunlugu arasindaki etkilesim, teorik olarak ihracat girisimi konumsal avantajlari ve
performans sonuglar1 ihracat performansini belirlemektedir (Morgan, vd., 2004: 90).
Ayrica ihracatin organizasyonel ve yonetsel onceliklerini belirleme ve bu oncekilerin
nispi oneminin degerlendirilmesi performans ile saglanabilmektedir (Shoham, 1998: 11).
Kiiresel ihracatin biiyiikliigii ve artarak biiylimesi ile birlikte pazarlama faaliyetlerinin
bilgisinin sinirli kalmasi, thracat pazarlamasinda ihracat performansini 6nemli bir kavram

haline getirmistir (Morgan, vd., 2004: 90).
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Tiirkiye’de 1960 ve 1970°1i yillarda ihracata bir yonelme olmus fakat kiiresel
ekonomik krizler nedeniyle iilke ekonomisi sikinti yagamistir (Erdogan, 2006: 31).
Ulkenin ve isletmelerin yasadig1 ekonomik olumsuzluklardan kurtulmak igin 24 Ocak
1980 kararlariyla ihracata dayali ekonomik model benimsenmis ve ilerleyen yillarda
ihracatin gelistirilmesi, performansin arttirilmasi ve performansin 6lciilmesi yoniinde

caligmalar yapilmistir (Nas, 2017: 52-53).

2.8.1. ihracat Performans1 Kapsam ve Tanim

Ihracat performansi isletmeye ve ¢evreye 6zgii durumlarda ihracat davranisinin
sonuglarini yansitmaktadir (Diamantopoulos ve Kakkos, 2007: 2). Isletmenin ihracattaki
basarisinin da gostergesi olan ihracat performansi siirekliliginin saglanmasi, uluslararasi
pazarlarda rekabet edebilme gibi pek cok alanda basarili olma sansini artirmaktadir.
(Torlak vd, 2007: 104). Pazarlama stratejisi ile isletmenin i¢ ve dis ortamlar arasindaki
giicler tarafindan belirlenen ihracat performansi, stratejik ve ekonomik hedeflerin

basarilmasi olarak diigiiniilmektedir (Cavusgil ve Zou, 1994: 1).

Isletmenin ge¢miste ve mevcutta var olan ihracat performansi orgiitsel
ogrenmede kritik bir rol oynamaktadir. Gegmis ihracat performansi yonetim stratejisi
eylemlerini motive ederken, mevcut ihracat performansi yoneticiler tarafindan yapilan
strateji degisikliklerinin etkililigini ve yeni strateji eylemlerini de ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla ihracat performansi bir isletmenin bir iiriinii bir pazara ihra¢ etmekle ilgili
stratejik ve finansal hedeflerinin igletmenin ihracat pazarlama stratejisinin yiiriitiilmesiyle

elde edildigi olgiide tanimlanir (Lages vd., 2008: 306).

Ihracat performansi bir isletmenin ihracat faaliyetlerinin sonuglarna isaret
etmektedir. Ancak kavramsal ve operasyonel tanimlar literatiirde farklilik géstermektedir
(Sadaghiani, 2011: 59). Ihracat performansi isletme faaliyetlerinin sonuglarinin
degerlendirilmesi ile ortaya cikabilecek bir degiskendir (Kartal, 2006: 60). Isletmenin
faaliyet gosterdigi pazardaki basarisi seklinde de ifade edilmektedir (Durukan ve
Hamsioglu, 2015: 6). Ihracat performansmin kavramsal tanimlari ihracat etkinligini,
ihracat verimliligini ve ihracatta siirekli katilimi icermektedir. Thracat performansimin
kavramsal bir tammm ihracat ve performans kavramlarini kapsamalidir. Thracat,
uluslararas: faaliyet gdsteren isletmelerin uluslararas1 pazarlama ile ilgili kararlar1 ve

faaliyetleri olarak kavramsallastirilirken (Shoham ve Kropp, 1998: 59) performansi ise
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isletmenin basar1 seviyesini analiz eden oldukca karmasik bir rehber olarak ifade
edilmektedir (Sousa, 2000: 32; Lages ve Montgomery, 2004: 1190). Ayrica ihracat
piyasalarindaki ekonomik basar1 derecesi de bir isletmenin ihracat performansini
tanimlamaktadir (Cadogan vd., 2003:495). Kahveci (2013) ihracat performansini
isletmenin belli bir zaman aralifinda finansal, stratejik ve algisal yonleri ile degisimi
yakalayabilecek sekilde wuluslararasi satislardan elde ettigi ¢iktilar geklinde
tanimlanmaktadir. Ihracat faaliyetlerinin sonuglarmnin isletmenin faaliyet gdsterdigi
donem ve ilgili gruplarin beklentilerine gore degerlendirilmesi ile de ifade
edilebilmektedir (Kartal, 2006: 60). Anil ve I¢li (2016) isletmelerin yaptig1 uluslararasi
satislarin karma ¢iktis1 olarak tanimlamaktadir. Thracat performansi, bir isletmenin bir
irtinii bir dis pazara ihra¢ etme konusundaki kapsami, ihracat pazarlama stratejisinin
planlanmasi ve uygulanmasi yoluyla elde edilmektedir (Azar vd., 2016: 181). ihracat
pazarlama kararlarinin (iiriin gelistirme, iletisim, fiyatlandirma ve dagitim) etkiledigi
ihracat karlari ihracat performansinin bir gostergesi olarak ifade edilmektedir (Gnizy vd.,

2017: 241).

2.8.2. ihracat Performans: ile flgili Teorik Yaklasimlar

Ihracat performansina yonelik literatiirde yer alan caligmalarda ihracat
performansini etkileyen gesitli degiskenlere yer verilmistir. Ele alinan modellerde i¢, dis

degiskenler ve pazarlama karmasi adaptasyonunun ele alindig1 goriilmektedir.

e Aaby ve Slater (1989); biitiinlesik bir ihracat performansi modelini tanimlayarak
ve 1978-88 doneminde 55 ihracat arasgtirmasmin sonuglarini  modelin
parametrelerine gére smiflandirarak diizenlemeye ¢aligmaktadir. Thracat
arastirmasi ¢abalarin1 diizenlemek ve odaklamak icin, mevcut ihracat bilgisinin
dis ¢evre, isletme is stratejisi ve fonksiyonel seviye seklinde iki genis diizeyde
siiflandirilmistir. Modelde dis ¢evre seviyesi ihracat yonetimini, davranigini ve
performansini etkileyen makro-ekonomik, sosyal, fiziksel, kiiltiirel ve politik
yonleri igermektedir. Bireysel bir ihracatgr, bu ortami smirli bir Olgiide
etkileyebilir. Is stratejisi diizeyi ise, basarili ihracat i¢in gerekli olan isletmenin
kontroliinde 6nemli isletme 6zelliklerini ve kabiliyetlerinin degerlendirilmesini
icermektedir. Thracat performansinin bir isletmenin i¢ etkenleri tarafindan

dogrudan etkilenmektedir (Aaby ve Slater, 1989: 7-8).
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Sekil 2.1: Aabay ve Slater (1998) Modeli

iz Etlkcenler \
| Fabilivetler I_—____'_—___. Perfortnans
Telknolaji Thracat egilimmi
Thracat pazarbilgisi Thracat satiglar:
Flanlama Thracat problermnleri
Ihracat politikasi Ihracatgiwe ihracatgr olmayan
T onetim kontrolia Thracat dii=zewi
Falite Thracata yonelilke algilarmalare
Tletisim Ihracatinbiayiamevogunlugu

¢ Etkcenler .

Thracat]engellerd

Firtna O=ellikleri Pazar segirni

Firmma busyralclingn Aracilkcullanuaor
Tonetirm istegi TIrian karmasi
wanetimin algilamas Trrian gelistirme
Finansal tesvikler Tutundurma
Relkab et Fivatlandirima
Fazar potansiveli Insan kawnag:
Dragitum, teslim v e servis

Filtirmet tesvilkleri

Risk

Far

Kaynak: Aabay ve Slater,1989: 9.

Pierch, Koleke ve Katsikeas (1998); Bu modelde yoneticilerin ihracat etkinligini
kritik olarak tanimladiklar1 becerileri, kaynaklar1 ile bu beceri ve kaynaklarla elde
edilen rekabet avantaji arasindaki iligkiyi ve ortaya ¢ikan rekabet avantaji
cergevesini ve ihracatta daha yiiksek ve daha diisiik performans gosterenler
incelenmektedir. Modele gore, ihracatta rekabet avantaji modeli ihracatta iistlin
performansin ilgili ihracat pazarinda rakiplere goére konumsal avantajin elde
edilmesi ve kullanilmasi yoluyla basarilmasini ifade etmektedir. Dolayisiyla
ithracatta {stiin performansin Onemli rekabet avantajlarinin  varhigindan
kaynaklanirken bu rekabet avantajlarinin gelisiminin iki kritik alan i¢in de
izlenmesi son derece 6nemlidir. Birincisi thracat isine 6zgii temel yetkinliklerin
Ogrenilmesi ve gelistirilmesi, ikincisi ise ihracatta rekabet becerileri olarak
tanimladigimiz ve ihracatta rekabetci kaynaklar olarak degerlendirdigimiz kritik

yeteneklerin kazanilmasidir (Piercy vd., 1998: 381).
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Sekil 2.2: Pierch, Koleke ve Katsikeas (1998) Modeli

Favnaklar
R elrabet Trstimn ihracat
J’ T astonloag > pazarlamasi
st performans:

Tetenekler

Kaynak: Pierch, vd., 1998: 381.

Cavusgil ve Zou (1994); Bu model bir ihracat girisiminde pazarlama stratejisinin,
isletme nitelikleri, lirtin nitelikleri, endiistri 6zellikleri ve ihracat pazar1 6zellikleri
gibi dis giicler ve i¢ giicler ile belirlendigini ifade etmektedir. Ayrica ihracat
girisiminin performansi ihracat pazarlama stratejisi tarafindan belirlenir. Uriin,
endiistri ve ihracat pazarlarinin Ozelliklerinin ihracat performansina olan
dogrudan baglarini1 dne siiren 6nceki ihracat calismalarinin aksine dnerilen model
bu baglantilarin ihracat pazarlama stratejisi ile aracilik ettigi ve performansin
belirlenmesinde ihracat pazarlama stratejisinin merkezi roliiniin oldugunu ifade

etmektedir (Cavusgil ve Zou, 1994: 3-4).
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Sekil 2.3: Cavusgil ve Zou (1994) Modeli

Iesel Gugler

|Pir'ma Ozellikleri !

|Ur“[1n Ozelliklers

I

b
Digsal Gugler Thracat Pazarlama Stratejisi I—-—b Thracat Perforrrans:
4 Stratejik
Ekonomik

|End1'15tr1 Ozellikleri |

|Inracat Pazarin Ozellikler:

Kaynak: Cavusgil ve Zou, 1994: 3.

Katsikeas ve Loannidis (1996); Yunanistan 6rneklemi iizerinde olusturulan
thracat davranis modelinde farkli ihracat¢1 kategorilerinin ozelliklerine ve
davranislarina gore ihracat performansinin degistigini ifade edilmektedir. Thracat
pazarlama literatiiriine yonelik Onerilen modelde yapisal isletme ozellikleri,
ithracata baglilhik ve ihracatla ilgili alg1 degiskenleri modele dahil edilmis ve
thracat performansin1 etkileyen potansiyel faktorler olarak goriilmektedir

(Katsikeas ve Loannidis, 1996:11).
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Sekil 2.4: Katsikeas ve Loannidis (1996) Modeli

Objectif Firma
Karalkteristikler

BEayuklok
Thracat denesyimi

Ihracatla ilgili Algisal
Dregiglzenler

Ihracat hotivasyonu
Ihracat Problemleri

Eekabetol Avantajlar Thracat

Ferformansi

A 4

Ihracata Baglilik

Al ihracat departrnam
Tabanct pazara girig ve
mmigsteri segim kriterleri
Diazenli ibracat pazar
ziyaretleri

Ihracat planlamasi ve
kontrol

Kaynak: Katsikeas ve Loannidis, 1996: 13.

Katsikeas, Leonidou ve Morgan (2000); ihracat performans Olglimlerini
degerlendirmek ve elestirmek i¢in 100'den fazla ilgili ¢alismay1 degerlendirerek,
belirlenen bosluklara dayanarak ihracat performans 6l¢iim modeli gelistirilmesi
amaglanmistir. Onerilen modelde ihracat performansini dolayli etkileyen arka
plan degiskenleri olarak cevresel, orgiitsel ve yonetimsel faktorleri onerilmistir.
Yonetimsel faktorler isletme iginde karar vericilerin demografik, deneysel,
tutumsal, davranigsal ve diger 6zellikleri, orgiitsel faktorler ihracat¢i firmanin
demografik yonlerini, isletim unsurlarini, kaynak o6zelliklerini, amaglarini ve
hedeflerini, yonetimsel faktorler hem yurti¢ci hem de yurtdisi gorev ortamini ve
thracatcilarin faaliyet gosterdigi makro ¢evreyi sekillendiren giicleri igermektedir.
Thracat performansini dogrudan etkileyen miidahale eden degiskenler olarak
hedefleme faktorleri ve pazarlama stratejisi Onerilmistir. Hedefleme faktdrleri,
uluslararasi pazarlar1 tanimlama, se¢me ve bdlme gibi kritik siireclerle ilgilidir.
Pazarlama stratejileri ise isletmenin ihracat {iriinii, fiyatlandirma, tutundurma ve

dagitim stratejisine isaret eder ve {iistiin ihracat performansi i¢in kilit dneme

sahiptir (Katsikeas vd., 2000: 495-496) .



Sekil 2.5: Katsikeas, Leonidou ve Morgan (2000) Modeli

Arkea plan degiskenlert

Cesresel fadorler | Orgitsel faktarler

I

Tonetsel felorler

Mudahale eden degiskenler

Hedefleme

;l%

feltorlert

Pazarlatna stratejilen

ikt degiskenlert

Thracat
performanst

Kaynak: Katsikeas vd., 2000: 496.
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e Lages (2000); model ihracat pazarlamasindaki mevcut bilgilerden yola ¢ikarak

ozellikle i¢ faktorler (firma oOzellikleri ve yetenekleri, yonetici ozellikleri,

yoneticilerin tavir ve davraniglari, iiriin Ozellikleri), dis faktorler (endiistri

ozellikleri, yabanci pazar 6zellikleri, yerel pazar 6zellikleri) , pazarlama stratejisi

(lirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) ve ihracat performansi arasindaki iliskiyi ele

almaktadir (Lages, 2000: 29). Onerilen modelde diger modellerden farkli olarak

bir Onceki yilin ihracat performansinin pazarlama programlart adaptasyon

derecesine ve ihracat performansina etkisinin olabilecegi ifade edilmistir (Lages,

2000: 42).

Sekil 2.6: Lages (2000) Modeli

Toneticl dzelliklert
Taneticilerin tavir ve
davraruglar:

TUrin ¢zellikleri

Ig Faltorler
Firma ézellikleri ve yetenekleri

AN

Thracat Performans:

CYlv-13
Finansal algitler
Finanisal olmayan
aleitler

Pazarlama prograrmi
adaptasyon derecesi(¥il)
Urin
Fivat
Tutundurima

Dagitim

Endustri dzellikleri

Dig Faktorler

YTabanct pazar dzelliklert
Terel pazar dzellikleri

-

Thracat
Performansi(Yily
Finansal aleitler
Finansal olmayan
aleitler

Kaynak: Lages, 2000: 44.
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Leonidou, Katsikeas ve Samiee (2002); Kuzey Amerika ve Avrupa kaynakli 17
yayinda yer alan 36 g¢alismanin tanimlanmasi ile meta-analiz yoluyla ihracat
performansini etkileyen degiskenler hakkinda mevcut bilgiyi sentezleme
amacglanmistir. Modele gore yonetsel, organizasyonel ve ¢evresel faktorler
isletmenin ihracat hedefleme ve pazarlama karmasmi etkileyerek, ihracat
performansini etkilemektedir. Thracat performans modelinin temel alinabilecegi
iic farkli degisken kiimesi ortaya ¢ikarilmustir. ilk grup, ydnetsel, drgiitsel ve
cevresel degiskenleri igerir. Ikinci grup, isletmeye ait degiskenlerden olusur.
Ugiincii grup ise ekonomik ve ekonomik olmayan ihracat performansinin

olgiitleridir (Leonidou vd., 2002: 51).

Sekil 2.7: Leonidou, Katsikeas ve Samiee (2002) Modeli

Yonetimsel Ozellikler |

Grenel-Objectif Thracat Hedeflemesi
Spesifik-Objectif | Pazar segimi

Genel-Subjectif _ul Pazar segmenti
Spesifik-Subjectif

Organizasyonel -
Ozellikler Thracat Performanst
Firma ¢zellikleri Ekonormnilke
Operasyon elernenlart | Ekonomils olmayan
Firma kaynalklari ___.I

Firma amaglari

Thracat Pazarlamasi
Strateji Elemnanlar:

|

|

I Trin

| Fivat

| Tutundurma

Cevresel Guagler | Dagitin

Mikro gevre I
Malro gevre

Kaynak: Leonidou vd., 2002: 52.

Dhanaraj ve Beamish (2003); isletmenin kaynak tabanli goriintiisiine dayanan
thracat teorisini gelistirmeye yeni bir yaklasim sunmaktadir. Modelde ihracat
performansini belirleyen igletme biiyiikliigii, girisimcilik ve teknolojik yogunluk
diizeyi olmak iizere ii¢ degisken bulunmaktadir. Isletme biiyiikliigii, isletmede
mevcut olan yonetsel ve finansal kaynaklarin bir gostergesidir. Yeni sinirlar
kesfetmek i¢in yonlendiren girisimcilik 6zelligi yonetimin yiiksek Ar-Ge tesvik
etmesine neden olacak ve daha yiliksek diizeyde bir uluslararasilagsma
saglanalicaktir. Teknoloji yogunlugu ise, iirline eklenmis 6nemli bir deger ve

teknolojinin yiiksek degisim oranidir. Modele gore, bu kilit degiskenler bir
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isletmenin ihracat stratejisinin iyi tahmin edicileridir (Dhanaraj ve Beamish, 2003:
248-249).

Sekil 2.8: Dhanaraj ve Beamish (2003) Modeli

Isletme
bivyidklig

Thracat
pazarlamast

/ yogunluk dizeyi duzeyi performanst
Girtsimeilik /_/’

Teknoloji Uluslararasilagma

Kaynak: Dhanaraj ve Beamish, 2003:247.

e Sousa-Martinez ve Coelho (2008); ihracat performansinin belirleyicilerini
degerlendirmek amaciyla 1998 ve 2005 arasinda 52 ¢alisma degerlendirilmistir.
Model moderatdr ve kontrol degiskenleri ile birlikte i¢ ve dis degiskenlerin ihracat
performans1 kavramma etkisini incelemektedir. Ayrica literatiirde ihracat
performansini etkileyen i¢ de dis degiskenlere ek olarak kontrol degiskenlerini ve

iliml etkileri de dikkate almistir (Sousa vd., 2008: 345).

Sekil 2.9: Sousa-Martinez ve Coelho (2008) Modeli

Dus Faltérler ~
Moderator Degiskenler

YTabanci pazar ozellikler:
Firma ozellikleri

Yabanci pazar dzellikleri

Terel pazar dzellilkleri

Ic Faktorler

Thracat pararlama Thracat Performans:

stratejisi

Firma azellilleri

Fontrol Degigkenleri
Yabanci pazar ézellikleri
Thracat pazarlarna stratejisi
Firtna ¢rellikleri
Tonetici dzellikleri

Tonetici dzellikleri

Kaynak: Sousa vd., 2008: 345.
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2.9. THRACAT PERFORMANSININ OLCUMU

Ihracat faaliyeti ile ilgili artan mikro ve makro etkiler ihracat performansi
arastirmasina olan ilginin artmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla ihracat
performansinin 6l¢limii arastirmacilar, uygulayicilar ve politika yapicilar icin giincel ve
onemli ilgi konusudur. Thracat performansinin daha iyi anlasilmasi isletmelerin iiretim
maliyetlerini ve i¢ pazara bagimlilifi azaltmalarma yonelik kilavuzlar saglarken,
hiikiimetler agisindan doviz rezervlerinin birikmesine, toplumsal refah1 artmasina, ulusal
sanayilerin gelismesinde, iiretkenligini artmasinda ve yeni istihdamlarin olusturmasinda
etkili olmaktadir (Lages ve Lages, 2004: 36). Ayrica ihracat satislar1 6zellikle gelismekte
olan iilkelerde kurumsal biiylimenin bir yolu olarak gittikce daha fazla Onem
kazanmaktadir. Dolayisiyla gelismekte olan ihracatgi iilkelerin hiikiimetleri ve isletmeleri
icin ihracat performansina yonelik hangi Olgiitlerin hakim olduguyla ilgili basar

faktorlerinin belirlenmesi kritik 6neme sahiptir (Rock ve Ahmed, 2014: 109).

Ihracat performansiin degerlendirilmesi olduk¢a karmasik bir alandir. Ancak
thracat performansi bir¢ok sekilde kavramsallastirilabilir veya islevsel hale getirilebilir
(Lages ve Montgomery,, 2004: 1190). Ihracat performansi ¢ok yonlii bir olgu
oldugundan ihracat performansinin farkli yonlerini yakalamak ve gdstergelerin etkinligini
artirmak i¢in ¢oklu gostergelerin kullanilmasi 6nemlidir (Chen vd., 2014: 2). Fakat son
yillarda ihracat performansi konusunda yayimnlanan calismalarin sayis1 ve konunun
literatiirdeki artan 6nemine ragmen ihracat performansini etkileyen faktorler tizerindeki
degiskenler biiyiik 6lciide belitlenememistir (Sousa, 2014: 1). Ihracat performansini
6lgmek i¢in 6znel ya da nesnel boyutlari ile ilgili kabul gormiis bir 6l¢iim veya yap1 tanimi
bulunmamaktadir (Kayabas1 vd., 2014: 2; Nazar ve Saleem, 2009:106; Toklu, 2017: 25;
Francis ve Collins-Dodd, 2000: 85).

Performans tek gostergesi tarafindan dlgiilemeyecegi i¢in ihracat literatiiriindeki
cesitli kavramsal degiskenler performans degiskenlerine gore iligkilendirilmistir. Yapilan
caligmalarin ¢ogunda ihracat performansinin organizasyonel, yonetsel, ¢evresel ve
stratejik belirleyicilerine odaklanilmistir (Diamantopoulos ve Kakkos, 2007: 2). Shoham,
(1998) ihracat performansinin 06l¢iisii; ihracat yogunlugu, algilanan karlilig1 ve ihracat
faaliyetinin stirekliligini icermektedir (Shoham ve Kropp, 1998: 59). Stratejik hedeflere

ulagma algilari, girisimin ilk bes yil1 boyunca ortalama satis artisi, girisimin ilk bes yili
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boyunca ortalama karlilik, girisimin "algilanan basarisinin" genel bir Olciisii olarak
performansi objektif ve siibjektif olarak dort yoniiyle ele almaktadirlar (Styles, 1998: 16;
Cavusgil ve Zou, 1994: 6-7). ihracat performansini onceki yila ait ihracat satislar1 ile
Olclilmiis olup, 6nceki yildaki toplam isletme satiglarinin yiizdesi olarak ifade edilmistir
(Feurer ve Chaharbaghi,1994: 56, Sharma ve Fisher, 1997: 288; Okpara, 2009: 1288).
Sousa (2004), ihracat performansinin 6znel ve nesnel Olgiitleri olarak siniflandirilan
yaklasik 50 ihracat performansi 6l¢iisii belirlemistir. Leonidou vd., (2002), ihracat ya da
ihracat yogunlugu, ihracat satig biiylimesi, ihracat kari1 seviyesi, ihracat satig hacmi,
ihracat, pazar paytr ve ihracat kar1 katkisinin ihracat oraninin g¢ogunlukla ihracat
performansi Olgiitleri olarak kullandigini tespit etmislerdir (Leonidou vd., 2002: 53).
Lages, (2008) ihracat yogunlugu, ihracat basaris1 ve ihracat doyumu seklinde finansal ve
finansal olmayan 6l¢iim performanslarini ele almaktadir (Lages vd., 2008: 307). ihracat
performansi degiskenlerini ekonomik ve ekonomik olmayan degiskenler kullanilmistir.
Ekonomik degiskenlerden; ihracat karlilii, ihracat satig biiylimesi, ihracat satislar1 ve
thracat yogunlugu olarak, ekonomik olmayan degiskenler ise daha az siklikla
kullanilmaktadir. Bunlar arasinda performansin degerlendirilmesi i¢in ihracat

performansi ve ihracat hedefi basaris1 kullanilmaktadir (Chen vd., 2014: 2-3).

Ihracat performansmin &lgiilmesinde yapmin farkli kavramsallastirmas: ile
iliskili (Zou, 1998: 39) ihracat performansinda teorik ve ampirik ¢alismalarda kullanilan
ithracatta performansin niteligini tantmlamak ve 6l¢gmek i¢in satislar ve karlilik, stratejik
hedeflere ulasilmasi ve yoneticilerin basaris1 seklinde ii¢ boyuta iliskin gdstergeler
incelenmistir (AMA, 1998: 9-10; Zou vd., 1998: 39; Sousa, 2004: 8; Lages ve
Montgomery,, 2004: 1190). Ihracat performansini1 degerlendirmek icin kullanilan ihracat
satiglar1 bes alt kategoride ihracat yogunlugu, ihracat yogunlugu artisi, ihracat satis
biiyiimesi, ihracat satis hacmi ve ihracat satis verimliligi seklinde ifade edilmektedir
(Sousa, 2004: 8). Ikinci olarak stratejik performans igin stratejik hedefler, pazar pay: gibi
degiskenlerin etkisi ifade edilirken; son olarak yoneticinin ihracata yonelik algisal ve
tutum yonelimini ihracat performansini lgmek i¢in kullanilan degiskenlerdir (Shoham,
1998: 9; Kayabas1 ve Mtetwa, 2016: 538). Bu degiskenlerin her biri yoneticilerin bir
thracat girisimiyle elde ettikleri basar1 diizeyini degerlendirdikleri 6nemli degiskenlerle
iliskilidir. Olgegin mali boyutu birgok ydneticinin satis seviyesi, bilyiime ve karlilik gibi

iiriin ihract temelinde bir ihracat girisiminin bagarisint degerlendirmesini ifade



86

etmektedir. Stratejik boyut igletmelerin ihracat performansinda rekabet giicii, stratejik
konumu ve kiiresel pazar pay1 lizerindeki etkisi gibi uzun vadeli faktorleri goz dniinde
bulundurmaktadir. Thracat basaris1 boyutu ise yoneticilerin girisimin genel basarisi
konusundaki memnuniyetini, memnuniyet diizeyi, basar1 algilar1 ve girisimin beklentilere

uygun olup olmadigina gore degerlendirmektedir (Shoham, 1998: 9-10).



Tablo 2.1: Literatiirde Thracat Performansi Gostergeleri

Yazar Tarih Thracat Performans1 Gostergeleri
Cavusgil ve Zou 1994 Stratejik hedeflere ulagsma algisy, ilk 5 yillik artis, algilanan basari
Feurer ve Chaharbaghi 1994  Onceki yila gore ihracat artisi, dnceki yildaki toplam isletme satislarinin yiizdesi
Katsikeas ve Loannidis 1996  Karlilik, stratejik hedeflerin ulagilmasi, algisal hedefler
Sharma ve Fisher 1997 Onceki yila gore ihracat artigi, dnceki yildaki toplam isletme satiglarinin yiizdesi
Aabay ve Slater 1998 Ihracat satislari, ihracat diizeyi, ihracata yonelik algilamalar
Zou 1998  Karlilik, stratejik hedeflerin ulagilmasi, algisal hedefler
Styles 1998 Stratejik hedeflere ulagsma algisi, ilk 5 yillik artis, algilanan basari
Shoham 1998 Ihracat yogunlugu, algilanan karlilik, ihracat faaliyetinin siirekliligi
Lages 2000 Finansal ve finansal olmayan 0l¢iitler
Leonidou vd., 2002 Ihracat yogunlugu, satislarin biiyiimesi, ihracat kar1 seviyesi, ihracat satis hacmi, ihracat Pazar pay, ihracat kari
Lages ve Montgomery 2004 Karlilik, stratejik hedeflerin ulagilmasi, algisal hedefler
Sousa 2004 Oznel ve nesnel dlgiitler (karlilik, stratejik hedefler, algisal hedefler)
Lages 2008 Ihracat yogunlugu, ihracat basarisi, ihracat doyumu
Okpara 2009 Onceki yila gore ihracat atis1, dnceki yildaki toplam isletme satiglarinin yiizdesi
Chen vd., 2014 Ekonomik ( ihracat satiglari, ihracat karliligi vb.) ve ekonomik olmayan (algisal basar1) degiskenler

IAS
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2.9.1. Finansal Kriterler

Ihracat performansmin kavramsallastirilmas1 ve dlgiilmesinde en yaygin
kullanilan yontem ihracatin finansal sonuglarina odaklanilmasidir. Finansal kriterler;
isletmelerin ihracat hedeflerinin finansal gostergeler ile degerlendirilmesinin gerektigi
ifade etmektedir (Katsikeas ve Loannidis, 1996: 11). Tiim kar odakl1 isletmeler ekonomik
performans boyutlar1 agisindan ihracat performansi degerlendirmektedir. Dolayisiyla en
cok ilgi goren ihracat performans gostergeleri de ekonomik degiskenlerdir. ihracat
satiglar (ihracat satiglar1 biiylimesi, ihracat satis hacmi ve ihracat satis verimliligi), ihracat
yogunlugu, rakiplere gore gelirler (pazar pay1), kar marjlar1 oranlar1 (ihracat karliligi,
ihracat kar1 marj1), pazar payi ile ilgili (ihracat pazar payi, ihracat, pazar pay1 artisi) ve
bliylime gibi degiskenler dikkate alarak ihracat performansi1 finansal olarak
degerlendirilebilmektedir (Zou, 1998: 39; Oliveira, vd., 2012: 116; Wuehrer, 2015: 116;
Sousa ve He, 2016: 629; Toklu, 2017: 25). Fakat ihracatin finansal kriterlerle
degerlendirilmesi ile ilgili baz1 elestiriler ortaya ¢ikmustir. Ornegin satis ile ilgili ¢ok
biiyilik bir dis pazara sahip yeni bir {iriinle ihracat yapan isletme nispeten kiiciik bir dis
pazara ihracat yapan isletmeye karsi listliin bir performans gosterebilir. Satigla ilgili
degiskenlerde oldugu gibi karla ilgili bu 6lciitler ihracatla ilgili kar1 herhangi bir kesinlik
derecesinde belirleyememekte ve isletmelerin farklt muhasebe uygulamalarinin nedeni

olarak karsilastirilabilir problemleri ortaya ¢ikarabilmektedir (Sousa, 2014: 8).

2.9.2. Stratejik Kriterler

Ihracat performansini kavramsallastirmanin bir bagka énemli yolu da ihracatin
stratejik  sonucunu degerlendirmeyi ele almaktadir. Amag¢ isletmelerin finansal
hedeflerine ek olarak farkli ihracatgi isletmelerin ihracat pazarlama stratejilerinin
niteligine bagli olarak farkli stratejik ihracat performansi hedefleri belirlemesi gerektigi
ifade edilmektedir (Katsikeas ve Loannidis, 1996: 11). Uluslararasi konumlandirma,
ihracatta pazar paymmin artmasi, hedeflerin basarilmasi, rekabet giicii, giiclendirilmis
stratejik konum, hedeflenen pazar genislemesi, tiriin farkindaligindaki artis, gelistirilen
rekabetgi stratejiler gibi stratejik nitelikli degiskenler ile stratejik hedeflere ulagiimasinin
ithracat performansinin ayrilmaz bir pargasi olarak goriilmektedir (Cavusgil ve Zou 1994:

4; Mutlu ve Nakipoglu, 2011: 247; Garcia vd., 2016: 1882). Dolayisiyla ihracat
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performansi pazarin genisletilmesi, rekabetci tepkiler, dis pazarda bir yer edinme ya da
iirtin / isletme bilincini artirma, pazar payi, ihracat pazarindaki stratejik mevcudiyet veya
rekabet¢i konum gibi stratejik hedeflerin elde edilmesi olarak 6lgmektedir (Zou, 1998:
39).

2.9.3. Algisal Kriterler

Cesitli ihracat pazarlar1 arasindaki yapisal farkliliklar nedeniyle ihracat
uyaranlarinin algilanmasi, sorunlarin ihracati ve rekabet avantajlar1 gibi potansiyel olarak
onemli aciklayict degiskenler ihracat hedefleri arasinda Onemli o6l¢iide farklilik
gdsterebilir Katsikeas ve Loannidis, 1996: 11). Thracat performansinin belirleyicilerinin
modellenmesi agisindan ekonomik degiskenler ¢ogunlukla ilgi odagi olmasina ragmen,

ekonomik olmayan degiskenlerde 6nemli bir rol oynamaktadir (Wuehrer, 2015: 116).

Ihracat  performansmin  ekonomik  olmayan  degiskenlere  gore
kavramsallastirmasi algisal veya tutumsal ol¢iimlerinin kullanilmasidir. Yoneticilerin
objektif finansal veriler saglama konusunda isteksiz olduklari veya muhasebe
uygulamalarindaki ¢apraz-ulusal veya sektorler arasi farkliliklarin yeniden gdzden
gecirilmesindeki zorluklar, doviz kurundaki degisimler ve finansal durumlardaki
stibjektif 6nlemlerin kullanilmasi durumunda tercih edilebilmektedir (Sousa, 2014: 8-9).
Algisal kritelere gore ihracat faaliyetlerinin dogru ve tatmin edici bir sekilde dogru
yapilmasi ihracat basarisinin giiclii bir gostergesidir. Dolayisiyla bir isletmenin ihracat
performansini algilanan ihracat bagarisi ve ihracat tesvikleriyle ilgili memnuniyet gibi
degiskenler ile dogrudan dogruya dl¢iilebilmektedir (Cavusgil ve Zou 1994: 7). Ihracattan
memnuniyet, ihracat pazarlarinda pazarlama programinin satis geliri, satis hacmi, karlilik,
pazar payl ve piyasa ile ilgili alanlarda isletmenin genel performansi agisindan bir
pazarlama programinin etkinligini degerlendiren psikolojik bir durum ve yoneticilerin
memnuniyet diizeyini yakalamadir (Lages ve Montgomery,, 2004: 1190; Lages vd., 2008:
308; Madsen ve Moen, 2018: 381). Degerlendirme 6l¢iimlerinde yonetimin performans
algilaria yonelik ihracat performansindan memnuniyeti olumlu veya olumsuz olarak
yansitilir. Dolayli olarak isletmenin ihracata yonelik memnuniyet degistikce ihracat
egilimi ve ihracata yonelik engellerin asilmasina yonelik tutum da degismektedir (Zou,
1998: 39).



UCUNCU BOLUM

PSIKOLOJIK MESAFE VE PAZARLAMA KARMASI ADAPTASYONUNUN
IHRACAT PERFORMANSI UZERINE ETKIiSI: BIR OLCEK GELISTIRME
VE ILISKISEL ANALIiZ CALISMASI UZERINE BiR ARASTIRMA
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3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu kisimda aragtirmanin amaci, veri kaynaklari, veri toplama ydntemleri,

verilerin analizleri, sonug¢ ve degerlendirme asamalarina yer verilmektedir

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci bir iilkenin ve isletmelerin gelismesi ve basarisinda etkili
bir unsur olan ihracatin basarili bir sekilde gergeklestirilmesi agisindan etkili unsurlar
olarak nicelendiren psikolojik mesafe algisi, psikolojik mesafe algisinin onciilleri,

pazarlama karmasi adaptasyonu arasindaki iliskileri agciklamaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda, oncelikle psikolojik mesafe algisinin Onciillerinin
belirlenmesi, psikolojik mesafe onciilleri ile psikolojik mesafe iliskisinin belirlenmesi,
psikolojik mesafe algisinin pazarlama karmasi adaptasyonu ile iliskisinin belirlenmesi,
pazarlama karmasi adaptasyonu ile ihracat performansi arasindaki iligkinin

belirlenmesine yonelik incelemelerin yapilmasi amaglanmaktadir.

3.1.2. Arastirmanin Onemi

Ihracat; endiistrilerin gelismesi, ekonomik biiyiime, istihdam olanaklarinin
gelistirilmesi, yasam standartlarinin yiikseltilmesi, daha iyi calisma kosullarinin
olusturulmasi ve daha verimli calisan isletmelerin ortaya ¢ikmasi, karlilik saglamasi gibi
tilkelerin ekonomik kalkinmasina katkida bulundugundan hem makro diizeyde ve mikro

diizeyde 6nemli bir kavramdir.

Ihracatin arttirilmas1 ve gelistirilmesi acisindan algilanan psikolojik mesafe
etkili bir unsur olarak kabul edilmektedir (Sousa ve Lengler, 2009: 592).Y 6neticilerin
kararlarinda etkili olan psikolojik mesafe yapisi; bireyin biyolojik, sosyal, psikolojik,
fiziksel gibi pek c¢ok yonleri ve bireyin zaman icinde bagli oldugu cevreye gore

degerlendirilmelidir (Renninger ve Cocking; 2009: 17).

Psikolojik mesafe ihracat performansina yonelik uluslararasi literatiirde yapilan
mevcut calismalarda psikolojik mesafe Onciillerinin caligmalara dahil edilmedigi
gorilmektedir. Bu degisken yoneticilerin ihracat davraniglarinda ve ihracat
performanslarinda etkili olmaktadir (Park vd., 2014: 62). Dolayisiyla bu ¢aligmada

psikolojik mesafe Onciillerini psikolojik mesafe algisi, iirlin adaptasyonu ve ihracat
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performansi iligkisini biitiinlesik bir model ile aciklamaya calisarak literatiire ve

uygulayicilara katki yapabilecektir.

3.1.3. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:

Arastirmanin kapsamini, Tiirkiye’de ihracat faaliyetini gergeklestiren igletmeler

olusturmaktadir.

Arastirma verilerinin toplanmast ve degerlendirilmesinde sinirliliklar

bulunmaktadir;

e Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye ihracat faaliyetini gergeklestiren isletmeler
olusturmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesini temsil edecek 6rnekleme agirlikli
olarak Bursa ve Istanbul illerindeki isletmeler dahil edilmistir.

e Arastirmada nitel ve nicel aragtirmaya katilan isletmelerde sektor, {iriin veya farkli

isletme 6zelliklerinde sinirlandirilma getirilmemistir.

3.1.4. Arastirmanin Problemi

Alan yazinda yapilmis olan c¢alismalarin psikolojik mesafe ve ihracat
performansi iligkini ortaya c¢ikarmaya yoneliktir. O’Grady ve Lane, (1995) psikolojik
mesafe ve deneyim, Fletcher ve Bohn, (1998) yonetici 6zelliklerinin psikolojik mesafe ve
uluslararasilasmaya etkisi, Evans vd., (2000) psikolojik mesafe ve performansi iligkisi,
Dow ve Karunaratna, (2004) psikolojik mesafe onciillerini gelistirme, Sousa ve Bradley,
(2006) kiiltirel mesafe ve psikolojik mesafe farki, Dow ve Larimo, (2007) psikolojik
mesafe ve uluslararasi deneyim, Stimer (2011) uluslararas1 pazarlamada psikolojik
mesafe ve Uriin stratejileri iligkisi, Sousa ve Lages, (2011) psikolojik mesafe 6lcegi
gelistirme, Swift (1999) kiiltiirel yakinlik psikolojik mesafe iliskisi, Godekmerdan (2012)
psikolojik mesafenin uluslararasilasmada rolii, Cadogan vd., (2012) stratejik esneklik,
karar verme ve ihracat performansi etkisi, Karakas ve Sakarya (2013) uluslararasilasma
siirecinde algisal mesafe, pazar, firma ve yonetici 6zellikleri, Virvilaite ve Seinauskiene,
(2015) psikolojik mesafe ihracat performansi iliskisi, Sousa ve Tan, (2015) kiiltiirel

uzaklik ve uluslararas1 deneyim iligkisini ele alan ¢alismalardir.

Psikolojik mesafe, pazarlama karmasi adaptasyonu ve ihracat performansi

iligkisini ortaya ¢ikarmaya yonelik c¢aligmalari sinirlt olup; bu ¢alismalar Evans vd.,
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(2008) psikolojik mesafe onciilleri olarak merkezi karar verme ve uluslararasi deneyim,
Sousa ve Lengler (2009) psikolojik mesafe, pazarlama stratejileri ve ihracat performansi
iliskisi, Park vd., (2014) psikolojik mesafe Onciilleri, psikolojik mesafe, pazarlama
stratejileri ve ihracat performansi iliskisi, Garcia vd., (2015) psikolojik mesafe pazarlama

karmasi1 adaptasyonu ve ihracat performansi iligkisini ele alan ¢alismalardir.

Bu c¢aligma ile psikolojik mesafe Onciileri, psikolojik mesafe algis1 pazarlama
karmas1 adaptasyonu ve ihracat performansi degiskenleri biitiinciil bir yapida ele alinarak
aralarindaki iliskiyi aciklamaya yoneliktir. Litaratiir taramasi sonucunda, ¢alismanin

arastirma problemleri asagidaki gibi belirlenmistir:

Aragtirmanin amacina ve kapsamina uygun olarak gelistirilen temel arastirma
sorusu; “Onciillerinden etkilenen algilanan psikolojik mesafenin pazarlama karmasi

adaptasyonu ve pazarlama karmasi adaptasyonunun ihracat performansina etkisi nedir?”’
Bu yonde gelistirilen alt sorular ise asagidadir:

e Algilanan psikolojik mesafe oOnciillerinin algilanan psikolojik mesafe {izerinde
etkisi var midir?

e Algilanan psikolojik mesafenin pazarlama karmasi adaptasyonu iizerinde etkisi
var midir?

e Pazarlama karmasi adaptasyonunun ihracat performansi lizerinde etkisi var midir?

3.1.5. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada karma arastirma yontemi kullanilmaktadir. Karma arastirma
yontemi nitel ve nicel verilerin tek bir calismada karistirilmast i¢in kullanilan oldukga
uygun bir yontemdir (Harrison ve Reilly, 2011:8). Karma ydntem arastirmasi, bir
arastirmacinin veya aragtirmaci ekibinin genis kapsamli bir amag ve genislik i¢in nitel ve
nicel arastirma yaklagimlarini birlestirdigi bir aragtirma tiirtidiir (Johnson vd, 2007: 123).
Karma yontemlerde bir problemin aydinlatilmasinda veya arastirmacinin daha genis
kapsamli olarak calismaya odaklanmasini saglamaktadir. Ayrica karma yontemlerde nitel
arastirma asamasi arastirmacitya problem hakkinda ilk verileri sundugundan nicel
arastirma icin bir ¢erceve olusturmaktadir. Dolayisiyla daha saglikli bir nicel arastirma

tasarim1 olusturulmasini saglamaktadir (Burns ve Bush, 2015: 119). Isletme alaninda
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karma arastirma yonteminin yayginligi ve bu alanda karma yontemlerin kabul diizeyini

oldukea yiiksektir (Cameron ve Azorin, 2011: 257).

Karma yontem arastirma deseni icin Ornekleme yontemleri farkli farkli ele
alinmaktadir. Birlestirme (¢esitleme) desenli 6rneklemede nitel ve nicel olarak toplanan
veriler birlestirilmektedir. Agiklayici ardisik desende 6rnekleme nicel kisminda seckisiz
ornekleme yapilirken nitek kisimda seckili 6rnekleme yapilmaktadir. Ayrica nicel kisma
takiben nitel kisim gerceklestirilir. Kesfedici ardisik desen ise nitel kisma takiben nicel
kisim gergeklestirilir (Creswell, 2017: 84-85). Bu arastirmada daha dogru sonuglara
ulagsmak arzusuyla sadece tek bir metoda baglh kalinmayarak, nitel ve nicel yontemlerin
birbirlerini destekleyecek sekilde karma arastirma yontemlerinden kesfedici ardisik desen
kullanilmasi kararlastirilmistir. Asagida karma yontem olarak kullanilan nitel ve nicel

arastirma kapsamindaki ¢alismalar ayrintili bir sekilde sunulmaktadir.

3.1.5.1. Nitel Arastirma

Nitel aragtirmalar sosyal olaylar ile ilgili nicel arastirma yontemlerine kiyasla
daha derinlemesine bilgi saglamak ve ifade edilmesi zor olan sorulara cevap bulabilmek
amaciyla gerceklestirilir (Biiyiikoztiirk vd., 2014: 234). Bir konuyu veya olguyu
kesfetmek, ayrintili arastirmak, teori gelistirmek, teori veya modellerin baglantilarini
aciklamak amaciyla gergeklestirilir (Creswell, 2016: 48). Nitel arastirmalar niteligi, rolii
ve degerinden ve i¢ gorii, derinlik, biitiinsel resim olusturmasindan dolayr pazarlama

calismalarinda daha fazla kullanilmaktadir (Nancarrow, vd.,2001:236).

Nitel arastirmada literatiir taramasi, derinlemesine goriisme, odak grup
goriismesi, gozlem, dokiimanlarin incelenmesi, uzman kisilerle goriisme, pilot saha
caligmalari, mecazlar yoluyla nitel veri toplama yontemleri kullanilmaktadir (Y1ildirim ve
Simsek, 2016: 75). Bu c¢alismada nitel veri toplama yontemlerinden derinlemesine
goriisme gercgeklestirilmistir. Derinlemesine goriisme katilimcinin konu ile ilgili kisisel

bakis agisin1 derinlemesine kasfetmeye yoneliktir (Seggie ve Bayyurt,2015: 186).

Calismanin bu bdliimiinde veri toplama araclariin gelistirilmesi, goriisme
formunun hazirlanmasi, 6rneklem, goriismeler, verilerin ¢oziimlenmesi ve ¢aligmanin

nitel agidan gegerlilik ve giivenilirligi ele alinacaktir.



95

3.1.5.1.1. Orneklemin Belirlenmesi

Iki farkli arastirma yonteminin asamali olarak kullanildig1 bu arastirmada nitel
arastirma ve nicel aragtirma igin farkli katilimcilar rol oynayacaktir. Nitel arastirmalarda
amagc genelleme olmadig1 i¢in 6rnekleme gibi bir yonteme ihtiya¢ duymazlar. Genellikle
nitel aragtirmalarda daha derinlemesine bilgi elde edinmek istendiginde, olgu ve olaylarin
kesfedilmesinde ve ayrintili agiklanmasinda 6rneklem amagh olarak segilir. Buradaki
amac secilen orneklemin daha genis bir 6rneklemi temsil etmesi degil, kasitli olarak
secilen 0rneklemde daha fazla bilgi toplayabilecek katilimcinin olmasidir (Biiytlikoztiirk,
2014: 239; Yildinnm ve Simsek, 2016: 118; Creswell, 2017: 82). Dolayisiyla nitel
aragtirmada ele alinan temel problemi ¢ozmek amaciyla en zengin veriyi sunabilecek
orneklem amacl olarak belirlenmistir. Amaglh 6rnekleme yontemleri asir1 veya aykir
durum Orneklemesi, maximum ¢esitlilik 6rneklemesi, benzesik ornekleme, tipik durum
orneklemesi, kritik durum 6rneklemesi, kartopu 6rnekleme, 6l¢iit 6rnekleme, dogrulayici
veya yanliglayict Ornekleme ve kolay ulasilabilir durum Orneklemesi seklinde
siralanmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2016: 121-122). Bu c¢alismada maliyet ve
ulasilabilirlik etkenlerinin etkisiyle yakin ve ulasilabilir katilimeilar aragtirmaya dahil
edilerekarastirma sorularina en iyi cevaplansdirma imkani saglayacak, en verimli iligkiler
kurulabilecek katilimcilart segmek igin kolay ulasilabilir durum 6rneklemesi ve kartopu
ornekleme yontemleri kullanilmistir (Yildirnm ve Simsek, 2016: 122-123; Maxwell,
2015: 98-99). Tirkiye’de ihracat faaliyeti gOsteren aragtirmaya katilmaya istekli ve
goniillii olan isletmelerden 8 isletme secilmistir. Onceden randevu almak suretiyle

toplamda 8 yonetici ile gortisiilmiustiir.

Orneklemin yeterli olmamas1 i¢ ve dis gecerliligi tehdit eden bir unsurdur.
Dolayisiyla 6rneklem biiyiikliigiinii belirleme dikkate alinacak degiskenler mevcuttur.
Nitel arastirmalarda 6rneklem biiyiikliglinli belirlemede aragtirmanin konusu, calisilan
konusunun derinligi veya genisligi ve kuramsal 6rnekleme kullanilmaktadir (Yildirim ve

Simsek, 2016: 124-125; Cropley, 2019: 77)

Calismanin odagia gore bir veya birka¢ durumun ayni anda ¢aligmasina veya
belirli ozellikleri tagiyan tek bir grubun calisilmasina odaklanilabilir. Dolayisiyla
caligmanin odagindaki katilimcilarin  yer aldigi bir Orneklem grubu olusmak

gerekmektedir. Ikinci olarak arastirmanin konusu hakkinda ¢alismada toplanacak verinin
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derinligi veya genisligi ile biiyiik 6l¢tide ilgilidir. Verinin miktar1 arttik¢a katilimer sayisi
azalmaktadir. Kuramsal 6rnekleme ise arastirma sorusunun yaniti olabilecek kavramlarin
ve siireclerin tekrar etmeye basladigi asamaya kadar veri toplanmaya devam edilmesidir
(Yildirim ve Simsek, 2016: 124-125). Mevcut ¢calismada kuramsal 6rnekleme yaklagimi
kullanilmistir. Verilerin tekrar etmeye basladigi anlasildigr icin veri toplama siireci

sonlandirilmistir.

3.1.5.1.2. Goriisme Formlarinin Hazirlanmasi ve Goriismeler

Gorlismelerin amaci bireylerin bakis acilarinin anlamli, bilinebilir veya agiga
cikartilabilir varsayimi ile bireylerin zihninden neler gectiginin agiga cikartmak, kisisel
bakis agilarinin ve deneyimlerinin karmagsikligini yakalayabilmek veya bireylerin
diinyay1 nasil gérdiiklerini anlamak amaciyla gergeklestirilmektedir (Patton, 2014: 341).
Dolayisiyla arastirmaya katilan isletmelerin psikolojik mesafe Onciilleri konusundaki
fikirlerini almak amaciyla goriismeler diizenlenmistir. Patton (1987) sohbet tarzi
goriisme, genel goriisme formu yaklasimi ve standartlagtirilmis acgik uglu goriisme
seklinde ti¢ tlir gorisme yaklagimini ifade etmektedir. Gorlisme formu yaklagiminda
goriisme sirasinda ele alinacak veya deginilecek konular listelenir. Form arastirmaciya
konuyunun aydinlatilmasi i¢in alt konu ve bagsliklar saglar. Boylelikle belirlenen konu ve
alt bagliklarla odaktaki konudan sapmadan bir goriisme gerceklestirilmesi saglanmaktadir
(Patton, 2014: 342 -343). Ele alinan ¢aligmada ¢aligmanin amacina uygun olarak goriisme
formu yaklasimi benimsenmis ve benzer konular1 farkli kisilerden ayni tiir bilgilerin
alinmasi amaglanmustir (Yildirim ve Simsek, 2016: 132). Yari yapilandirilmig goriisme
ile katilimcilar arasinda dogal ve derinlemesine verilere ulasilacagi disiiniilmektedir
(Bliyiikoztiirk, 2014: 152). Bu amagla goriisme formu hazirlanmistir. Yar1 yapilandirilmig
goriisme i¢in hazirlanan sorular alan yazindan destek alinarak ve alaninda uzman kisilerin

goriigleri alinarak hazirlanmstir.

Goriismeler, olusturulan yar1 yapilandirilmis sorularin katilimeilara sorulmasi
ile gerceklestirilmistir. Yapilan goriismeler Kiitahya ilinde farkli sektorlerde faaliyet
gosteren igletmeler ile yiiz yiize gerceklestirilmistir. Goriisme sirasinda Onceden
hazirlanmis sorular belirli bir siraya gore katilimcilara sorulmustur. Anlagilmayan
yerlerde aciklama yoluna gidilmis ve agik olmayan cevaplar i¢in yineleyici sorular

sorulmustur. Sadece F isletmesi disinda arastirmaya katilan biitiin isletmelere ait
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uygulama stiregleri ve goriismeler ses kayitlart tutulmustur. Bu yontem ile verilerin
analizleri stirecinde ses kayitlar1 dinlenerek verilerin eksiksiz toplanabilmesi ve gézlem
ortaminin istenildigi anda yeniden degerlendirilmesi saglamaktadir. Farkli tarihlerde yiiz
yiize gergeklestirilen 8 goriisme toplam 8 saat 29 dk siirmiistiir. 8 saat 29 dk goriismenin
dijital ortama aktarilamsi ile 56 sayfa dokiim elde edilmistir. Isletmelere ve onlara bagl
dokiimanlara atanan harf rumuzlar goériisme tarihleri dikkate alinarak sirayla verilmis

olup 6zel bir anlam1 bulunmamaktadir.

3.1.5.1.3. Nitel Arastirmada Goriismelerin Yorumlanmasi

Gortigmelere katilan isletmelerin genel 6zelliklerine iligkin veriler asagida Tablo

3.1’ de gosterilmektedir.

Tablo 3.1: Isletmelerin Genel Ozellikleri

Isletme Sektorii Uriin Cesidi Cahsan Sayis1 | Ihracat Yaptig Siire

Isletme A Gida Kurabiye, yufka, 60 10 yil
eriste, tarhana

Isletme B Demir celik/ | Refrakter, 700 29 yil
Cimento Manyezit

1sletme C Mutfak esyalari Porselen, Cam, 500 30y1l
Artisan,

Isletme D Otomotiv Yedek parca 3 35y1l

Isletme E Firm sanayi Sanayi firinlari, 200 Tyl
makine ve
ekipmanlar,
atolye
malzemeleri

Isletme F Mutfak esyalari Porselen 900 15y1l

Isletme G Mermer sanayisi | Dogal tas 220 16 yil

Isletme H Yapi1 kimyasallar1 | Seramik 100 10 yil
yapistirici, derz
dolgu, dekoratif
yapistiticilar, orgii
harg, hazir siva,
tamir harci,
mantolama,
endiistriyel
zemin, likid, 1s1
yalitim

Nitel arastirma kapsaminda 8 isletme ile goriismeler gergeklestirilmis. Tablo
3.1.’de &rneklemdeki isletmeler ile ilgili temel bilgileri yer almaktadir. isletmelerin
kimliklerini korumak i¢in alfabetik harflerle yeniden adlandirilmistir. Gergeklestirilen
goriismelere gida, demir ¢elik, mutfak, esyalari, mermer sanayi, otomotiv ve yapi

kimyasallagr1 sektoriinde farkli iirlinler iireten isletmeler dahil olmustur. Arastirma
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kapsaminda c¢alismaya dahil olan isletmelerin 3 ile 29 yil arasinda ihracat deneyimleri

bulunmaktadir.

Tablo 3.2: Psikolojik Mesafe Kavraminin Isletmeler icin Anlami1

Psikolojik Mesafenin Anlamsal Boyutu

Yonetici s.cpEFGH)

Isletmeas.coErcH)

Yonetici Ozellikleri

Uretim

Pazarlama

Yoneticinin Uzmanlik Alanig)

Isletme Yetkinligiacpr

Garanti ve Odeme
Uygulamalarigpr

Degisimi yonetebilme(c)

Uriin ozelliklerig,c £ F H)

Pazara Girig Seklig)

Diizeyiac,p.eH)

Stratejik yaklasim(c) Iliskisellik(p
Yonetici deneyimi ve istekliligig c p,e,c) Kalite(g p) Yabanci pazarlara
adaptasyon diizeyi(c)
Amag ve Hedefler(p) Iletisim(a )
Yoneticinin Kiilttirel Farkliliklar Yonetim Pazar isteklerini
Bilmesi(A,B,c,D,E,F,G,H) izleme(D)
Merkezilesme Hedef pazar se¢imi)

Kurumsallik diizeyi ve
stratejik bakis @,c,H)

Pazar arastirmasi(a,c,o)

Kurumsal iletisim ve Bilgi
akisip

Isletme Deneyimig p

Y onetim tarzip)

Pazar bilgisic,c)

Personelin ihracat
deneyi mi(c,D,E,F,G'H)

Pazar Ihtiyaglarinin
Degismesi(c)

Ekonomik/Politik / Yasal

Hedef pazarin
ozellikleri(p g H;c)

Ekonomik kosullar(c,g)

Miisteri Ozellikleri(C,D,E)

Yasal prosediirlerin
izlenmesicc,p.eH

Sektorel durum

Ulke &zelliklerigy)

Gergeklestirilen goriismeler sonrasinda incelenen psikolojik mesafe kavraminin

anlamsal yonii yonetici ve isletme Ozellikleri olmak iizere iki boyutta ele alinmistir.
Yonetici boyutu yoneticilere ait genel 6zellikleri igerirken, isletme boyutu isletmelerin
yOnetim, Uretim, pazarlama, ekonomik, politik ve yasal fonksiyonlar1 kapsamaktadir.
Psikolojik mesafenin ihracat yapan isletmeler tasidigi anlamin yonetici ve isletme boyutu

asagida aciklanmaktadir.

3.1.5.1.3.1. Psikolojik Mesafe Anlaminin Ydnetici Boyutu

Psikolojik mesafede yonetim boyutu: ihracata yonelen isletme yoneticilerinin

sahip olmasi gereken 6zellikleri seklinde tanimlanabilmektedir.

Yonetici ozellikleri: Psikolojik mesafe ile ilgili yonetici 6zellikleri 6zellikler

isletmenin yoneticilerinin uzmanlik alani, degisimi yonetebilme, yonetici deneyimi ve



99

istekliligi, ama¢ ve hedefler, yoneticinin kiiltiirel farkliliklart bilmesi seklinde

siralanabilmektedir.

Kiiltiirel farkliliklar mevcut iilkeye benzer kiiltiirel 6zelliklerde hedef iilkenin
secilmesi, hedef iilkede yetismis, yoneticinin egitim gérmiis veya kiiltiiriine vakif
olmasi, yoneticinin hedef tilkede kabul goren miisteri 6zelliklerini bilmek yasam
tarzi, gelenekleri, varsayimlari, Onyargilar1 bilmesi, hedeflenen {ilkede hangi
iiriinii nasil sunacagma bilinebilecek kadar zaman gegirerek taniyabilmesi,
farkliliklar1 analiz edebilmesi seklinde ifade edilmistir.

Yoneticinin uzmanlik alani da psikolojik mesafeyi etkileyen bir degisken olarak
ifade edilmistir. YOneticinin uzmanlik alanina gore ilgisi ve bakis agisi
degismekte ve durum da psikolojik mesafe algisini etkiledigi vurgulanmaistir.
Yonetici deneyimi ve istekliligi degiskeninde yoneticinin ticaret deneyimi ve iilke
deneyimi olmak iizere iki farkli deneyimden s6z edilmektedir. Y 6neticinin ticaret
deneyiminde hedef pazara yonelik hedef pazarin nasil arastirilacagi, kiiresel
ticaret hareketleri, 6deme sekilleri ve teslim sekilleri gibi degiskenlerin etkili
olabilecegi ifade edilmistir. YoOneticinin iilke deneyiminde ise; yoneticinin hedef
pazarda uzun siiredir calisiyor olmasi veya pratidinin olmasi, hedeflenen
pazardaki kiiltiirel farkliliklar1  bilmesi, hedef pazardaki miisterilerin
davranislarini bilmesi, hedef {ilkede fizibilite yapabilecek kadar belirli bir zaman
gecirmesi, miisterilerin yasam tarzlarini bilmesi gibi degiskenlerin etkili
olabilecegi vurgulanmaistir.

Thracat deneyimi degiskeninde ydneticinin yabanci pazarda nerelere nasil ihracat
yapildig1 bilgisinin olmasi, daha 6nce yapilan ihracatlar, hedef pazarin hangi
iriinii nasil 6zellikte istedigini bilmesi, yasal prosediirlerin disinda hedeflenen

pazarda ne yapacagini bilmesinin etkili olabilecegi ifade edilmistir.

3.1.5.1.3.2. Psikolojik Mesafenin Anlaminin Isletme Boyutu

Psikolojik mesafe anlaminin isletme boyutu: ihracata yonelen isletmelerin temel

faaliyet alanlarindaki etkinliklerine iliskin unsurlar seklinde tanimlanabilir. Isletme

boyutu tretim, yonetim, pazarlama, ekonomik, politik ve yasal degiskenlerinden

olusmaktadir.
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Uretim: Psikolojik mesafe ile ilgili 6zellikler isletmenin iiretim fonksiyonuna

yonelik igletme yetkinligi, tiriin 6zellikleri ve kalite degiskenleri ifade edilmistir.

Isletme yetkinligi olarak ifade edilen degiskende isletmeye ait lojistik, iiretim
kapasitesi, alinan siparigler, ihra¢ edilecek iirlinlerde hammadde veya stok
maliyeti, zamaninda siparisleri izleme, garanti ve 6deme kosullari, kurumsallik
diizeyleri, liretim ve pazarlamaya yonelik birikimler vurgulanmustir.

Uriin 6zelliklerinde ise, miisterilerin istedigi iiriinleri kisa siirede yapabilme,
ambalaj, etiket, iiriin 6zelliklerinin nasil olacagini bilmek, hedef pazarin hangi
tirtinii nasil 6zelliklerde istendigini bilmek, iirtinleri dogru bir sekilde hedef pazara
sunabilmek ifade edilmistir.

Kalite degiskeninde tiretimden sikayet ve geri doniisiin az olmasi, isletmenin ne
zaman, ne kadar, hangi kalitede iirlin iiretecegini bilmesi psikolojik mesafe

algisini etkiledigi vurgulanmistir.

Yonetim: Psikolojik mesafe ile ilgili isletmenin yonetim fonksiyonuna yonelik

genellikle isletmenin merkezilesme diizeyi, deneyimli personel ve kurumsallik diizeyi

degiskenleri ifade edilmistir.

Merkezilesme diizeyinde genellikle Tiirkiye’deki kiigiik ve orta Olgekli
isletmelerin merkezi bir yapidan yiiriitiildiigii ifade edilmistir. Baz1 durumlarda
icsel isbirligi i¢inde, birimler arasinda etkilesim ve iletisim ile kararlarin birlikte
alinmas1 durumu psikolojik mesafe algisini etkileyecegi vurgulanmistir.
Isletmelerin kurumsallik diizeyi ile psikolojik mesafe ters orantili bir kavramdir.
Ozellikle kurumsal isletmelerde pazara hikimiyet daha fazla ve genellikle
profesyonel bir ekip ile uygulamalar yiiriitilmektedir. Yonetiminde isbirligi ile
isletme stratejik olarak hedefler koyabilmekte, pazarin ihtiyaglarina cevap
verebilme yetenegine sahip ise psikolojik mesafe daha az algilandig1 ifade
edilmistir.

Deneyimli personel ise, kurumsal isletmelerde ihracat departmanindaki ekip
genellikle ¢ok degismemesi durumu ve isletmedeki personelin etkinligi,

uzmanlig1 ve verimliligine yoneliktir.

Pazarlama: Psikolojik mesafe ile ilgili oOzellikler isletmenin pazarlama

fonksiyonuna yonelik garanti ve 6deme uygulamalari, iletisim, pazar arastirmasi, pazar
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bilgisi, ihracat iglemleri, pazar ihtiyaclarinin degigmesi, hedef pazarin ozellikleri ve

miusteri 6zellikleri degiskenleri vurgulanmistir.

yasal

Garanti ve 6deme uygulamalar1 hedef pazardaki miisteriler ile 6deme ile ilgili bir
sorun yasanmamis olmast, uluslararast 6deme sekillerinin bilinmesi seklinde ifade
edilmistir.

lletisim, yoneticinin hedef bolgeyi araliklarla ziyaret etmesi veya fuarlara
katilmasi seklinde ifade edilmistir.

Pazar arastirmasi; hedef kiiltiirii arastirarak girmek, yapilan pazar arastirmalari ile
degisimi takip etmek, pazara girmek icin gerekli kurallar1 bilmek seklinde
tanimlanmaistir.

Gergeklestirilen goriismelerde pazar bilgisi mevcut pazar bilgisi ve tekrar
toplanacak olan pazar bilgisi seklinde ikiye ayrilmistir. Mevcut pazar bilgisi;
geemis ihracatlar, ziyaretler seklinde ifade edilirken tekrar toplanacak olan pazar
bilgisi, iletisimler araciligi ile hedef bolgedeki miisteriler veya alicilar ile siirekli
baglantilar kurmasi veya sik sik ziyaretler yapmasi, fuarlara katilma seklinde ifade
edilmistir.

Thracat islemlerinde ise daha 6nce yapilan ihracat islemleri isletmenin daha fazla
deneyim ve bilgi elde etmesini sagladig1 vurgulanmustir.

Pazar ihtiyaglarinin degismesi; hedeflenen pazarlar siirekli izleyerek degismeye
ayak uydurabilmesi olarak ifade edilmistir.

Hedef pazarin 6zellikleri ise hedef pazardaki bireylerin 6zellikleri, hedef pazara
ait gelenek, ticari veya ekonomik sorunlar olarak ifade edilmistir.

Miisteri Ozellikleri yoneticinin miisteri 6zelliklerini bilmesi veya kime ne
satacagini bilmesi, hedef iilkedeki miisterilerin davraniglarinin bilinmesi, satin
alma aliskanliklari, miisterilerin nasil davrandiginin  bilinmesi olarak

tanimlanmaistir.

Ekonomik, Politik ve Yasal: Goriismelerde isletmenin ekonomik, politik ve

degiskenlere yonelik ekonomik kosullar ve yasal prosediirlerin izlenmesi

degiskenleri 6n plana ¢ikmistir.
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e Ekonomik kosullar hangi miisteriye hangi iirliniin satilacagini bilinmesinde
hedeflenen iilkenin veya bireysel alicilarin gelir diizeyleri, alim giicii, ekonomik
durumu ve ticaret seviyesi seklinde tanimlanmistir

e Yasal prosediirlerin izlenmesi ise giimrilk protokolleri, hedef iilkeye {iriin
satabilmek icin gerekli belgeleri elde etme, mevcut {ilke ve hedeflenen iilkenin
mevzuatini bilme, ihracat i¢in mevcut iilke ve hedeflenen {ilkenin istedigi gerekli

belgeleri sahip olmak seklinde tanimlanmustir.

Genel olarak gergeklestirilen goriigmelerden yonetici deneyimi ve istekliligi,
ihracat deneyimi, isletme yetkinligi, tiriin 6zellikleri, kiiltiirel farkliliklar, merkezilesme
ve igbirligi ve hedef pazarin 6zellikleri degiskenlerinin igletme yoneticilerinin psikolojik

mesafe algisi lizerinde ifade edildigi belirlenmistir.

3.1.5.1.4. ifadelerin Olusturulmasi

Gergeklestirilen her bir goriismeye iliskin ses kayitlarinin dinlenmesi ve
goriigmeler sirasinda alinan notlarin incelenmesi sonucunda anahtar kelimeler ve
kavramlar belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu amagla katilimcilar tarafindan ifade edilen
kavramlar toplu bir halde Tablo 3.2’de gosterilmistir. Tablo 3.2°de ifade edilen
kavramlardan bazilar1 pek ¢ok katilimcr tarafindan tekrarlanirken (6rnegin, yoneticinin
deneyimi, kiiltiirel farkliliklar) bazi kavramlar sadece bir katilimci tarafindan ifade
edilmistir. Oncelikle gériismelerde ¢ok sayida katilimei tarafindan ifade edilen, sik
tekrarlanan kavramlar dikkate alinmistir. Katilimcilarin kurmus olduklar1 ciimleler
dikkate alinarak psikolojik mesafe onciillerine ait 6l¢ekte kullanilmasi planlanan ifadeler
yazilmaya calisilmistir. Gortismelerde siklikla ifade edilen kavramlara ek olarak ilgili
literatiirden alinmis ifadelere yer verilmistir. Madde havuzunda toplam 90 ifade
olusturtulmustur. Olusturulan ifadeler arastirmanin igerigine uygun ve genis sayida
maddeyi icermelidir. Bu durum i¢ tutarlilik giivenirliliginin ve sonug olarak gecerliligin

temelini olusturmaktadir (DeVellis, 2017: 84).

Olusturulan 90 ifade ilgili literatiirde kurumsallagma, yonetici deneyimi, ihracat
deneyimi, merkezilesme, yoneticinin egitimi, isletme yetkinligi, iirin 6zellikleri, kalite,
O0deme ve garanti uygulamalari, personel deneyimi, iletisim, yabanci pazar bilgisi,

kilttirel farkliliklar, ekonomik, yasal ve dogal kosullar seklinde boyutlandirilmistir.
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Literatlirden yola ¢ikilarak olusturulan ifadeler ilgili boyutlarin altinda gruplandirilmistir.

Bu agsamada 6l¢egin kapsam gegerliligini arttirmaya yonelik madde havuzunu gézden

gecirecek uzmanlar ile gériisiilmiistiir. Olgmek istenen yapi i¢in her bir ifadenin ne kadar

uygun oldugu, anlasilmayan ifadelerin yeniden degerlendirilmesi ve gruplandirilmasi i¢in

iki uzman Ogretim {iyesi tarafindan ifadelerin yeniden yazilmasi saglanmistir.

Anlagilmayan, ayni anlama gelebilecek veya uygun ifade edilmemis ifadelerin silinmesi

ile ifade sayis1 68 disiirilmiistir. Hazirlanan 68 ifade kullanilarak anket formu

hazirlanmistir. Ifadelerin 5°1i likert dlgegi gercevesinde degerlendirilmesi istenmistir.

Yonetici deneyimi ve ihracat deneyimine ait ifadelerin yoneticinin yabanci pazar
deneyimi boyutu altinda birlestirilmesine karar verilmistir. 5, 8, 9 nolu ifade
Olgiilmek istenen yonetici deneyimine ait bir ifade olmadigi gerekgesiyle
silinmesine karar verilmistir. Soru kdgidinda yer alan 12, 13,14 numarali ifadeler
75 ve 78 numaral ifadeler ile ayn1 anlama geldigi belirtildigi i¢in silinmesine
karar verilmigtir. 10, 16, 18, 19, 21 numarali ifadeler isletme deneyimi kavramini
Olcecek sekilde yeniden yazilmasina karar verilmistir. 20 nolu ifade ise 6l¢iilmek
istenen kavrama ve 6zellige uygun olmadig gerekgesiyle silinmistir.
Kurumsallasma ve deneyimli personel boyutlarina ait ifadeler dl¢iilmek istenen
kavram1 Ol¢medigi distintildigi i¢cin alanla ilgili ilgili literatiir taranmus,
kurumsallasma ile ilgili literatiirdeki ¢alismalarda kullanilan ifadelerden
uyarlanarak kullanilmasina karar verilmistir.

Deneyimli personel boyutu personelin uzmanhigi seklinde isimlendirilmis ve
alanla ilgili literatiir taramasinda ilgili boyut tekrar diizenlenerek ifadeler tekrar
yazilmstir.

Uriin 6zellikleri boyutu isletme yetkinligi boyutunda 6lgiilmek istenen &zellige
yonelik oldugu disiiniilerek ilgili boyut isletme yetkinligi boyutu ile
birlestirilmistir.

Odeme ve garanti boyutuna ait ii¢ ifade, ifade ag1sindan agik ve anlagilir olmamasi
ve Ol¢lilmek istenen kavrama uygun olmadig diisiiniilerek tekrar ifade edilmistir.
Tletisim boyutuna ait 57 ve 58 numarali ifadeler ve Kiiltiirel farkliliklara ait 71 ve
78 numaral1 ifadeler dl¢lilmek istenen kavrama yonelik olmamas: diisiincesi ile

silinmesine karar verilmistir.
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e Yasal boyuta ait 84 numaral1 ifade ayn1 madde icerisinde birden fazla yargi olmasi
gerekcesi ile ifadede yer alan glimriik protekolleri 6deme, teslim ve tasima

islemleri seklinde ayr1 ayri ifadelendirilmistir.

3.1.5.1.5. Nitel Arastirmada Gecerlilik ve Giivenirligin Test Edilmesi

Arastirma sonucunda ortaya c¢ikan sonuglarin goriiniirliik, gergege benzetme,
mantiga uygunluk gibi o6zelliklerinin 6nemli oldugu ifade edilmektedir (Miles ve
Huberman, 2015: 279). Nitel arastirmalarin degerlendirilmesinde kullanilan en 6nemli
Olciitiin aragtirma verilerinin ve sonuglarinin inanilir ve giivenilir olmasidir. Bu 06lgiit
arastirmanin gecerlilik ve glivenirlik degerlerine baghdir (Biiyiikoztiirk vd., 2014: 245).
Nitel arastirmalarda gegerlilik arastirmacinin arastirdigi olguyu yansiz ve oldugu bicimde
gozlemlemesini ifade etmektedir. Nitel arastirmada arastirmaci yansiz, 6nyargilarindan
kurtularak yapilmalidir. Toplanan verilerin ayrintili olarak rapor edilmesi, arastirmanin
sonuclara nasil ulastigini1 aciklamasi gegerliligin 6nemli Slgiitleri arasindadir (Yildirim

ve Simsek, 2016: 269-270).

Igerik gegerliligi madde 6rnekleminin yeterliligi ve tanimlanan kavramin tiim
unsurlarinin belirlenen ifadelerde yer alip almadiginin gozden gegirilmesini, tanimlanan
kavramin tiim unsurlarinin belirlenen ifadelerde yer alip almadigi, uzmanlarin kavramin
alan ve boyutlar1 hakkinda mutabik olma diizeylerini ifade etmektedir (Sertoglu, 2014:
76; DeVellis, 2017: 70). Goriiniis gegerliligi; 6lgegin dis goriiniisii ile ilgili olup,
ifadelerin neyi dl¢liyor goriiniiyorsa 6lgekte onu 6lgen maddelerin yer almas ile ilgilidir
(DeVellis, 2017: 70). Madde havuzunun olusturulmasindan sonra 6lgek goriiniis ve igerik/
kapsam gecerliligini saglamak i¢in yazilan ifadeler uzman iki 6gretim tiyesi ve bes
doktora 6grencisi tarafindan degerlendirilmistir. Madde havuzunda yazilan birbirine
benzer, acik, anlagilir ve net olmayan ifadelerin yeniden yazimi ve maddelerin uyumunun
degerlendirilmesini saglanarak goriinim ve kapsam/igerik gecerliligi saglanmis

olmaktadir.

Nitel aragtirmalarda giivenirlik ve gegerliligi saglama inandiricilik, 6zgiinliik,
aktarilabilir, tutarlilik, uygunluk ve teyit edilebilirligi icermektedir (Linconl ve Guba,
1985: 123). Nitel arastirmalarda i¢ gecerlilik/inanirhik /6zgiinliik arastirmacinin

belirledigi kategorilerin ve yorumlarin gergeklesen dogrular ile ortiismesi ve gercegi
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yansitmasina baglidir. G6zlemledigimiz veya anladigimiz olgulara iliskin yorumlarimiz
dogruluk degerini 6nem kazanmaktadir. Calismanin bulgularinin anlam tasiyip
tasimadigi, arastirilan konunun 6zgiin bir portresine sahip olup olmamak gibi sorular ele
alinmaktadir (Miles ve Huberman, 2015: 278). Dis gegerlilik ise sonuglarin daha genis
imalarda bulunup bulunmadigina veya ne derece genellenebilecegine baglidir (Miles ve
Huberman, 2015: 279). Nitel arastirmalarda belirli bir konu hakkinda derinlemesine bilgi
edildigi i¢in genellenebilirligi distiktiir. Fakat arastirmanin iyi tanimlanmasi diger
arastirmacilarin sonucglar1 anlamasi1 diger calismalarda kolaylik saglayabilmektedir
(Biiyiikoztiik vd., 2014: 235-236). Bir 6l¢egin giivenilir olabilmesi i¢in ayni bireyler
tizerinde benzer sartlarda tekrar edildiginde gercek bir degisiklik olmamasidir. Fakat nitel
arastirmalarda gerceklerin bireylere ve i¢inde bulunduklar1 ortama gore siirekli
degiskenlik gosterdigi icin aragtirmanin benzer gruplarda tekrarlanmasinin ayni sonuglara
ulasilamayacagi ifade edilmektedir. Dolayisiyla ortaya g¢ikacak olan farkliligin en az

olmasi, tutarli ve teyit edilebilir olmas1 beklenir (Yildirim ve Simsek, 2016: 274).

Ele alinan ¢alismada arastirma sorularinin hazirlanmasi, kayit edilmesi ve analiz
edilmesi agamalarinda olgularin dogasina uygun bir sekilde sunulmasinda hassaslik
gosterilmistir. Arastirmada goriisme yapilan kisilerin yonlendirilmesinden kaginilarak

objektif olarak veriler analiz edilmis ve yorumlanmastir.

3.1.5.2. Nicel Arastirma

Nicel arastirmalar bir grup yapilandirilmis veya Onceden belirlenmis soru
kategorisinin ¢ok sayida cevaplayiciya uygulanmasidir (Burns ve Bush, 2015: 118). Bu
caligmada nicel veri toplama yontemlerinden anket kullanilmistir. Nicel veri toplama
tekniklerinden anketten faydalanilan ¢aligmanin bu béliimiinde, aragtirmanin evren ve

orneklemi, veri toplama siireci ve kullanilan 6lgekler ele alinacaktir.

3.1.5.2.1. Pilot Cahisma (On Test) A¢iklayic1 Faktor Analizi

Olgek gelistirme calismalarinda dlgegin gercek ana kiitlede test edilmesinden
once farkli katilimcilar ile sinanmasi gerekmektedir. Pilot uygulama Bursa ilinde
gerceklestirilen Bursa 17. Yap1 Fuarinda katilan katilimeilara ve Bursa Inegél ilgesinde
mobiliyumda yer alan ihracat faaliyeti gerceklestirilen 40 isletmeye uygulanmistir. Pilot

uygulamada katilimcilara ait demografik 6zelliklere de yer verilmistir.
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Siklik Yiizde
6-10 tilke 18 45
. - 11-15 iilke 10 25
Thrag edilen iilke sayis1 16-20 ilke 3 75
21 tilke ve tizeri 9 225
5 yil ve alt1 16 40
6-10 y1l 11 27,5
Ihracat yaptig1 yil 11-15 y1l 1 2,5
16-20 yil 6 15
21 y1l ve lizeri 6 15
1-50 kisi 23 57,5
Caligan sayis1 51-250 aras1 16 40
250 ve tizeri 1 2,5
Asya 24 60
Agirlikl olarak ihracat yapilan cografya ':\J;Zsa Amerika 121 275'5
Afrika 3 7,5
Mobilya 26 65
Faaliyet gosterilen sektor Yap1 12 30
Insaat 2 5
Toplam 40 100

Veri toplama araci olarak anket tekniginin uygulandigi pilot calismaya 40

isletme katilmistir. Katilimcilarin %65 mobilya sektoriinde faaliyet gosterirken %35 yap1

ve ingaat sektoriinde faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Katilimcilarin %45 6-10 arasinda

iilkeye ihracat yapmaktadir. Ayrica katilimcilarin %40 5 yil ve alt1 ithracat deneyimine

sahip iken, agirlikli olarak Asya bdlgesine ihracat yaptiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 3.4: Yénetici ve Personel Uzmanligina Ozelliklere Ait Déndiiriilmiis Bilesen

Matrisi

YONETICi ve PERSONEL UZMANLIGI Bilesen
1 2 3

Yoneticinin Yabanci Pazar Deneyimi ((")Zdeger: 5,366 A.V.;41,274)

1.Ust yonetim hedef pazarin nasil arastirlacagim bilmektedir 0,884
2.Ust yonetim kiiresel ticaret hareketlerini izlemektedir 0,847
5.Ust yonetim hangi pazarlara ihracat yapilacagini takip etmektedir 0,817
3.Ust yonetim ihracat pazarlarinda kiiltiirel farkliliklar1 bilmektedir 0,777
4.Ust yonetim ihracat pazarlarinda ihracat uygulamalarinin nasil yapildigimi

: : 0,775
bilmektedir

Yéneticinin Kiiltiirel Farklihklar1 Bilmesi (Ozdeger: 2,030
A.V.; 15,619)

9.1hracat faaliyetlerinde yoneticiler hedef pazarlardaki miisterilerin yasam tarzi
hakkinda bilgi sahibidir

10.1hracat faaliyetlerinde yoneticiler hedef pazarlardaki miisterilerin degerleri
hakkinda bilgi sahibidir

8.Ihracat faaliyetlerinde yoneticiler hedef pazarlardaki miisterilerin 6zellikleri
hakkinda bilgi sahibidir

Personel Uzmanhg: ((")zdeger: 1,680 A.V.;12,920)

15.1hracat departmanindaki personel giincel bilgi ve degisimleri takip
etmektedir

14 Thracat departmanindaki personel ihracat islemleri hakkinda yeterli bilgiye
sahiptir

12.1hracat departmanindaki personelin ihracat islemleri ile ilgili bilgi diizeyi
yeterlidir

13.1hracat departmanindaki personelin ihracat konusunda tavsiyeleri degerlidir 0,896

0,896
0,869

0,626

0,896
0,869

0,626

On test sonuglarmin faktdr analizi ile analiz edilmesi sonucunda madde toplam
korelasyonunun yeterli olabilmesi i¢in 0,30’ dan biiyiik olmas1 gerekmektedir (Kline,
2005: 135; Cokluk vd., 2010: 223). Psikolojik mesafenin yoneticilere ait boyutlarin

analizi sonucunda madde toplam korelasyonun 0,30 altinda deger bulunmamaktadir.

Faktor analizi sonrasinda o6zdegeri 1’in iizerinde 3 faktorli bir ¢oziime
ulagmistir. Boyutlar sirasiyla literatiirle uyumlu bir sekilde yoneticinin yabanci pazar
deneyimi, yoneticinin kiiltiirel farkliliklari bilmesi, personel uzmanhgi olarak
isimlendirilmistir. Yoneticinin yabancit pazar deneyimi farkli yollarla O6grenilen
(Johanson ve Vahlne, 1977: 28) ve bireysel diizeyde etkili olan deneyim (Swift, 1999:
184) yoneticilerin bireysel diizeyde uluslararasi sistemlere iligkin algilar1 sekillendiren
potansiyel bir unsur olarak ifade edilmektedir (Baack vd., 2015: 941). Yoneticinin

kiiltiirel farkliliklar1 bilmesi kiiltiirel olarak farkli ortamlarda etkin bir sekilde islev gérme,
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kiiltiirleraras1 bir g¢ercevede farkliliklardan zevk alma ve yonetme yetenegi olarak
tanimlanabilir.(Laetitia, 2016: 9-10). Yoneticilerin degerlendirme yetenegi egitim,
yabanct  dil, mesleki deneyim ve yabanci kiiltiir bilgisi  unsurlardan
kaynaklanabilmektedir ( Reid, 1981: 105). Personel uzmanligi ilgili departmanda ¢alisan
personelin isletmelerin faaliyetlerini etkin ve verimli bir sekilde gergeklestirebilmesi igin
konusunda yeterli bilgiye sahip olmasi seklinde ifade edilebilmektedir. Personelin
alaninda uzman olmasi isletmelerin yetenek, becerilerini etkileyerek performanslarini
etkilemektedirler (Kili¢ ve Bilginoglu, 2010: 217). Dolayisiyla 6n test sonuglarinda elde

edilen boyutlar literatiir ile uyumlu bir sekilde isimlendirilmistir.

Elde edilen faktor yapisina gore higbir faktor altinda anlamli diizeyde
yiiklenmeyen, >0,40’dan fazla yiik almayan ve c¢apraz yiik alan ifadelerin 6l¢ekten
silinmesi kararlastirilmistir. Dolayisiyla ¢apraz yiikk alan 11 numarali ifade ve farkli

faktorde birlesen 6 ve 7 numarali ifadelerin silinmesine kararlastirilmistir.

Belirlenen alt1 faktoriin varyansa yaptiklart toplam katki ise yaklasik
%73,92°dir. Ayrica agimlayici faktor analizi sonucunda psikolojik mesafe onciillerine ait
Olgekte ait alfa katsayist (0=0,977) ile yiiksek derecede giivenilir oldugu sonucuna

ulasilmastir.

Tablo 3.5: Isletme Ozelliklere Ait Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
1 2 3 4 5 6

Isletme yetkinligi (Ozdeger:10,189 A.V.;42454)
38.Isletmemiz hedef pazarm ihtiyaclarina uygun dzellikte

uretim yapabilme becerisi yeterlidir (Ambalaj, Etiket) 0,798
36.1sletmemizin ihracat pazariin istedigi siirede iiriin
- . . . 0,762
uretebilme becerisi yeterlidir
32.Isletmenin iiretim kapasitesi ihracat faaliyetlerini
. ) 0,728

kargilama diizeyi yeterlidir
41.Ihracat pazarinda beklentileri karsilayan kalite seviyesi 0668
saglanmustir '
39.Isletmemiz ihracat faaliyetlerinin yiiriitiilmesine yonelik

. g . 0,663
yeterli kaynaga sahiptir
31.Isletmemizin ihracat pazarlarinda dagitim faaliyetlerini 0542

yiiriitme becerisi yeterlidir
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Tablo 3.5: (devam) Isletme Ozelliklere Ait Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

isletmenin uluslararasi deneyimi (Ozdeger:2,506 A.V.;10,440)

18.Isletmemizde potansiyel ihracat pazarlari ile ilgili bilgi birikimi

bulunmaktadir 0,839
17.Isletmemizde mevcut ihracat pazarlari ile ilgili bilgi birikimi
0,820

bulunmaktadir

20.Isletmemizde hedef pazar arastirmasinin nasil yapilacagi ile

e 0,728
ilgili bilgi mevcuttur

16.Isletmemiz mevcut ihracat pazarlarinda uzun siiredir faaliyette 0635

bulunmaktadir
19.Isletmemizde yasal prosediirler ile ilgili bilgi birikimi mevcuttur 0,625

Geri Bildirim Sistemi ((")zdegerzl,844 A.V.;7,683)

33.Isletmemizin ihracat faaliyetleri ile ilgili siparis izleme
sistemleri yeterlidir
35.Isletmemizin ihrag edilecek iiriinlere yonelik iiretim bilgisi
yeterlidir
40.Thracat pazarlarinda miisteri sikdyetleri izlenmektedir 0,661
29.Isletmemizde ihracat faaliyetleri belirli araliklarla

: 0,576
denetlenmektedir

0,824

0,786

Kurumsallasma (Ozdeger:1,445 A.V.; 6,020)

28.Isletmemizde ihracat ile gelistirilen is tanimlarina uyulmaktadir 0,878
26.Isletmemizde ihracat faaliyetlerine iliskin profesyonel bir ekip

0,680
bulunmaktadir
27.Isletmemizde ihracat ile ilgili raporlar tiim birimler tarafindan

paylasilmaktadir 0,674

iletisim (Ozdeger:1.178 A.V.;4,909)

54 Isletmemiz hedef pazardaki satis ekibinden geri bildirim

0,875
almaktadir
51.Isletmemiz ihracat faaliyetleri ile ilgili hedef pazardaki 0734
isletmelerle baglanti kurmaktadir '
53.Isletmemiz hedef pazardaki miisterilerden geri bildirim 0681

almaktadir

Merkezilesme (Ozdeger:1,026 A.V.;4,275)

24 .Y 6netim ihracat ekibiyle igbirligi icinde ¢aligmaktadir 0,787
23.ihracat ile ilgili kararlara katilim tesvik edilmektedir 0,719
22.Ihracat ile ilgili kararlar birimler arasindaki isbirligi i¢inde 0698

alinmaktadir

Isletme fonksiyonlarina ait faktdr analizi sonrasinda 6zdegeri 1’in iizerinde 6
faktorlii bir ¢oziime ulasmistir. Boyutlar sirasiyla literatiirle uyumlu bir sekilde
uluslararast isletme deneyimi, merkezilesme, kurumsallasma ve igbirligi, isletme
yetkinligi, iletisim olarak isimlendirilmistir. Isletmelerin uluslararasi deneyimi
isletmelerin tecriibeleri, hedef iilkeye yonelik 0©zel bilgisini ve baz1 genel
uluslararasilagsma bilgisini yansitmaktadir (Dow ve Larimo, 2009: 3). Merkezilesme;
ihracat piyasasi karar vermede yetkili kisilerin katiliminin olmamasi (Cadogan vd., 2012:
2559) kontrol derecesi, karar verme yetkisinin yogunlugu veya miktari, karar verme

siirecinde bireylerin biitiinlegsmesi gibi g¢esitli yonlerini birlestirir (Kandemir ve Huit,
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2005: 434. Kurumsallasma isletmenin kisilerden bagimsiz olarak standartlara,
prosediirlere sahip olmasi, daha profesyonel bir ekip tarafindan faaliyetler
gergeklestirilerek isletmenin biiyiimesinin ve hedeflere ulagsabilme derecesinin artmasi,
isletmenin ve islerin devamliliginin saglanmasi seklinde ifade edilebilmektedir (Alkis ve
Temizkan, 2010: 75-76). Isletme yetkinligi isletmenin ihracat faaliyetlerini
stirdiirebilmesi i¢in ihracat faaliyetlerini yiiriitebilecek yeterli beceri, bilgiye ve kaynaga
sahip olmasi1 seklinde ifade edilebilmektedir. Isletme yetkinliklerini ihracat
performansina katkida bulunan firma diizeyinde ozellikler olarak tanimlanmaktadir
(Colleen ve Dodd, 2003: 480). iletisim ise isletmenin ihracat faaliyetlerini siirdiirebilmesi
icin hedef pazardan gerekli ve yeterli bilgi alabilmesi i¢in baglantilar kurmasi seklinde

tanimlanabilmekledir (Kahveci, 2010: 51).

Psikolojik mesafenin isletme fonksiyonlarina ait boyutlarin analizi sonucunda
madde toplam korelasyonun 0,30 altinda deger bulunmamaktadir. Elde edilen faktor
yapisina gore hicbir faktor altinda anlamli diizeyde yiiklenmeyen, >0,40’dan fazla yiik
almayan ve capraz yiik alan ifadelerin 6lgekten silinmesi kararlastirilmistir. Dolayisiyla
34, 35, 37 ve 48 numarali ifadeler hi¢bir faktor altinda anlamli diizeyde ytiklenemedigi
igin ifadelerin silinmesine kararlagtirilmistir. Belirlenen ifadelerin silinmesinden sonra
kalan ifadelere tekrar faktor analizi tekrarlanmistir. 49 numarali ifade tek boyut
olusturmaktadir. Ayrica 44, 47, 30, 37, 47 numarali ifadeler ¢apraz yiik almaktadir. 48,
33, 30, 50, 25, 40, 52 ve 53, 42 ve 43, 45 ve 46 numaral ifadeler faktoér yapisinm
bozmaktadir. 33, 35, 40 ve 29 numarali ifadeler ise bir boyutta toplanmustir. lgili boyut
geri bildirim sistemi olarak isimlendirilmistir. Gergeklestirilen uzman goriisii sonucunda
geri bildirim sistemi olarak ifade edilen boyutta yer alan ifadelerin boyutu yeterince
karsilamadig1 gerekgesiyle kurumsallasma boyutunda yer alan “29.1sletmemizde ihracat
faaliyetleri belirli araliklarla denetlenmektedir” ifadesi ve isletme yetkinligi boyutuna ait
33 numarali “33.Isletmemizin ihracat faaliyetleri ile ilgili siparis izleme sistemleri
yeterlidir” ifadelerin Olcekte yer almasi gerektigi ifade edilmis ve nihai olcege

eklenmesine karar verilmistir.
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Tablo 3.6: Isletme Ozelliklere Ait Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
1 2 3

Ekonomik (Ozdeger:5,596 A.V.;39,972)

59 Isletmemiz ihracat faaliyetleri ile ilgili sektordeki ticaret hacmi hakkinda
bilgi sahibidir
56.1sletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef iilkenin ekonomik kosullari
hakkinda bilgi sahibidir
58 Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin ticaret hacmi hakkinda
bilgi sahibidir
57 Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin alim giicii hakkinda bilgi
sahibidir
55.Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin ekonomik kogullari
hakkinda bilgi sahibidir

Dogal (Ozdeger:3,014 A.V.;21,529)
66.Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin cografik yapist hakkinda
bilgi sahibidir
65.Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin iklimsel kosullar1 hakkinda
bilgi sahibidir
68.Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazar olan bolge/iilkenin
biiyiikliigii hakkinda bilgi sahibidir
67.Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin niifusu ve dagilimi
hakkinda bilgi sahibidir

Yasal (Ozdeger:1,452 A.V.;10,371)

60.Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazara ait gerekli belgelere sahiptir 0,886
61.Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazara ait mevzuat hakkinda bilgi 0861
sahibidir '
62.Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde 6deme siireclerini hakkinda bilgi
sahibidir

63.Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde teslim sekillerini hakkinda bilgi sahibidir 0,53
64.Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde tasima islemleri hakkinda bilgi sahibidir 0,504

0,887
0,857
0,855
0,771

0,69

0,862
0,861
0,859

0,845

0,802

Psikolojik mesafenin isletme fonksiyonlarina ait boyutlarinin ekonomik, politik
ve vyasal analizi sonucunda madde toplam korelasyonun 0,30 altinda deger
bulunmamaktadir. Faktor analizi sonrasinda 6zdegeri 1’in tizerinde 3 faktorlii bir ¢6ztime
ulagmustir. Bu boyutlar isletmelerin ihracat faaliyetlerinde bilgi sahibi oldugu ekonomik,
yasal ve dogal kosullar1 olusturdugu gerekgesiyle ekonomik, dogal, yasal olarak
isimlendirilmistir.

Elde edilen faktor yapisina gore hicbir faktor altinda anlamli diizeyde
yiiklenmeyen, >0,40’dan fazla yiik almayan veya ¢apraz yiik alan herhangi bir ifade

olmadigi i¢in dlgekten silinmesine karar verilen herhangi bir ifade olmamustir.

Pilot uygulama sonucunda alaninda uzman iki 6gretim ve 5 arastirma gorevlisi
tarafindan soru kagidinda yer alan ifadelerin agik veya anlasilir olmasina, ifadelerin

tekrarlamasina ve imla ve dil bilgisi kurallarina uygun olmasina gore tekrar diizenlenmesi
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saglanmustir. Olgek sorularinin olusturulmasindan sonra uzman goriislerinin alinmasi
pilot caligmanin uygulanmasi ve igerik ve kapsam gecerliliklerinin saglanmasindan sonra
psikolojik mesafe onciillerine ait 11 boyutta 47 ifade elde edilmistir. Olgegin
yapilandirilmasi sonucunda elde edilen bu ifadeler asil uygulamada psikolojik mesafe

onciillerine ait dlgekte kullanilmistir.

3.1.5.2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler Gelistirme

Arastirmada kullanilacak teorik modelin olusturulmasinda Garcia vd., (2015)
psikolojik mesafe ve ihracat performansinda yabanci pazar bilgisinin moderator
etkisini inceledigi ¢aligmadan yararlanilmistir. Teorik olarak elde edilen modele,
bireyin ve ¢evrenin etkilesimi olan bireyin yagam alani ve psikolojik alan birey algisin
etkiledigi (Levin, 1939: 869-870) gerekgesiyle yonetici davranislarinda etkili olan
psikolojik mesafe kavraminin daha iyi anlagilabilmesi agisindan psikolojik mesafe
onciilleri dahil edilmistir. Ikinci olarak arastrma modelinde yoneticinin algiladig
psikolojik mesafe, pazarlama karmasi adaptasyonu ve ihracat performansi degiskenleri

yer almaktadir.

Kavramsal modelde yer alan yapilar arasi iligkiler ile ilgili asagidaki hipotezler
iretilmistir. Arastirmada psikolojik Onciillerine ait yoneticinin yabanci pazar deneyimi,
yoneticinin  kiiltiirel ~ farklhiliklar1  bilmesi, personelin uzmanligi, isbirligt ve
kurumsallasma, isletme uluslararasi pazar deneyimi ve isletme yetkinligi olmak tizere alt1
boyut, algilanan psikolojik mesafeye ait iilke ve birey olmak iizere iki boyut ve pazarlama
karmasi adaptasyonuna ait {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim olmak iizere dort boyut ele
alinmaktadir. Caligmada ele alinan tiim boyutlara yonelik ayr1 ayr1 hipotez kurulup

incelenmistir.



Sekil 3.1: Arastirma Modeli
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Algilanan psikolojik mesafe onciilleri ve algilanan psikojik mesafe iligki;

Bircok arastirmaci, psikolojik mesafenin Onciisii ve ihracat performansinin
belirleyicisi olarak yonetici 6zelliklerini ve oOrgiitsel 6zellikleri incelemistir (Nazar ve
Saleem ,2009:106; Mlinari¢1 ve Trgpczynski, 2016: 20-22). Yoneticilerin 6zellikleri ile
ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde; Reid, (1981) egitim seviyesi, denizagir1 seyahati,
yabanci dil konusabilmesi gibi 6zelliklerin yoneticilerinin psikolojik mesafe algisina ve
yabanc1 pazar se¢imine olan etkisini, Fletcher ve Bohn, (1998) demografik 6zelliklerin,
uluslaras1 deneyimin, stratejik yonelimin psikolojik mesafeye ve uluslararasilagmaya
etkisini, O’Grady ve Lane, (1996) ve Sousa ve Bradley, (2006) yoneticilerin uluslararasi
deneyinin psikolojik mesafeye etkisini incelemislerdir. Eriksson ve Chetty (2003)
deneyimin derinligi ve cesitliliginin, isletmenin yeni bilgileri belirlemesi ve kullanish
hale getirmek i¢in 6nceden bilinen ilgili bilgileri ve ge¢misini kullanma kabiliyetini nasil
etkiledigini ele almislardir. Dow (2008) psikolojik mesafeyi etkileyen yoOnetici
ozelliklerini, Smith vd, (2011) bireysel 6zellikleri objectif (uluslararast deneyim, kiiltiirel
gecmis, egitim, yabanci dil yetenegi) ve subjectif (risk, esneklik, uygunluk) olarak
ayirmis, kavramsal bir ¢ergeve olusturmustur. Hutzschenreuter vd., (2013) ekonomik,
cografik, kiiltiirel ve yonetsel 6zelliklerin psikolojik mesafeye etkisini, Gervasoni vd.,
(2014) kiltirel, is ve gevresel boyutlarin psikolojik mesafeye etkisini ele almislardir.
Evans vd., (2000), Virvilaite ve Seinauskiene, (2015), Santos, (2016), uluslararasi
deneyim, farkli kiiltiirlerle 6nceden iletisim kurma ve farkli kiiltiirlerin deneyimi gibi
unsurlarin 6nce algilanan psikolojik mesafe ve sonrasinda ihracat performansi lizerinde
etkisini incelemislerdir. Hakanson, (2016) psikolojik mesafe olusumunda ulusal
faktorlerin ve biligsel siireclerin etkiledigi, Laetitia (2016) psikolojik mesafenin mikro

diizeyde onciillerini belirlemeye ¢alismistir.
Bu kapsamda test edilecek hipotezler;

Hi: Psikolojik mesafe onciillerinin algilanan psikolojik mesafe iizerinde etkisi

vardir

Hia: Yoneticilerin yabanct pazar deneyiminin algilanan psikolojik mesafenin

tilke boyutu tizerinde etkisi vardir

Hig: Yoneticilerin yabanci pazar deneyiminin algilanan psikolojik mesafenin

birey boyutu tizerinde etkisi vardir
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Hic: Yoneticilerin kiiltiirel farkliliklart bilmesinin algilanan psikolojik

mesafenin iilke boyutu {izerinde etkisi vardir

Hip: Yoneticilerin kiiltiirel farkliliklar1 bilmesinin algilanan psikolojik

mesafenin birey boyutu tizerinde etkisi vardir
Orgiitsel 6zellikler ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde;

Psikolojik mesafe Onciillerini belirlemeye yonelik gerceklestirilen nitel
calismada goriismeler esnasinda katilimeilar tarafindan ihracat konusunda yeteli bilgi ve
becerilere sahip, giincel degisimleri takip ihracat personelinin var olmasi algilanan
psikolojik mesafeyi etkileyebilecegi ifade edilmistir. Ayrica (Ciitcli, 2013) ihracatci
isletmelerin kalkinmasinda personelin dnemini, (Kilig ve Bilginoglu, 2010) isletmelere
personel saglamada ve se¢cmede inovasyon performansi iligkisini, (Celik ve Karadal,
2007) personelin egitilmis isgiiciine sahip olmamasi sorununun isletme verimliligini
etkiledigi, (Kahveci, 2013) ihracat ile ihracatla dogrudan ilgili personeli arasinda yiiksek
oran oldugu ifade edilmektedir. Dolayisiyla gerceklestirilen nitel goriismelerden ve

mevcut ¢alismalardan yola ¢ikarak test edilecek hipotezler;

Hie: Personel uzmanlhiginin algilanan psikolojik mesafenin tilke boyutu iizerinde

etkisi vardir

Hir: Personel uzmanliginin algilanan psikolojik mesafenin birey boyutu

uzerinde etkisi vardir

Isletmenin merkezilesme ve kurumsallasmasina ydnelik, Karakas ve Sakarya,
(2013) isletme ozelliklerinin, yonetici Ozelliklerinin ve pazar 6zelliklerinin psikolojik
mesafeye etkisini incelemisleridir. Evans vd., (2000), Evans vd, (2008)’deki
calismalarinda stratejik karar verme yapisi ve uluslararasi deneyim psikolojik mesafeyi
etkiledigi ve psikolojik mesafe ile ihracat performansi arasindaki iliskide anahtar

degisken olarak ele almaktadir.
Bu kapsamda test edilecek hipotezler;

Hic: Isletmenin isbirligi ve kurumsallasmasinin algilanan psikolojik mesafenin

iilke boyutu tizerinde etkisi vardir

Hin: Isletmenin isbirligi ve kurumsallasmasimnin algilanan psikolojik mesafenin

birey boyutu iizerinde etkisi vardir
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Pazarlamada ve 6zel olarak ihracat pazarlamasinda isletme yetkinlikleri genel
pazarlama yetkinligi, dagitim yetkinligi, ihracat pazarlarinda temaslarin gelistirilmesi ve
dis pazarlarda bilgi edinimi seklinde ifade edilmektedir (Francis ve Dodd, 2003:482).
Psikolojik mesafe Onciillerini belirlemeye yonelik gerceklestirilen nitel calismada
goriismeler esnasinda katilimcilar tarafindan tiretim, dagitim, bilgi edinme, istek ve
ihtiyaglar1 karsilayabilme giicii veya yeterli kaynaga sahip olabilme gibi degiskenlerin
algilanan psikolojik mesafeyi etkileyebilecegi ifade edilmistir. Ayrica isletme
yetkinliklerinin algilanan psikolojik mesafeye ve ihracat performansina etkisinde Biger
ve Diiztepe, (2003) yetkinlikler ve yetkinliklerin isletmeler i¢in 6nemi, Dubey vd., (2013)
isletme yetkinliklerinin boyutlarin1 ve performansa etkilerini kesfetmeye yonelik
calismalari ele almaktadirlar. Dolayisiyla gerceklestirilen nitel goriismelerden ve mevcut

calismalardan yola ¢ikarak test edilecek hipotezler;

Hui: Isletme yetkinliginin algilanan psikolojik mesafenin iilke boyutu iizerinde

etkisi vardir

Huy: Isletme yetkinliginin algilanan psikolojik mesafenin birey boyutu iizerinde

etkisi vardir

Bir {irtiniin yeni bir {ilkeye veya piyasaya pazarlanmasinda basarisizligin temel
nedenlerinden biri yeni iilke veya piyasadaki tiiketici ihtiyaclarina uyum
saglanamamasidir. Isletmenin aktif oldugu pazarlarda rekabet avantaji elde etmeye tesvik
ederek, isletmede karar vermeyi kolaylastiran, degisime hizli tepki vermeyi saglayan
stratejik bir kaynak olarak kabul edilen yabanci pazar bilgisi, isletmenin piyasa ve gevresi
hakkindaki bilgileri isleme, yorumlama ve yayma becerisi olarak tanimlanir (Garcia vd.,
2015: 368). Her bir iilke veya pazardaki kosullarla ilgili 6zel bilgilerin bulunmasi, dis
ticaret islemleriyle iliskili engeller ve psikolojik mesafeleri artirarak yoneticilerde daha
biiyiik bir belirsizlige sebep olmaktadir (Ellis,2007: 577-578). Arastirmalar da pazar
bilgisi eksikliginin sirketlerin yeni iilke veya pazarlara girmeden once karsilastiklari en
ciddi sorunlardan birisi oldugunu gostermektedir. Bu eksiklik yoneticilerde 6nemli bir
psikolojik engel olusturmakta; kiiltiirel ve ekonomik olarak dis ortamindaki farkliliklara
kars1 uyumu zorlastirmakta ve olumsuz algilara sebep olmaktadir (Gargia vd., 2015:
368). Isletme dis pazarlara dair bilgi edindikge adaptasyon igin daha istekli hale
gelmektedir (Ellis,2007: 577-578). Gargia vd., (2015) yabanci pazar bilgisi pazarlama
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karmasinin adaptasyonunda ve ihracat performansi iizerinde etkisini incelemislerdir.
Eriksson ve Chetty (2003) dis pazar bilgi eksikliginin, devam eden ticari faaliyeti
gergeklestirirken bir engel olarak algilanma bi¢imini nasil etkiledigine iliskin bir modeli
gelistirip deneysel olarak test etmistir. Ling-yee (2004) ihracat yapan isletmelerde
yabanci pazar bilgisini inceleyerek, yabanci pazar bilgisinin ihracat yogunluguna etkisi
ve bir belirleyicisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Tayauova, (2012) yoneticilerin yabanci
dil bilmelerinin ve yabanci pazar bilgilerinin isletmenin basarisina etkisini,
Magnusson,vd., (2013) ihracat yoneticilerinin yabanci pazar bilgisi, pazarlama karmasi
adaptasyonu ve ihracat performansi arasindaki iligkiyi ve cevresel farkliliklar ile
pazarlama karmasi adaptasyonu arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Denis ve Depelteau,
(1985) pazar bilgisi ihracatin genislemesi ve farklilastirilmasinda etkisini, Ling-yee,
(2004) yaptiklar1 calismalarinda ihracat yapilacak iilkelerle ilgili bilgi sahibi olan
isletmelerin ihracat yogunluklarini incelemislerdir. Gargia vd. (2015) yaptiklar
calismalarinda KOBI’lerde psikolojik mesafenin ve stratejik davranisin  ihracat
performansina olumlu etkisinde yabanci pazar bilgisinin moderatdr etkisini

incelemislerdir.
Bu kapsamda test edilecek hipotezler;

Hik: Isletmenin uluslararasi pazar deneyiminin algilanan psikolojik mesafenin

tilke boyutu tizerinde etkisi vardir

Hiv:Isletmenin uluslararas1 pazar deneyiminin algilanan psikolojik mesafenin

birey boyutu tizerinde etkisi vardir
Algilanan psikolojik mesafe ve pazarlama karmas adaptasyonu iliskisi,

Algilamalar yoneticilerin karar verme davranislar1 iizerinde biiylik bir etki
yaratmaktadir. Yoneticilerinin dis pazarlar1 yorumlamalar1 ve bu pazarlara kars1 tepki
gostermeleri algilanan avantajlar veya engellere baghdir. Uluslararasi pazarlama
stratejilerinin adaptasyonu ve bunun i¢in gosterilen ¢aba yoneticinin algiladiklart
psikolojik mesafesine gore degisir (Sousa ve Bradley, 2005: 46; Park vd.: 2014: 64;
Convay ve Swift, 2000: 1391). Algilanan psikolojik mesafe de karar vericilerin faaliyet
gosterecekleri ililke veya pazarlarda uygulanacak stratejilerde 6nemli bir role sahiptir
(Siimer ve Uner, 2014: 239). Algilanan psikolojik mesafe ve adaptasyon ile ilgili yapilan

caligmalar incelendiginde; Sousa ve Bradley, (2005) algilanan psikolojik mesafenin iirtin,
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fiyat, dagitim ve tutundurma stratejileri lizerinde etkisini, Evans ve Bridson (2005)
psikolojik mesafe ve adaptasyon iligkisini, Belbeze, (2007), yonetici algilarinin
pazarlama karmasi adaptasyonu ve ihracat performansimi etkiledigi, Sousa ve Lages,
(2011) algilanan psikolojik mesafenin her iki boyutunun da {iriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim stratejilerinin dis pazara adaptasyonunun etkisini, Siimer ve Uner, (2012)
psikolojik mesafenin {iriin stratejilerini etkisini, Azar ve Drogendijk, (2014) psikolojik
mesafenin inovasyona ve performansa etkisini, Kraus, (2016) psikolojk, kiiltiirel ve
cografi mesafenin uluslararasi pazarlama karmas1 Kkararlar1 iizerindeki etkisi

incelemislerdir.
Bu kapsamda test edilecek hipotezler;

Hz: Algilanan psikolojik mesafenin pazarlama karmasi adaptasyonu iizerinde

etkisi vardir

Hoa: Algilanan psikolojik mesafenin iilke boyutu iiriin adaptasyonu iizerinde

etkisi vardir

Hg: Algilanan psikolojik mesafenin birey boyutu iiriin adaptasyonu iizerinde

etkisi vardir

Hoc: Algilanan psikolojik mesafenin {ilke boyutu fiyat adaptasyonu iizerinde

etkisi vardir

Hop: Algilanan psikolojik mesafenin birey boyutu fiyat adaptasyonu iizerinde

etkisi vardir

Hze: Algilanan psikolojik mesafenin iilke boyutu tutundurma adaptasyonu

uzerinde etkisi vardir

Hor: Algilanan psikolojik mesafenin birey boyutu tutundurma adaptasyonu

uzerinde etkisi vardir

Hac: Algilanan psikolojik mesafenin iilke boyutu dagitim adaptasyonu iizerinde

etkisi vardir

H2n: Algilanan psikolojik mesafenin birey boyutu dagitim adaptasyonu tizerinde

etkisi vardir
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Pazarlama karmast adaptasyonu ve ihracat performansi iliskisi;

Ihracat performansi; pazarlama stratejisinin planlanmasi ve uygulanmasi yoluyla
isletmenin ekonomik ve stratejik yonleri de dahil olmak iizere iirlin ve markalarin1 dig
pazarlara ihra¢ ederek hedeflerine ulasmasi ile ilgilidir. Di1s pazarlarda triinleri ihrag
etmek i¢in yapilan adaptasyon firiinde, fiyatta, dagitimda ve tutundurma da bazi
degisiklikler igerir. Isletmenin ihracat icin hazirladig1 bu degisikligin etkin ve verimli bir
sekilde uygulanmas1 dis piyasalarda avantajlarin yakalanmasi ile yakindan ilgilidir ve
isletmelerin ihracat performansin etkilemektedir (Cavusgil ve Zou, 1994:1). Pazarlama
karmasi stratejilerinin igletme performansi ve ihracat performansinda ana belirleyici
oldugu ¢esitli arastirmacilar tarafindan belirtilmistir. Lages ve Montgomery, (2004)
ithracat performansinin dnciisii olarak pazarlama karmasi adaptasyonunun etkisini, Sousa
ve Bradley, (2008) {iriin adaptasyonunun ihracat performansina etkisini, Cavusgil ve Zou,
(1994) pazarlama stratejilerinin ihracat performansia etkisini, Ruzo ve vd, (2011)
pazarlama karmasi stratejilerinin adaptasyonun ihracat performansina etkisini
incelemislerdir. Kogoglu ve Saritas, (2016)ihracat pazarlama faaliyetlerinde pazarlama
karmasi1 adaptasyonunu, Hollender vd., (2017) iiriin adaptasyonun ve deneyimin ihracat
performansina etkisini, Park vd., (2014), Sousa ve Lengler, (2010), Garcia vd., (2015)
yaptiklar1 ¢aligmalarinda pazarlama stratejilerinin yoneticilerin algiladiklar1 psikolojik

mesafeye gore adaptasyonu ve ihracat performansina etkisini incelemislerdir.
Bu kapsamda test edilecek hipotezler;
Hs: Pazarlama karmasi adaptasyonun ihracat performansi lizerinde etkisi vardir
Hsa: Uriin adaptasyonunun ihracat performansi iizerinde etkisi vardir
Hsg: Fiyat adaptasyonunun ihracat performansi tizerinde etkisi vardir
Hac: Tutundurma adaptasyonunun ihracat performansi iizerinde etkisi vardir

Hsp: Dagitim adaptasyonunun ihracat performansi tizerinde etkisi vardir

3.1.5.2.3. Nicel Arastirmanin Evreni, Orneklemi

Nicel arastirma i¢in evren Turkiye’ de ihracat faaliyeti gosteren isletmelerden
olusmaktadir. KOBI’lerin cesitliligi ve ¢oklugu, dngériilen arastirma biitcesi ve arastirma

stiresi kisitlar1 altinda simirlamaya gidilmigtir. Olasilia dayali olmayan Ornekleme



120

yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile Orneklem belirleyecektir. Kolayda
orneklemede tiim bireylerin sec¢ilme olasiligi aynidir ve temsil edici bir drneklemin

seciminin gegerli ve en iyi yoludur (Biiyiikoztiirk, 2014: 85, Altunisik vd., 2007: 132).

Tiirkiye’de 2018 yil1 itibariyle TIM’e kayitl ihracat yapan 36.671 isletme
bulunmaktadir (tim.org.tr.). Aragtirmada ana kiitle biiyiikliiglinlin belirlenmesinde dogru
bir bigcimde belirlenmis modellerde 20.q ya da N = 200 olmas1 gerektigi belirlenmistir
(Kline, 2013: 179). 200 isletme yoneticisinden anket yoluyla elde edilecek veriler

arastirma kapsaminda ana kiitleyi temsil edebilecektir.

3.1.5.2.4. Veri Toplama Aracimin Gelistirilmesi ve Kullamilan Olgekler

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan soru formunun ilk kisminda
katilimeilarin demografik dzelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci
kisimda ise psikolojik mesafe onciilleri, algilanan psikolojik mesafe, pazarlama karmasi
adaptasyonu ve ihracat performansina yonelik ifadeler yer almaktadir. Anket formunda
yer alan ifadelerin degerlendirmesi 5°li Likert tipinde hazirlanmistir. Arastirmada her bir

degisken grubuna ait ifadeler farkli calismalardan elde edilmistir.

Arastirma kapsaminda psikolojik mesafe onciilleri ile ilgili gelistirilen dlgek
kullanilmistir. Psikolojik mesafe kavramina ait ifadeler Sousa ve Lages (2011), pazarlama
karmas1 adaptasyonuna ait ifadeler Gargia vd., (2015), ihracat performansina ait ifadeler
ise Okpara, (2009) ve Navarro vd., (2010), Kayabas1 ve Mtetva, (2016) ¢alismalarindan

uyarlanmaya ¢aligilmistir.

3.1.5.2.5. Nicel Arastirmada Veri Toplama Siireci

Bu asamada psikolojik mesafe onciilleri, psikolojik mesafe ve pazarlama
karmas1 adaptasyonun ihracat performansina etkisini ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir.
Bu amaca bagl olarak verilerin toplanmasi igin Tiirkiye’ de ihracat isletmeler anket
uygulanmistir. Anket teknigi, gerek Orneklemin alinmasinda, gerek anketin
hazirlanmasinda, gerekse uygulama ve degerlendirmede 6zenle yapildiginda, sonuglari
en giivenilir, hata pay1 en az olan bir arastirma teknigidir (Aziz, 2013: 83). Arastirma
stirecinde anketler yiliz ylize ve online toplanmistir. 29.04.2019 - 10.06.2019 tarihleri

arasinda toplam 221 isletmeye anket uygulanmigtir.
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3.2. ARASTIRMA VERILERININ ANALIiZi VE BULGULAR

Arastirmanin bu kisminda betimleyici ve yorumlayict istatiksel bulgulara yer
verilmistir. Katilimcilara ait demografik o6zelliklerde betimleyici bulgulara yer
verilmistir. Arastirma modeli ile ilgili agiklayict ve dogrulayici faktor analizi ile
yorumlayici bulgularina yer vererek arasgtirmanin hipotezleri test edilmis ve analiz

sonuclart yorumlanmastir.

3.2.1. Betimleyici Istatiksel Bulgular

Bu boliimde betimleyici istatistiksel bulgu olarak arastirmaya katilanlarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik farkli sorulara ait elde edilen frekans ve

yiizde dagilimlaria yer verilmistir.

3.2.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan isletmelerin calisan sayisi, iiriin ihra¢ edilen iilke sayisi,
isletmenin ihracat yaptig1 yil, pazar yapisi ve katilimcinin istihdam edildigi departmana
iliskin bulgular Tablo 3.7’de gosterilmistir. Tablo 3.8’de arastirmaya katilan isletmelerin
ithracat yaptiklar cografyaya ait bulgular dikkate alinirken, Tablo 3.9’da arastirmaya
katilan isletmelerin ihracat tiirleri ve Tablo 3.10°da arastirmaya katilan isletmelerin

thracat oranlarina ait bulgular degerlendirilmistir.
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Tablo 3.7: Arastirmaya katilan isletmelere Ait Ozelliklere Demografik Ozellikleri

Katihmai Ozellikleri Sikhk  Yiizde
1-50 kisi 119 53,8
Calisan sayist 51-250 kisi 79 35,7
>251 23 10,4
Toplam 221 100
6 ile 10 iilke 85 38,5
11 ile 15 iilke 42 19
1hrag edilen iilke sayis1 16 ile 20 tlke 13 5,9
21 tilke ve tizeri 81 36,7
Toplam 221 100
5 yil ve altt 55 24,9
6-10 y1l aras1 66 29,9
ihracat yaptig yil 11-15 yil arast 41 18,6
16-20 yil arast 43 19,5
21 yil ve tlizeri 16 7,2
Toplam 221 100
Uluslararasi 47 21,3
Ulusal ve Uluslararasi 173 78,3
Pazar yapisi Total 220 99,5
Bos 1 0,5
Toplam 221 100
YoOnetici 38 17,2
Ihracat departmani yoneticisi 169 76,5
.. o Isletme sahibi 6 2,7
Katilimeimnin istihdam edildigi departman Total 213 96.4
Bos 8 3,6
Toplam 221 100

Tablo 3.7 deki arastirmaya dahil olan igletmelerin %53,8 1-50¢alisan sayisina

sahip iken %10,4 251 ve daha fazla ¢aligan sayisina sahip oldugu gériilmektedir. Ayrica

arastirmaya katilan isletmelerin {irlin ihrag ettikleri iilke sayis1 bakiminda %38,5 6 ile 10

ilke arasinda iirlin ihra¢ ederken %36,7 21 ve {izeri ililkeye {Uriin ihrag ettigi

goriilmektedir. Isletmelerin iiriin ihrag ettikleri yil agisindan degerlendirildiginde ise

%29,9 6 ile 10 yil arasinda iken % 7,2 21 yil ve daha fazla yil iiriin ihracat yaptid

goriilmektedir. Tablo 3. 7° den elde edilen bilgilere gore arastirmaya katilan isletmelerin

pazar yapist acisindan %21,3 sadece uluslararasi iken %78,3 uluslararasi pazarin yaninda

ulusal pazarda da faaliyet gosterdigi gortilmiistiir. Tablo 3.7°e gore arastirmaya katilan

katilimcinin %17,2 isletme yonetici oldugu, %76,5 ihracat departmani yoneticisi oldugu

ve %2,7 isletme sahibi oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 3.8: Arastirmaya Katilan Isletmelerin Ihracat yaptiklar1 Cografyaya Ait Bulgular

Sikhik Yiizde
Asya 177 30,30
Avrupa 168 28,70
Kuzey Amerika 44 7,50
fhracat yapilan cografya Giiney Amerika 40 6,80
Avustralya 33 5,60
Afrika 121 20,70
Antartika 2 0,30
Toplam 585 100,00

Tablo 3.8’de arastirmaya katilan isletmelerin ihracat yaptiklar1 cografyaya ait
bulgular dikkate alindiginda %30,30 oraninda en fazla Asya bolgesine ihracat yapildigi
goriilmektedir. % 28,70 oraninda Avrupa bolgesine ve %20,70 oraninda Afrika bolgesine
thracat yapildig: goriiliirken % 0,30 oraninda en az ihracat yapilan bolgenin Antartika

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.9: Arastirmaya Katilan Isletmelerin Thracat Tiirleri Ait Bulgular

Sikhik Yiizde
Dolayli 6 2,7
iHiracat tirii Dogrudan 83 37,6
Her ikisi birden 132 59,7
Toplam 221 100

Tablo 3.9 arastirmaya katilan isletmelerin ihracat tiirleri sorusuna verdikleri
yanitta %2,7 oraninda ihracatin dolayli yoldan yapildigi, %37,6 oraninda ihracati
dogrudan yaptig1 ve % 59,7 oraninda ise ihracat faaliyetlerinde dogrudan ve dolaylh

thracat1 kullandiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.10: Arastirmaya Katilan Isletmelerin Thracat Oranlarina Ait Bulgular

Dolayl: ihracat yapma orani

%0-20 %21-40 %41-60 %61-80 %81-100 Toplam

%0-20 2 1 2 4 2 11

%21-40 2 1 9 6 1 19

%41-60 2 11 20 0 0 33
Dogrudan ihracat yapma orani

%61-80 15 19 1 1 0 36

%81-100 33 1 0 0 0 34

Toplam 54 33 32 11 3 133
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Tablo 3.9’da “Her ikisi birden” secenegini secen 133 isletmenin dolayli ve
dogrudan ihracat yapma durumlar1 dikkate alindiginda 33 isletmenin %81-100 oraninda
dogrudan ihracat yaptig1 %0-20 oraninda dolayl ihracat yaptigi, 15 isletmenin %61-80
oraninda dogrudan ihracat yaptig1 %0-20 oraninda dolayl: ihracat yaptig1 goriilmektedir.
Ayrica 2 isletmenin  %81-100 oraninda dolayli ihracat yaptigr ve %0-20 oraninda
dogrudan ihracat yaptig1 goriilmektedir. 20 isletme %41-60 oraninda dogrudan ihracat
yontemini kullanirken %41-60 oraninda dolayli ihracat yontemini kullandigi

gorilmektedir.

Ayrica arastirmaya katilan isletmelerin en fazla ihracat yaptigi iilke sorusuna
verilen cevaplarda en fazla ihracat yapilan iilkenin Irak ve Rusya oldugu belirlenmistir.
Ayrica Almanya, Ingiltere, Suudi Arabistan, Israil, Filistin, Libya, Cezayir, Katar,
Azerbaycan ve Birlesik Arap Emirlikleri ihracat yapilan en fazla iilkeler olarak ifade

edilmistir.

3.2.2. Yorumlayic Istatiksel Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde acimlayici faktor analizi ve Yapisal Esitlik Modeli

LISREL 8.8 paket programi araciligiyla dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir,

3.2.2.1. Arastirmada Kullanilan Olceklere iliskin A¢imlayic1 Faktor Analizi

Ag¢imlayict faktor analizi birgok arastirma alaninda kullanilan karmasik bir
istatistiksel yontemdir (Gaskin ve Happell, 2014: 512). Faktor analizi, bir dizi
degiskenden altta yatan faktorleri veya gizli degiskenleri tanimlamak icin kullanilir
(Chawla ve Saxena, 2015: 1022). Diger bir ifadeyle yapisini ortaya ¢ikarmak yada
onceden belirlenen faktor yapisini dogrulamak amaciyla kullanmaktadir (Cokluk vd.,
2010: 177). Birbirleriyle iliskili gok sayida degiskeni anlamli, daha az sayida, birbirinden
bagimsiz gruplar haline yeni veri yapisina doniistiiren ve bir olusumu etkileyen
degiskenleri gruplamak amaciyla basvurulan c¢ok degiskenli istatiksel tekniklerden
birisidir (Kalayci, 2014: 321; Cokluk vd., 2010: 182). Agimlayici faktor analizi olasi
iliskileri sadece en genel bicimde tanimlayan ve sonra ¢ok degiskenli teknigin iliskileri
ortaya ¢ikarmasina izin veren bir analiz tiiriidiir. Dogrulayici analizin tersine, aragtirmaci
analizden dnce belirtilen iliskileri dogrulamak yerine sahip oldugu iliskilerin ve verilerin

iliskilerin dogasin1 tanimlamasina olanak vermektedir (Hair vd., 2014: 543).
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Arastirma kapsamindaki verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu i¢in Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), Bartlett kiiresellik testi ve Ozdegerleri dikkate alinmaktadir.
Orneklemin biiyiikliik agisindan veri yapisinin uygunlugunu degerlendirmek amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri dikkate alinmaktadir. KMO degerinin 0,50 kiigiik
olmasi halinde faktor analizine devam edilemeyecegi ifade edilmektedir. 0,50-0,60
arasinda kotii, 0,60-0,70 arasinda zayif, 0,70-0,80 arasinda orta, 0,80-0,90 arasinda iyi ve
0,90 iizeri ise milkemmel oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Cokluk vd., 2010: 207).
Bartlett kiiresellik testi elde edilen ki-kare (¥2) degerinin anlamli olup olmamasi verilerin
cok degiskenli normal dagilimdan gelip gelmedigini degerlendirmektedir. Faktor
analizinde dikkate alinan toplam agiklanan varyans tablosunda 6zdeger (eigenvalues)
istatistigi her bir faktoriin toplam varyansa olan katkilari toplam 6zdeger verilmektedir.
Ozdegeri 1°den kiiciik olan faktorler dikkate alinmamaktadir (Coklu vd., 2010: 219-220;
Kalayci, 2014: 322).

Olgegi olusturan maddelerin giivenilir bir dlgegi olusturup olusturmadigini, i¢
tutarliligi Olcen Cronbach Alfa katsayist 6lgegi olusturan maddelerin birbirleriyle
tutarliligini saptayarak i¢ tutarliligi ne kadar sagladigini belirlemektedir. Alfa katsayisi
0,00 — 0,40 araliginda ise olgek giivenilir degil, 0,40 — 0,60 araliginda ise Olgegin
giivenirligi diisiik, 0,60 — 0,80 araliginda ise o6lgek olduk¢a giivenilir ve 0,80 — 1,00
araliginda ise Olcek yiiksek derecede giivenilir seklinde ifade edilmektedir (Kalayci,
2014: 405).

Aciklamalar dogrultusunda yapilan agimlayict faktor anazinde KMO, Bartlett
kiiresellik testi sonuglar1 incelendiginde, Kki-kare degeri, alfa katsayilari, agiklanan
varyans, toplam agiklanan varyans ve 6zdegerler dikkate alinmistir. A¢gimlayict faktor

analizine iligkin bulgular Tablo 3.11, 3.12, 3.13, 3.14, 3.15” de gosterilmektedir.
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Tablo 3.11: Psikolojik Mesafe Onciillerine Ait A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglart

Faktor
viikleri A"
Isletmenin Uluslararasi Pazar Deneyimi (Ozdeger; 21,314 A.V.;54,652)
1$le.tn.1e_miz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin cografik yapisi hakkinda bilgi 0783
sahibidir ‘
1$le.tn.1e_miz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarim iklimsel kosullar1 hakkinda bilgi 0763
sahibidir ‘
1$le_trr.1e-miz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarmn niifusu ve dagilimi hakkinda bilgi 0737
sahibidir ‘
Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin biiyiikliigii hakkinda bilgi sahibidir 0,709
Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde teslim sekilleri hakkinda bilgi sahibidir 0,649
Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde tasima islemleri hakkinda bilgi sahibidir 0,635
Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef iilkenin ekonomik kosullar1 hakkinda bilgi
sahibidir 0625 0,964
Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde deme siirecleri hakkinda bilgi sahibidir 0,60
Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin alim giicii hakkinda bilgi sahibidir ~ 0,584
Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazara ait gerekli standartlara sahiptir 0,581
Ele_tn_le_miz ihracat faaliyetleri ile ilgili sektordeki ticaret hacmi hakkinda bilgi 0572
sahibidir '
Ele_tn_le_miz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin ekonomik kosullar1 hakkinda bilgi 0568
sahibidir '
Isletmemizde mevcut ihracat pazarlari ile ilgili bilgi birikimi vardir 0,542
Isletmemizde potansiyel ihracat pazarlari ile ilgili bilgi birikimi bulunmaktadir 0,530
Isletme Yetkinligi (Ozdeger; 2,138 A.V.;5,483)
Isletmemiz ihracat pazarmin istedigi zamanda iiriin {iretebilme becerisine sahiptir 0,744
isletn}e.rnizin hed_ef pazarin _ihti}faglarma uygun Ozelliklerde iiretim yapabilme 0.738
becerisine sahiptir (Ambalaj, Etiket) ’
Isletmenin {iretim kapasitesinin ihracat faaliyetlerini karsilama diizeyi yeterlidir 0,738
Isletmemiz ihracat faaliyetlerinin yiiriitiilmesine yonelik yeterli kaynaga sahiptir 0,709 0,925
Ihracat pazarinda beklentileri karsilayan kalite seviyesi saglanabilmektedir 0,663
Isletmemizin ihracat pazarlarinda dagitim faaliyetlerini yiiriitme becerisi yeterlidir 0,609
Isletmemizin ihracat faaliyetleri ile ilgili siparis izleme sistemleri yeterlidir 0,597
Isbirligi ve kurumsallasma (Ozdeger; 1,585 A.V.;4,065)
Isletmemizde ihracat ile ilgili raporlar tiim birimler tarafindan paylasiimaktadir 0,776
Isletmemizde ihracat ile ilgili gelistirilen is tammlarina uyulmaktadir 0,683
Ihracat ile ilgili kararlar birimler arasindaki isbirligi iginde alinmaktadir 0,663
fhracat ile ilgili kararlara katilim tegvik edilmektedir 0,647 0,916
Yonetim ihracat ekibiyle isbirligi i¢inde ¢aligmaktadir 0,599
Isletmemizde ihracat faaliyetleri profesyonel bir ekiple yiiriitiilmektedir 0,560
1sletmemizde ihracat faaliyetleri belirli araliklarla denetlenmektedir 0,534
Yoneticinin Yabanci Pazar deneyimi ((")zdeger;l,527 A.V.;3,915)
Ust yonetim kiiresel ticaret hareketlerini bilmektedir 0,774
Ust yonetim ihracat pazarlarinda ihracat uygulamalarinin nasil yapildigin
bilmektedir 0.760
Ust yonetim hangi pazarlara ihracat yapilacagini bilmektedir 0,752 0,933
Ust yonetim hedef pazarm nasil arastirilacagini bilmektedir 0,745
Ust yonetim ihracat pazarlarinda kiiltiirel farkliliklar1 bilmektedir 0,728




127

Tablo 3.11: (devam) Psikolojik Mesafe Onciillerine Ait Agimlayici Faktdr Analizi

Sonuglart

Personel uzmanh@  (Ozdeger; 1,259 A.V.;3,229)
Ihracat departmanindaki personel giincel bilgi ve degisimleri takip etmektedir 0,760

Ihracat departmanindaki personel ihracat islemleri hakkinda yeterli bilgiye sahiptir 0,733 0,848

Ihracat departmanindaki personelin ihracat konusunda tavsiyeleri degerlidir 0,539
Yoneticinin kiiltiirel farkhihiklarm bilmesi ((")zdeger; 1,005 A.V.;2,577)

Ihracat faaliyetlerinde yoneticiler hedef pazarlardaki miisterilerin kiiltiirel degerleri

hakkinda bilgi sahibidir 0,766

Ihracat faalﬁye?tleri.rlcl.e .yéneticiler hedef pazarlardaki miisterilerin yasam tarzi 0.750 0914
hakkinda bilgi sahibidir ' '
Ihracat faaliyetlerinde yoneticiler hedef pazarlardaki miisterilerin 6zellikleri 0,653

hakkinda bilgi sahibidir

Toplam Agiklanan Varyans: 73,92, KMO Testi: 0,960; Bartlett Testi: 42:8413,693 df: 741 p: 0,00;
a=,977

Psikolojik mesafe onciillerine iliskin anlamli boyutlar elde edebilmek amaciyla
acimlayici faktor analizi uygulanmistir. Elde edilen matriste higbir faktore yiiklenmeyen
ifadeler tespit edilmis ve ilgili ifadeler analiz dis1 birakilarak analiz tekrar edilmistir. 1lk
asamada iletisim boyutuna ait “Isletmemiz ihracat faaliyetleri ile ilgili hedef pazardaki
isletmelerle yeterli baglantilara sahiptir”, “Isletmemiz hedef pazardaki miisterilerden geri
bildirim almaktadir”, “Isletmemiz hedef pazardaki satis ekibinden geri bildirim
almaktadir” ve isletmenin uluslararasi deneyimi boyutuna ait “Isletmemizde yasal
prosediirler ile ilgili bilgi birikimi mevcuttur” ifadesi higbir faktdrde anlami diizeyde
yiikklenmedigi gerekgesiyle analiz dis1 birakilmistir. Belirlenen ifadelerin silinmesinden
sonra faktor analizi tekrarlanmistir. Gergeklestirilen ikinci faktor analizi sonrasinda
isletmenin uluslararas1 deneyimine ait “Isletmemiz mevcut ihracat pazarlarinda uzun
siiredir faaliyettedir” ve “Isletmemizde hedef pazar arastirmasimin nasil yapilacagi ile
ilgili bilgi mevcuttur” ifadesi hicbir boyuta yiiklenmedikleri gerekcesiyle silinmistir. Tlgili
ifadeler analizden c¢ikartilip tekrar analiz uygulandiginda ekonomik boyuta ait
“Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarm ticaret hacmi hakkinda bilgi sahibidir”
ve yasal boyuta ait “Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazara ait mevzuat ve

belgeler hakkinda bilgi sahibidir” ifadeleri aldiklar1 gerekgesiyle analizden ¢ikartilmistir.

Psikolojik mesafe onciillerine yonelik gerceklestirilen analiz sonucunda KMO
degerinin 0,960 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda 6rneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizi yapmak i¢in iyi oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica Bartlett kiiresellik

testi sonuclar1 incelendiginde, elde edilen ki-kare degerinin anlamh (y2)= 8413,693;
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p<.01) oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar verilerin ¢ok degiskenli normal dagilima
uygun oldugunu ortaya koymaktadir. Yapilan analizde faktor yiiklerinin kabul diizeyi
0,50 olarak sinirlandirilmistir. Ozdegerlerinin 1°den biiyiik olan faktorler anlamli olarak

kabul edilmistir. Yapilan analizde 6zdegerleri 1°den biiyiik alt1 faktor belirlenmistir.

Ozdegerleri 1°den biiyiik faktorler dikkate alindiginda merkezilesme,
kurumsallasma boyutlar1 ve yasal, ekonomik, dogal ve isletme deneyimi boyutlar
literatiirde ayr1 boyutlar olarak degerlendirilirken yapilan analiz sonucunda ifadelerin bir
boyut altinda toplandigi goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda bir faktor altinda
toplanan ekonomik, yasal, dogal ve isletme deneyimine ait ifadeler isletmenin uluslararasi
pazar deneyimi olarak merkezilesme, kurumsallasma degiskenlerine ait ifadeler isbirligi

ve kurumsallagma olarak isimlendirilmistir.

Tablo 3.11°de goriildiigii tizere psikolojik mesafe dnciillerine yonelik elde edilen
6 faktorden isletmenin uluslararasi pazar deneyimine ait ifadelerin faktor ylik degerleri
0,53 1ile0,783; yoneticinin yabanci pazar deneyimine ait faktor yiikk degerleri 0,728 ile
0,774; yoneticinin kiiltiirel farkliliklar1 bilmesine ait faktor yiik degerleri 0,653 ile 0,766;
personel uzmanhigma ait faktor ylik degerleri 0,539 ile 0,760; isbirligi ve
kurumsallagsmaya ait faktor yiik degerleri 0,534 ile 0,776; isletme yetkinligine ait faktor
yiik degerleri 0,597 ile 0,738 arasinda degismektedir. Belirlenen alt1 faktoriin varyansa
yaptiklar1 toplam katki ise yaklasik %73,92°dir. Ayrica ac¢imlayici faktér analizi
sonucunda psikolojik mesafe dnciillerine ait 6l¢ekte ait alfa katsayis1 (0=0,977) ile yiiksek

derecede giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 3.12: Psikolojik Mesafe Ait A¢imlayici Faktor Analizi Sonuglart

Faktor
yiikleri Alfa
Ulke Boyutu (Ozdeger;5,396 A.V.;41,506)

Ihracat pazarindaki iletisim altyapisi Tiirkiye ile benzerdir 0,827

Ihracat pazarindaki ekonomik ve endiistriyel gelisme Tiirkiye ile benzerdir 0,726

[hracat pazarindaki pazarlama altyapis1 Tiirkiye ile benzerdir 0,725 0,848
Ihracat pazarindaki teknolojik gelisme Tiirkiye ile benzerdir 0,703

Ihracat pazarindaki mevzuat Tiirkiye ile benzerdir 0,687

Ihracat pazarindaki rekabet giicii Tiirkiye ile benzerdir 0,658

Birey Boyutu (Ozdeger;1,53 A.V.;11,768)

Thracat pazarindaki egitim Tiirkiye ile benzerdir 0,720

Thracat pazarindaki bireylerin yasam tarz1 Tiirkiye ile benzerdir 0,704

fhracat pazarimizin dil benzerligi Tiirkiye ile benzerdir 0,701 0,799
Ihracat pazarindaki tiiketici tercihleri Tiirkiye ile benzerdir 0,665

Ihracat pazarindaki miisterilerin satin alma giicii Tiirkiye ile benzerdir 0,639

Ihracat pazarindaki kiiltiirel degerler, inanglar, tutumlar ve gelenekler Tiirkiye ile

benzerdir 0,620

Ihracat pazarindaki kisi basina diisen gelir Tiirkiye ile benzerdir 0,543

Toplam Agiklanan Varyans: 53,274; KMO Testi: 0,894; Bartlett Testi: ?2: 1105,279 df: 78 p: 0,00;
a=,868

Analiz sonucunda KMO degerinin 0,894 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu
dogrultusunda 6rneklem biyiikliigiiniin faktor analizi yapmak i¢in iyi oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuglart incelendiginde, elde edilen ki-kare
degerinin anlamli (y2)= 1105,279; p<.01) oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar verilerin
cok degiskenli normal dagilima uygun oldugunu ortaya koymaktadir. Ozdegerlerinin
1’den biiyiik olan faktdrler anlamli olarak kabul edilmistir. Ayrica faktor yiiklerinin kabul
diizeyi 0,50 olarak diizenlemistir. Psikolojik mesafe yonelik elde edilen 2 faktorden iilke
boyutuna ait ifadelerin faktor yiik degerleri 0,658 ile0,827; birey boyutuna ait faktor yiik
degerler1 0,543 ile 0,720 arasinda degismektedir. Belirlenen iki faktoriin varyansa
yaptiklar1 toplam katki ise yaklasik 9%53,27°dir. Ayrica agimlayici faktor analizi
sonucunda psikolojik mesafeye ait 6lgekte ait alfa katsayisi (0=0,868) ile yiiksek derecede

giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 3.13: Pazarlama Karmas1 Adaptasyonuna Ait A¢gimlayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktor yiikleri Alfa
Tutundurma (Ozdeger;8,591 A.V.; 45,215)
Fikir / reklam temasi 0,885
Reklamcilik stratejisi 0,854
Reklam ve tanitim 0,821
Satis promosyon araglari 0,762 0,931
Promosyonel yaklagimi 0,710
Iletisim biitcesi 0,585
Uriin  (Ozdeger;2,338 A.V.;12,305)
Uriinii etiketleme 0,829
Kutu / etiketi 0,77
Uriin garantisini 0,764
Uriin kalitesi 0,738 o81
Uriin tasarimi ve stili 0,734
Ticari marka 0,56
Dagitim (Ozdeger;l,513 A.V.;7,965)
Dagitim kanallari tizerinde kontrolii 0,808
Dagitim kanallar 0,769
Dagitim biitgesi 0,759 0,886
Strateji / ulastirma politikast 0,639
Fiyat stratejisi (Ozdeger;1,14 A.V.;5,998)
indirim politikast 0,832
Fiyat stratejisi 0,773 0,749
Marj(Pay) 0,704
Toplam Agiklanan Varyans: 71,483; KMO Testi: 0,898; Bartlett Testi: 42:2973,669 df: 171 p: 0,00;
a=0,935

Pazarlama karmasi adaptasyonuna ait ifadelerden boyutlar elde edebilmek
amactyla uygulanan acimlayici faktdr analizinin ilk asamada elde edilen dort faktorlii
yapiya iliskin gergeklestirilen agimlayici faktor analizi KMO degeri 0,902 ile veri setinin
faktor analizine uygunlugunu gostermektedir. Yapilan analizin ilk asamasinda fiyat
boyutuna ait “giivenli tahsilat” ifadesi faktor yiikii almamasindan dolay1 analiz dist
birakilmigtir. Gergeklestirilen ikinci faktor analizi sonrasinda fiyat boyutuna ait “Kredi”

ifadesi beklenen yapi altinda yer almamasindan dolay1 analiz dis1 birakilmustir.

Analiz sonucunda KMO degerinin 0,898 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu

dogrulusunda 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi yapmak i¢in iyi oldugu sonucuna
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ulagilmigtir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuglari incelendiginde, elde edilen ki-kare
degerinin anlaml1 (¥2)= 2973,669; p<.01) oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar verilerin
cok degiskenli normal dagilima uygun oldugunu ortaya koymaktadir. Yapilan faktor
analizinde faktdr yiiklerinin kabul diizeyi 0,50 olarak diizenlemistir. Ozdegerlerinin 1°den

biiyiik olan faktorler anlamli olarak kabul edilmistir.

Pazarlama karmasi adaptasyonuna yonelik elde edilen 4 faktorden tutundurmaya
ait ifadelerin faktor yiik degerleri 0,585 ile0,885; iiriine ait faktor yiik degerleri 0,560 ile
0,829; dagitima ait faktor yiik degerleri 0,639 ile 0,808; fiyata ait faktor yiik degerleri
0,704 ile 0,832 arasinda degismektedir. Belirlenen dort faktoriin varyansa yaptiklar
toplam katki ise yaklasik %71,4’dir. Ayrica agimlayict faktor analizi sonucunda
pazarlama karmasi adaptasyonuna ait alfa katsayisi (a=0,935) ile yiiksek derecede

giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3.14: Ihracat Performansina Ait A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor Yiikii Alfa

ihracat Performans: (Ozdeger; 4,538 A. V.;64,834)

Isletmenizin planlanan ihracat satislarina ulagsmasi 0,859

Isletmenizin genel ihracat performansi 0,858

Isletmenizin son ii¢ y1lda, ihracat faaliyetlerinin basarili bilyiimesi 0,83

Isletmenizin ihracat faaliyetiyle iliskili pazar pay 0,816 0,908
Isletmenizin ihracat satislarinin biiyiimesi 0,79

Isletmenizin yabanci pazarda firmanin farkindalig1 ve imaji 0,739

Isletmenizin basariyla tamamlanan ihracat siireci 0,734

Toplam Agiklanan Varyans: 64,834; KMO Testi: 0,888; Bartlett Testi: y2: 968,99 df: 21 p: 0,00; a=,908

Analiz sonucunda KMO degerinin 0,888 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu
dogrultusunda 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi yapmak i¢in miikemmel oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuglart incelendiginde, elde
edilen ki-kare degerinin anlaml1 (y2)= 968,99; p<.01) oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar
verilerin ¢ok degiskenli normal dagilima uygun oldugunu ortaya koymaktadir.
Ozdegerlerinin 1°den biiyiik olan faktorler anlamli olarak kabul edilmistir. Ayrica faktor
yiiklerinin kabul diizeyi 0,50 olarak diizenlemistir. Ozdegerlerinin 1’den biiyiik olan
faktdrler anlamli olarak kabul edilmistir. Ihracata performansma yonelik elde edilen
faktoriin yiik degerleri 0,734 ile 0,856 arasinda degismektedir. Belirlenen faktoriin
varyansa yaptiklar1 toplam katki ise yaklasik %64,8 dir. Ayrica agimlayici faktor analizi
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sonucunda ihracat performansina ait alfa katsayisi (0=0,908) ile yiiksek derecede

giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

3.2.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi bir¢ok sosyal bilim calismasinda herhangi bir
Olglimiin glivenilirligini dogrulama ve bulma amaciyla kullanilmaktadir. Gizil
degiskenler ile ilgili kuramin test edilmesine yarayan gelismis bir teknik olan dogrulayici
faktor analizi, faktor analizi lizerine kurulu hipotezlerin test edilmesinde kullanilmaktadir
(Cokluk vd., 2014: 275). Dogrulayici faktor analizi amaci daha 6nceden tanilandirilmig
ve smirlandirilmig bir yapinin 6l¢iim modeline uyup uymadigini test etmektir (Chawla ve
Saxena, 2015: 1025). Dogrulayici faktor analizi, alternatif modellerin bir 6l¢ek igindeki
maddeler arasindaki iligkileri ne dl¢iide agiklayacagini belirlemek i¢in kullanilabilir
(Miller, 2007: 328). Genel yapisal esitlik modelleri gozlenen degiskenleri gizil
degiskenlere dogrulayici faktor analizi ile baglayarak uygulanan 6lgme modeli ve gizil
degiskenleri birbirine eszamanli esitlik sistemi ile baglayarak uygulanan yapisal
modellerden olugmaktadir (Cokluk vd., 2014: 261). Kesifsel analizinin tam tersi olan
dogrulayici faktor analizi 6nceden belirlenmis bir iliskiyi test etmek (onaylamak) i¢in
cok degiskenli bir teknigin kullanilmas1 ve ampirik olarak bu iki 6ngoriiciiniin 6nemini

ve digerlerinin 6nemsizligini test etmektedir (Hair vd., 2014: 543).

Arastirmanin bu kisminda daha once gergeklestirilen kesifsel faktor analizi
asamasinda elde edilen faktor yapilari dogrultusunda olusturulan 6l¢gme modelinin test
edilmesi i¢in Dogrulayict Faktér Analizi (DFA) uygulanmistir. Bu amagla, dnceki

asamada gelistirilen faktor yapilar test edilmistir.

3.2.2.2.1. Ol¢me Modelinin Testi

Yapisal esitlik modelleri analizlerinin baslangicini olusturan 6lgme modeli genel
modelin tamamlayici bir pargasidir. Coklu degiskenler arasindaki iliskileri aciklamaya
calisan istatistiksel modeller ailesidir. Arastirmacinin, dlgiilen degiskenler ve gizli yapilar
(degiskenler) arasinda ve birkag¢ gizli yap1 arasinda bir dizi birbiriyle iliskili bagimlilik
iligkisini ayn1 anda incelemesine olanak saglayan faktor analizi ve ¢oklu regresyonu
birlestiren ¢cok degiskenli tekniktir (Hair vd., 2014: 546). Dogrulayici faktor analizi 6lgme

modelini yalmzca genel yapisal esitlik modelinin tamamlayict bir pargasi olarak
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kullanilmaktadir. Olgme modeli gizil degiskenler ile gdzlenen degiskenler arasindaki
iligkilerin hesaplandigi modeldir (Cokluk vd., 2014: 261-262; Tabachnick ve Fidell,
2015: 683). Olgme modeli arastirmacinin tek bir bagimsiz veya bagimli yap1 i¢in herhangi
bir sayida degisken kullanmasini saglar. Yapilar tanimlandiktan sonra model 6l¢tim

hatasinin derecesini degerlendirmek igin kullanilabilir (Hair vd., 2014: 548).

Psikolojik mesafe onciilleri, psikolojik mesafe, pazarlama karmas1 adaptasyonun
ve ihracat performans iliskisinin analiz edilmesine yonelik DFA kullanilmistir. DFA
kullanilirken her 6lgme modeli ayr1 ayrn test edilmektedir. Bu ¢alismada dort 6lgme
modeli ayr1 ayri test edildikten sonra yapisal model olusturulmustur. Olgme modeline
yonelik elde edilen faktor yiikk degerleri, t degerleri, agiklanan varyans ve bilesik
giivenirlik degerleri tablolarda gosterilmektedir. DFA’ ya bagli olarak 6l¢iim modelinin
degerlendirilmesinde, ortiik degiskenleri temsil eden gozlenen degiskenlerin standardize
edilmis faktor yiiklerinin (A) en az 0.70 olmasi, ortiik degiskenler arasindaki iligkilerin
coklu baglant1 olusturmamasi1 amaciyla 0.85’in iizerinde olmamasia ve model uyum
degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde olmasi1 gerekmektedir (Cokluk vd., 2016:
303-304). Parametre kestirimlerinin istatiksel manidarligi t degeri ile belirlenir. p<0,05
manidarligi i¢in 1,96’dan biiyiik, p<0,01 manidarligi i¢in 2,56’ dan biiyiik bir t istatistigi
gereklidir (Tabachnick ve Fidell, 2015: 710).

Yapisal esitlik arastirmalarinda kullanilan uyum indeksleri belirli araliklarda

kabul edilebilir veya miikemmel uyum olarak kabul edilmektedir.

Tablo 3.15: Yapisal Esitlik Modeli Arastirmalarinda Kullanilan Uyum Indekslerine

Mliskin Uyum Olgiitleri
Uyum indeksleri Miikemmel Uyum Olgiitleri Kabul Edilebilir Uyum Olgiitleri
x*/sd 0<y?/sd <2 2<y*/sd <3
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95
CFI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI1<0,95
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95
NNFI 0,95<NNFI<1,00 0,90<NNFI<0,95
SRMR 0,00<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10
RMSEA 0,00<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08

Kaynak: Kline, 2011: 195-209; Cokluk, 2014: 271-272; Tabachnick ve Fidell, 2015:
721-72; Hair vd., 2014: 584



134

Sekil 3.2: Psikolojik Mesafe Onciillerine Yonelik DFA Modeli
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Chi-Sguare=1777.85, df=686&6, P-value=0.00000, RMSEA=0.085

Sekil 3.2°de oncelikle kesifsel faktor analizi sonunda elde edilen psikolojik
mesafe onciillerine yonelik 6 boyut ve bu faktorleri olusturan 39 ifadelerin de gosterge
degisken olarak yer aldigi 6l¢iim modeli olusturulmustur. Gizil degiskenlerin sirasiyla
yOneticinin yabanci pazar deneyimi (YYPD), yoneticinin kiiltiirel farkliliklar1 bilmesi
(KFRK), personel uzmanligi (PUZM), isbirligi ve kurumsallasma (ISBKUR), isletme
yetkinligi (ISYET) ve isletmenin uluslararast pazar deneyimi (UPD) olarak

isimlendirilmistir.
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Tablo 3.16: Psikolojik Mesafe Onciillerine Yonelik DFA Standartlastirilmis Yiikler

PSIKOLOJIK MESAFE ONCULLERI £ TDegerleri AVE CR
Yoneticinin Yabanci Pazar Deneyimi (YYPD)
V1 0,85 15,51
V2 0,90 16,86
V3 0,81 14,38 0,723 0,929
V4 0,83 14,96
V5 0,86 15,79
Yoneticinin Kiiltiirel Farkhiliklar: Bilmesi (KFRK)
V6 0,83 14,73
V7 0,90 16,73 0,77 0,909
V8 0,90 16,94
Personel Uzmanhgi (PUZM)
V9 0,65 10,32
V10 0,85 14,85 0,634 0,836
V11 0,87 15,39
Isbirligi Ve Kurumsallasma (ISBKUR)
V12 0,84 15,17
V13 0,79 13,72
V14 0,82 14,63
V15 0,72 12,14 0,609 0,916
V16 0,71 11,95
V17 0,83 14,75
V18 0,74 12,47
Isletme Yetkinligi (ISYET)
V19 0,70 11,71
V20 0,76 12,99
V21 0,77 13,36
V22 0,81 14,3 0,599 0,912
V23 0,76 13,09
V24 0,84 15,1
V25 0,77 13,15
Isletmenin Uluslararasi Pazar Deneyimi (UPD)
V26 0,78 13,59
V27 0,71 12,06
V28 0,76 13,3
V29 0,81 14,59
V30 0,80 14,24
V31 0,81 14,57
V32 0,76 13,2
V33 0,80 14,13 0581 0,908
V34 0,81 14,39
V35 0,79 14,04
V36 0,79 13,86
V37 0,77 13,5
V38 0,72 12,24
V39 0,77 13,31

Modelin Uyum Degerleri

x5=11777,85 (P = 0.00), ¥*/sd = 2,59, NFI = 0.96, NNFI= 0.97, CFI= 0.97, GFI= 0.69, RMR= 0.065, RMSEA =

0.086
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Psikolojik mesafe Onciillerine yonelik DFA sonucu elde edilen standardize
edilmis yol katsayilari, t degerleri, AVE ve CR degerleri Tablo 3.16° da gosterilmektedir.
Tablo 3.17 incelendiginde tiim standardize edilmis yol katsayilarinin 0,65 ve tizeri oldugu
gorilmektedir. Yapilan DFA sonucunda gizil degiskenlerin gozlenen degiskenlere
aciklama durumlarina iligskin parametre tahminlerinin tamamui kritik t degeri olan 2,56’ nin

tizerinde hesaplanmistir. Dolayistyla t degerleri 0,01 diizeyinde manidardir.

Boyutlarin agiklanan varyans (AVE) degerlerine bakildiginda YYPD: 0,773,
KFRK:0,77, PUZM:0,634, ISBKUR:0,609, ISYET:0,599 ve UPD:0,581 dir. Buna gore
boyutlarin AVE degerlerinin 0,5 degerinden yiikksek olmasi kosulunu sagladigi
goriilmektedir. Boyutlarin CR degerlerine bakildiginda YYPD: 0,926, KFRK:0,909,
PUZM:0,836, ISBKUR:0,916, ISYET:0,912 ve UPD: 0,908 dir. CR degerlerinin 0,70
tizerinde olmasi psikolojik mesafe oOnciilleri 6lgeginin gerekli kosullar1 sagladigini
gostermektedir. Ayrica psikolojik mesafe Onciillerine yonelik gerceklestirilen DFA
kullanilan modelin uyum degerlerine bakildiginda (3%=11777,85 (P = 0.00), y*/sd = 2,59,
NFI =0.96, NNFI=0.97, CFI=0.97, GFI=0.69, RMR=0.065, RMSEA = 0.086) modelin

uyum ile ilgili olarak tiim 6ngdriilen kriterlerin karsiladig goriilmektedir.
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Sekil 3.3: Psikolojik Mesafeye Yonelik DFA Modeli
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Chi-Square=153.85, df=62, P-value=0.00000, EMSEA=0.032

Sekil 3.3 de kesifsel faktor analizi sonunda elde edilen psikolojik mesafeye
yonelik 2 boyut ve bu boyutlar1 olusturan 13 ifadelerin de gosterge degisken olarak yer
aldig1 6l¢lim modeli olusturulmustur. Gizil degiskenler sirasiyla birey (BIREY) ve iilke
(ULKE) olarak isimlendirilmistir.
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Tablo 3.17: Psikolojik Mesafeye Yonelik DFA Standartlagtirilmis Yiikleri

PSIKOLOJIK MESAFE £ T AVE CR
Degerleri
Ulke(ULKE)
V40 0,85 15,44
V41 0,89 16,64
V42 0,81 14,38
V43 0,84 5,05 0673 0.924
V44 0,86 15,76
V45 0,65 10,51
Birey(BIREY)
V46 0,63 9,91
V47 0,64 10,21
V48 0,73 11,96
V49 0,7 11,44 0,5 0,875
V50 0,73 12,06
V51 0,77 13,05
V52 0,74 12,17
Modelin Uyum Degerleri
¥?=153.85 (P = 0.00), x¥/sd =2,48, NFI = 0,96, NNFI=0,97, CFI= 0,97, GFI= 0,90, RMR= 0,09,
RMSEA =0,082

Psikolojik mesafeye yonelik DFA sonucu elde edilen standardize edilmis yol
katsayilari, t degerleri, AVE ve CR degerleri Tablo 3.17° de gosterilmektedir. Tablo 3.18
incelendiginde tiim standardize edilmis yol katsayilarinin 0,63 ve {izeri oldugu
goriilmektedir. Yapilan DFA sonucunda gizil degiskenlerin goézlenen degiskenlere
aciklama durumlarina iligskin parametre tahminlerinin tamamu kritik t degeri olan 2,56’ nin

tizerinde hesaplanmistir. Dolayisiyla t degerleri 0,01 diizeyinde manidardir.

Boyutlarin agiklanan varyans (AVE) degerlerine bakildiginda ULKE:0,673 ve
BIREY:0,500 dir. Buna gore boyutlarin AVE degerlerinin 0,5 degerinden yiiksek olmasi
kosulunu sagladig: goriilmektedir. Boyutlarin CR degerlerine bakildiginda ULKE:0,924
ve BIREY: 0,875 dir. CR degerlerinin 0,70 {izerinde olmasi psikolojik mesafe 6l¢eginin
gerekli kosullar1 sagladigini gostermektedir. Ayrica psikolojik mesafeye yonelik
gerceklestirilen DFA kullanilan modelin uyum degerlerine bakildiginda (y>= 153,85 (P =
0.00), ¥*/sd =2,48, NFI = 0,96, NNFI=0,97, CFI= 0,97, GFI= 0,90, RMR= 0,09, RMSEA
=0,082) modelin uyum ile ilgili olarak tiim Ongdriilen kriterlerin karsiladigi

gorilmektedir.
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Sekil 3.4: Pazarlama Karmasi Adaptasyonuna Yonelik DFA Modeli
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Chi-Square=340.43, df=145, P-value=0.00000, RMSEA=0.078

Sekil 3.4°de kesifsel faktor analizi sonunda elde edilen pazarlama karmasi
adaptasyonuna ait olan 6lgegine ait olan 4 boyut ve bu boyutlari olusturan 19 ifadelerin
de gosterge degisken olarak yer aldigi 6l¢iim modeli olusturulmustur. Bu boyutlar
sirasiyla trtin (URUN), fiyat (FYT), tutundurma (TTN) ve dagitim (DGT) olarak

isimlendirilmistir.
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Tablo 3.18: Pazarlama Karmas1 Adaptasyonuna Y 6nelik DFA Standartlastirilmis Yiikler

PAZARLAMA KARMASI ADAPTASYONU s T Degerleri AVE CR
Uriin(URUN)
V53 0,84 15,33
V54 0,89 16,62
V55 0,81 14,48
V56 0,83 14,93 0672 0.924
V57 0,86 15,67
V58 0,67 10,96
Fiyat (FYT)
V59 0,89 16,09
V60 0,91 16,87 0,645 0,839
V61 0,56 8,68
Tutundurma (TTN)
V62 0,59 9,21
V63 0,64 10,22
V64 0,87 15,83
V65 0,81 14,14 0.567 0.885
V66 0,87 15,81
V67 0,69 11,28
Dagitim (DGT)
V68 0,74 12,27
V69 0,86 15,50
V70 0,78 13,33 0567 0838
V71 0,61 9,56
Modelin Uyum Degerleri
¥*=340.43 (p = 0.0) , ¥*/sd = 2,34, NF1 =0,96, NNFI= 0,97, CFI=0,98, GFI=, RMR= 0,092, RMSEA
=0,078

Pazarlama karmasi adaptasyonuna yonelik DFA sonucu elde edilen standardize
edilmis yol katsayilari, t degerleri, AVE ve CR degerleri Tablo 3.18” de gosterilmektedir.
Tablo 3.18 incelendiginde tiim standardize edilmis yol katsayilarinin 0,56 ve iizeri oldugu
goriilmektedir. Yapilan DFA sonucunda gizil degiskenlerin gozlenen degiskenlere
aciklama durumlarina iligkin parametre tahminlerinin tamamu kritik t degeri olan 2,56’ nin

tizerinde hesaplanmistir. Dolayisiyla t degerleri 0,01 diizeyinde manidardir.

Boyutlarin  agiklanan varyans (AVE) degerlerine bakildiginda olan
URUN:0,672, FYT: 0,645, TTN:0,567 ve DGT: 0,567 dir. Buna gore boyutlarin AVE
degerlerinin 0,5 degerinden yiiksek olmasi kosulunu sagladig: gériilmektedir. Boyutlarin
CR degerlerine bakildiginda URUN: 0,924, FYT:0,839, TTN:0,885 ve DGT: 0,838 dir.
CR degerlerinin 0,70 iizerinde olmasi pazarlama karmasi adaptasyonunu o&lgeginin

gerekli kosullar1 sagladigini gostermektedir. Ayrica pazarlama karmasi adaptasyonuna
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yonelik gerceklestirilen DFA kullanilan modelin uyum degerlerine bakildiginda (y*=
340.43 (P = 0.0), y¥/sd = 2,34, NFI =0,96, NNFI= 0,97, CFI=0,98, GFI=, RMR= 0,092,
RMSEA =0,078) modelin uyum ile ilgili olarak tiim ongoriilen kriterlerin karsiladigi

gorilmektedir.

Sekil 3.5: Thracat Performansina Yonelik DFA Modeli
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Sekil 3.5°de dogrulayici faktor analizi sonunda elde edilen ihracat performansina
ait olan dlgegine ait olan IP boyutu ile bu boyutun sahip oldugu 7 degiskenlerin iliskisine
yonelik DFA’ da olusturulan faktor yapist bulunmaktadir. Tek boyut olarak elde edilen

thracat performansi (IP) olarak isimlendirilmistir.
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Tablo 3.19: Ihracat Performansina Yonelik DFA Standartlastirilmis Yiikler

IHRACAT PERFORMANSI K T Degerleri AVE CR
V72 0,85 15,42
V73 0,89 16,75
V74 0,81 14,41
V75 0,83 14,98 0,628 0,928
V76 0,86 15,82
V77 0,63 10,06
V78 0,63 10,11
Modelin Uyum Degerleri

x*=16,83, df=13, (P =0.00), ¥*/sd = 1,29, NFI = 0.95, NNFI= 0.93, CFI= 0.96, GFI= 0.90, RMR=
0.081, RMSEA = 0.037

Ihracat performansina yoénelik DFA sonucu elde edilen standardize edilmis yol
katsayilari, t degerleri, EVA ve CR degerleri Tablo 3.19” de gosterilmektedir. Tablo 3.19
incelendiginde tiim standardize edilmis yol katsayilarmin 0,63 ve {izeri oldugu
goriilmektedir. Yapilan DFA sonucunda gizil degiskenlerin gozlenen degiskenlere
aciklama durumlarina iligkin parametre tahminlerinin tamamai kritik t degeri olan 2,56’ nin

tizerinde hesaplanmistir. Dolayistyla t degerleri 0,01 diizeyinde manidardir.

Boyutlarin agiklanan varyans (AVE) degerlerine bakildiginda IP= 0,628 dir.
Buna gore boyutlarin AVE degerlerinin 0,5 degerinden yiiksek olmasi kosulunu sagladig:
goriilmektedir. Boyutlarin CR degerlerine bakildiginda IP=0,928 dir. CR degerlerinin
0,70 tizerinde olmas1 ihracat performans: Olceginin gerekli kosullar1 sagladigim
gostermektedir. Ayrica ihracat performansina yonelik gerceklestirilen DFA kullanilan
modelin uyum degerlerine bakildiginda (¥*,=16,83, df= 13, (P = 0.00), ¥*/sd = 1,29, NFI
= 0.95, NNFI= 0.93, CFI= 0.96, GFI= 0.90, RMR= 0.081, RMSEA = 0.037) modelin

uyum ile ilgili olarak tiim dngoriilen kriterlerin karsiladigi goriilmektedir.

3.2.2.2.2. Nicel Arastirmada Gegerliligin Test Edilmesi

Onemli bir yapisal model i¢in test edilmeden dnce Slciim modelinin gegerlilik
ve giivenirlik acisindan tatmin edici olmasi gerekmektedir. Gegerlik, bir 6l¢gme aracinin
6lgmeyi amagladig1 gibi dogru 6l¢ebilme derecesi olarak ifade edilmektedir (Ercan ve
Kan, 2004: 214). Olgek gelistirme calismalarinda gegerlilik degerlendirilmesi asamasinda

kabul goérmiis net bir siniflandirma bulunmamakla birlikte icerik ve yapi gegerliligi
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(benzesim, ayirim, nomolojik) tizerinde siklikla durulmaktadir (Netemeyer vd., 2003:
406; Ercan ve Kan, 2004: 214; Hair vd., 2014: 631).

Calismada igerik gecgerliligini saglamak i¢in uzman goriisiine bagvurulmustur.
Yap1 gegerliligi, bir dizi 6l¢iilen maddenin gergekte, bu 6gelerin 6lgmek icin tasarlandigi
teorik gizli yapiy1 yansitan Ol¢iidedir. Yapr gecerliliginin kaniti, bir 6rneklemden alinan
madde olgiitlerinin popiilasyonda var olan gercek puanlari temsil ettigine dair giiven
saglar. Yap1 gecerlilik i¢in farkli bilesenler ele alinmasi ile birlikte genellikle benzesim,
ayirt edici ve mantiksal gegerliligi incelenmektedir (Hair vd., 2014: 631). Birlesim ve
ayrisim gecerliligi 6lgegin belirli bir alanini ilgilendiren boyut puanlarinin ayni kavrami
sorgulayan diger olceklerin belirli boyutlar1 veya parametreleri ile yiiksek korelasyon

gostermesi olarak ifade edilmektedir (Karako¢ ve Donmez, 2014: 43).

Yapisal gecerliligi i¢in bir faktorii (boyutu) tamimlayan ifadelerin faktor
yiiklerinin 0,50 ve iizerinde olmasi, en azindan tiim faktor yiiklerinin anlamli olmasi
benzesim gecerliligi kaniti olarak kabul edilmektedir. Benzesim gecerliligi Olgegin
kavramin bilinen diger 6l¢iileriyle iliskili oldugunu onaylar (Hair vd., 2014: 124). Birlesik
giivenilirlik (BG) degerinin 0,70’ten fazla olmasi da benzesim gegerliligi i¢in kanit

niteligindedir (Hair vd., 2014: 61).

Ayrisim gecerliligi olgegin ayirt edilebilecek diger benzer kavramlardan
yeterince farkli olmasini saglar (Hair vd., 2014: 124). Bu nedenle, yiiksek ayirim
gecerliligi bir yapinin benzersiz olduguna dair kanit saglar. DFA, ayirt edici gegerliligi
degerlendirmenin iki yaygin yolunu sunar. Ilk olarak, iki yap1 arasindaki iliskinin degeri
1’den kii¢iik olmasi ayirt edici gegerlilik degerlendirilebilir (Anderson ve Gerbing, 1988:
420). Ikinci olarak iki yapinin ortalama varyans degerlerinin bu iki yap: arasindaki
korelasyon tahmini karesiyle karsilastirmaktir. Varyans degerinin karekdkiiniin boyutlar
arasi en yiiksek korelasyon degerinden daha biiyiik olmalidir. Bu testin geg¢ilmesi, ayrisim

gecerliligin iyi bir kanitidir (Hair vd., 2014: 619-620).

Mantiksal (nomolojik) gegerlilik, Ol¢tim teorisindeki yapilar arasindaki
korelasyonlarin anlamli olup olmadigini inceleyen gegerlilik testidir. Olgegin teoriye
veya Onceki arastirmalara dayanarak var oldugu gosterilen iligkileri gosterip
gostermedigini belirler. Toplanan 6lgegin teorik temelli bir modelde diger kavramlarin

dogru tahminlerini yapma derecesini ifade eder. Arastirmaci teorik olarak desteklenen
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iliskileri dnceki aragtirmalardan veya kabul goren ilkelerden tanimlamali ve daha sonra

6lgegin ilgili iligkiler olup olmadigini degerlendirmelidir (Hair vd., 2014: 124).

Tablo 3.20 incelendiginde birlesim gegerliligi i¢in faktor yiik degerlerinin faktor
yiik degerlerinin 0,50 biiyiik oldugu ve birlesik giivenirlik degerlerinin 0,70 den biiylik
oldugu goriilmektedir. Ayrisim gecerliliginde ise tablo 3.21 incelendiginde iki yap1
arasindaki iligskinin 1’ den kii¢iik olmas1 ve agiklanan varyans degerinin karekdkiiniin
boyutlar arasi en yiiksek korelasyon degerinden daha biiyiik olmas1 kosulunu psikolojik
mesafe Onciillerinden isletmenin isletme yetkinligi degiskeni haricinde tiim degiskenlerin
sagladig1 goriilmektedir. Ayrica ¢alismada ele alinan yapiin onceden belirlenmis
sebepler, sonucta ortaya ¢ikan etkiler veya her ikisi tarafindan belirlenen bir nomolojik
agda benzersiz konumlara sahiplerse nomolojik gecerlilik kanit1 saglanmis olmaktadir
(Lacobucci vd., 1995: 280). Nomolojik gecerlilik ise ilgilenilen kavramla iliskili
olabilecek kavramlarin dnceden arastirilip 6lgege dahil edilerek modelin anlamli olmas1
ile saglanmistir. Dolayisiyla ele alinan ¢alismada igerik ve yapi (ayrigim, benzesim ve

nomolojik) gecerliliginin saglandig1 s6ylenebilir.

Tablo 3.20: Gegerlilik ve Giivenirlik Degerlendirilmesi

FAKTOR K A CR AVE
PSIKOLOJIK MESAFE ONCULLERI
Yoneticinin Yabanci Pazar Deneyimi 0,81-0,90 0,933 0,929 0,723
Yoneticinin Kiiltiirel Farkliliklar: Bilmesi 0,83-0,90 0,914 0,909 0,77
Personel Uzmanligt 0,65-0,87 0,848 0,836 0,634
Isbirligi ve Kurumsallasma 0,71-0,84 0,916 0,916 0,609
Isletme Yetkinligi 0,70-0,84 0,925 0,912 0,599
Isletmenin Uluslararas1 Pazar Deneyimi 0,71-0,81 0,964 0,908 0,581
ALGILANAN PSIKOLOJIK MESAFE
Ulke Boyutu 0,65-0,89 0,848 0,924 0,673
Birey Boyutu 0,63-0,77 0,799 0,875 0,5
PAZARLAMA KARMASI ADAPTASYONU
Uriin 0,67-0,89 0,877 0,924 0,672
Fiyat 0,56-0,91 0,749 0,839 0,645
Tutundurma 0,59-0,87 0,931 0,885 0,567
Dagitim 0,61-0,86 0,886 0,838 0,567

IHRACAT PERFORMANSI 0,63-0,89 0,908 0,928 0,628
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3.2.2.2.3. Nicel Arastirmada Giivenirligin Test Edilmesi

Giivenilirlik, gizli bir yapidaki bir dizi gostergenin birbiriyle ne kadar yiliksek
diizeyde iliskili olduguna dayanarak icsel olarak tutarli oldugunu gésteren bir dl¢iidiir.
Bir 6lgmenin gegerli sayilabilmesi i¢in mutlaka gilivenilir olmas1 gerekmektedir (Ercan
ve Kan, 2004: 214; Gegez, 2019: 185). Giivenilirlik arttikga, bir yap1 ile gostergeler
arasindaki iliskiler daha biiyiiktiir, bu da yapmnin her gdstergedeki varyansi daha fazla
acikladigr anlamina gelir. Yiiksek giivenilirlik diisiik 6l¢lim hatasiyla iliskilendirilir (Hair
vd, 2014: 548). Olgek giivenirligini belirlemede en sik tercih edilen giivenirlik belirleme
yontemleri arasinda i¢ tutarlilik, bilesik giivenirlik ve ortalama varyans gelmektedir.

Yiiksek yap1 giivenilirligi, i¢ tutarliligin var oldugunu gosterir (Hair vd., 2014: 619).

I¢ tutarlilk anlaminda bilgi veren ve giivenirlik kamiti olarak kullanilan
katsayilar icerisinde en sik kullanilan1 Cronbach alfa katsayisidir. Cronbach alfa degeri
bir giivenirlik katsayidir (Sertoglu, 2014: 231; Kartal ve Dirlik, 2016:1869). Olgegin ve
boyutlarin giivenilirligini arastirirken kullanilabilecek bir diger kriter ise DFA sonuglari
kullanilarak gergeklestirilen bilesik gilivenilirlik (composite reliability- CR) degeridir
(Fornell ve Lacker 1981:45, Anderson ve Gerbing, 1988:190). CR degeri, genellikle
YEM modelleri ile birlikte kullanilir. Hesaplanan bu degerin 0,70'ten biiyiik olmasi
giivenilirlik kanit1 olarak kabul edilmektedir. Giivenilirligin degerlendirilebilmesi i¢in
kullanilan bir bagka kriter ise aciklanan varyansdir. AVE bir yapiya yiiklenen {irtinler i¢in
cikarilan ortalama varyans olarak hesaplanir ve yakinsama 6zetidir (Hair vd., 2014: 619).
(AVE)’nin 0,50’den fazla olmas1 giivenilirlik kanit1 olarak kabul edilmektedir (Fornell ve
Lacker, 1981: 42). CR ve AVE giivenilirlik tahmininin temel kurali, 0,7 veya daha yiiksek
olanin iyi giivenilirlik 6nerdigidir (Hair vd., 2014: 619).

DFA sonuglarina gore tablo 3.20° de CR ve AVE sonuglarina yer verilmistir.
Tablo incelendiginde birlesik gilivenirlik degerlerinin (0,836 -0,929) arasinda ve
aciklanan varyans degerlerinin (0,50 — 0,77) arasinda oldugu goriilmektedir. Giivenirlik
icin ele alinan degerlerin kabul edilebilir degerleri arasinda oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla dlgegin giivenilir oldugu sdylenebilir. Bu baglamda aragtirmanin giivenirlik

ve gegerlilik acisindan beklenen degerler arasinda yer aldig1 goriilmektedir.



Tablo 3.21: Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler X c 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
Yoneticinin Yabanci Pazar Deneyimi 3,75 1,03 0,85
Yoneticinin Kiltiirel Farkliliklar1 Bilmesi 3,66 1,07 0,686 0,877
Personel Uzmanligt 4,10 0,87 0,608 0,574 0,796
Isbirligi ve Kurumsallagsma 3,80 0,90 0,672 0,635 0,693 0,78
Isletme Yetkinligi 4,05 0,82 0,618 0,573 0,606 0,691 0,773
Isletmenin Uluslararas1 Pazar Deneyimi 4,06 0,81 0,684 0,675 0,702 0,763 0,786 0,762
Ulke 2,80 0,79 0,24 0,111 -0,027 0,119 0,114 0,045 0,82
Birey 2,26 0,79 0,042 0,026 0,015 0,072 -0,009 -0,038 0,55 0,707
Uriin 4,26 0,69 0,225 0,131 0,19 0,322 0,364 0,285 0,15 0,002 0,819
Fiyat 4,16 0,70 0,016 0,098 0,078 0,182 0,158 0,129 0,079 -0,06 0,426 0,803
Tutundurma 3,60 0,95 0,152 0,099 0,153 0,266 0,171 0,172 0,233 0,035 0,492 0,378 0,752
Dagitim 3,87 0,80 0,092 0,071 0,182 0,239 0,176 0,182 0,116 -0,074 0,515 0,452 0,691 0,752
Ihracat performansi 3,98 0,70 0,305 0,346 0,303 0,432 0,355 0,387 0,039 -0,017 0,253 0,108 0,184 0,21 0,792

**p<0,01; * p<0,05
Koyu rakamlar: AVE Karekok Degerleri

i)
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3.2.2.2.4. Yapisal Modelin Testi

Yapisal model gizil degiskenlerin gostergesi olmayan gizil ve gozlenen
degiskenler arasindaki iliskileri 6zetleyen genel bir modeldir (Cokluk vd., 2014: 261;
Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 70).

Arastirmada 6lgme modelinin test edilmesinden sonra aragtirma hipotezlerinin
test edilmesine yonelik yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Arastirma kapsaminda
onciillerinden etkilenen psikolojik mesafenin pazarlama karmasi adaptasyonuna ve
ihracat performansina etkisi test edilmek istenmektedir. Olusturulan yapisal esitlik modeli

cergevesinde yirmi dort hipotez ileri stiriilmiistiir.

Analiz sonucunda elde edilen test degerleri Sekil 3. 6’ da gosterilmektedir.
Yapisal model ve test degerleri incelendiginde modelin uyum degerlerinden ¥?;=5226,09,
df= 2881, (P = 0.00), ¥*/sd = 1,81, NFI = 0.91, NNFI= 0.95, CFI= 0.96, RMR= 0.13,
RMSEA = 0.064 oldugu goriilmiistiir. Uyum degerlerinden y?*/sd= 1,81 olmasi miikemmel
uyuma sahip bir modelin temsil edildigini géstermektedir. NFI= 0,91 degerlerinin iyi uyum
degerleri arasinda yer aldigt NNFI= 0,95, CFI=0,96 ve RMSEA=0,064 degerlerinin ise

kabul edilebilir uyum degerleri arasinda yer aldig1 gortilmektedir.
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Tablo 3.22: Psikolojik Mesafeye Ait Yapisal Model ve Test Degerleri

H1 Psikolojik mesafe onciilleri - Algilanan psikolojik mesafeyi etkiler
Hipotezler Yapisal Yol Yol Katsayilar1 T Degerleri R2  Sonug
Hia Y onetici yabanci pazar deneyimi — Ulke 0,078 0,59 -
Hic Yoneticinin kiiltiirel farkliliklari bilmesi - Ulke 0,016 0,14 -
Hie ?ersonelin uzmanhg — Ulke ) -0,32 -2,42 0.7 +

Hic Isbirligi ve kurumsallasma — Ulke 0,59 3,563

Hy Isletme yetkinligi — Ulke 0,23 1,66 -
Hik isletmenin uluslararasi pazar deneyimi - Ulke -0,37 -2,14 +
Hig Yonetici yabanci pazar deneyimi — Birey 0,079 0,59 -
Hip Yoneticinin kiiltiirel farkliliklar: bilmesi - Birey 0,082 0,67 -
Hir Personelin uzmanhgi — Birey -0,2 -1,53 0,096

Hin Isbirligi ve kurumsallasma — Birey 0,47 2,84 +
Hu, isletme yetkinligi — Birey 0,0057 0,041 -
Hi Isletmenin uluslararasi pazar deneyimi - Birey -0,45 -2,56 +

Tablo 3.22 incelendiginde psikolojik mesafe Onciilleri olarak ele alinan
yOneticinin yabanci pazar deneyimi, yoneticinin kiiltiirel farkliliklart bilmesi, igbirligi ve
kurumsallagsma, personelin uzmanlig1 ve isletmenin uluslararasi deneyim degiskenlerinin

psikoljik mesafe iilke ve birey boyutlari iizerindeki etkisi incelenmistir.

Personelin uzmanhg iilke boyutunu negatif etkilemektedir. Bu sonuca gore,
isletmelerde personelin uzmanlig: arttikca hedef iilkenin 6zelliklerine yonelik (6rnegin;
ekonomik ve endiistriyel gelisme diizeyi, isletisim altyapisi, teknolojik gelisme veya

pazarlama altyapis1 vb.) algilanan psikolojik mesafenin azalacag: ifade edilebilir.

Isbirligi ve kurumsallasma iilke ve birey boyutlarin1 pozitif etkilemektedir.
Isletmelerde isbirligi ve kurumsallasma psikolojik mesafe ile paralellik gostermektedir.
Isletmenin uluslararasi pazar deneyimi birey ve iilke boyutunu negatif etkiledigi
goriilmektedir. Isletmenin uluslararasi pazar deneyimi arttikca ihracat pazarindaki birey

ve lilkenin benzer kosullarina yonelik algilanan psikolojik mesafenin azalacag: ifade
edilebilir.

Psikolojik mesafe Onciillerinden yoneticinin yabancit pazar deneyimi,
yoneticinin kiiltiirel farkliliklar1 bilmesi, isletme yetkinligi boyutlarinin psikolojik mesafe

algis1 iizerinde etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmstir.
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Tablo 3.23: Pazarlama Karmas1 Adaptasyonuna Ait Yapisal Model ve Test Degerleri

H2 Algilanan psikolojik mesafe - pazarlama karmasi adaptasyonunu etkiler
Hipotezler Yapisal Yol Yol Katsayilar T Degerleri R2 Sonug

Hoa Ulke — Uriin 0,59 6,81 0.5 +
Hae Birey — Uriin -0,49 -6,17 ’ +
Hac Ulke — Fiyat 0,46 5,54 +
Hap Birey — Fiyat -0,38 -4,96 033 +
Hae Ulke —Tutundurma 0,63 8,08 053 +
Har Birey — Tutundurma -0,43 -6,61 +
Has Ulke — Dagitim 0,62 8,23 +
Hon Birey — Dagitim -0,53 -7,97 0.1 +

Tablo 3.23 incelendiginde algilanan psikolojik mesafenin {ilke boyutunun
pazarlama karmasi adaptasyonuna ait iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma boyutunu pozitif
etkiledigi goriilmektedir. Thracat pazarlarindan yabanci iilke 6zelliklerine (6rnegin;
rekabet giicii, teknolojik gelisme, iletisim altyapisi) degiskenlerde artan farklilik algisi
iriin, fiyat, tutundurma ve dagitimda yapilacak adaptasyonun Onem diizeyini de
arttirmaktadir. Thracat yoneticileri daha biiyiik bir psikolojik mesafeyi algiladiklarinda
pazarlama karmasi adaptasyonuna yonelik daha fazla uyarlama yapma egilimi

gostermektedirler.

Algilanan psikolojik mesafenin  birey boyutunun pazarlama karmasi
adaptasyonuna ait {riin, fiyat, dagitim ve tutundurma boyutunu negatif etkiledigi
goriilmektedir. Mevcut ve hedef pazarlar arasindaki tilke ozelliklerinden kaynaklanan

mesafelerde isletmenin pazarlama karmasi adaptasyonuna yonelik bir egilim gosterir.

Tablo 3.24: Ihracat Performansina Ait Yapisal Model ve Test Degerleri

H3 Pazarlama karmasi adaptasyonu - ihracat performansini etkiler
Hipotezler Yapisal Yol Yol Katsayilar1 T Degerleri R2  Sonug
Hsa Uriin- Thracat performansi 0,2 2,12 +
Hsg Fiyat - fhracat performanst 0,006 0,075 -
Hsc Tutundurma - Thracat performansi 0,061 0,67 0095 -

Hsp Dagitim - fhracat performanst 0,097 0,01 -
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Tablo 3.24 incelendiginde pazarlama karmasi adaptasyonuna ait iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim boyutlarindan {iriin boyutunun ihracat performansi etkiledigi
goriilmektedir. Uriinde yapilacak adaptasyonun ihracat performansini etkiledigi

gorilmektedir.
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SONUC, DEGERLENDIRME, KATKI VE ONERILER

Calismanin bu kisminda oncelikler arastirma bulgularmma yer verilecektir.
Sonraki kisminda ise arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda literatiire ve
uygulayicilara yapilan katkilar ele alinmistir. Son boliimde ise gelecek ¢alismalar i¢in ve

uygulayicilar i¢in 6nerilerde bulunulmustur.
Sonu¢ Ve Degerlendirme

Uluslararasilastirma literatiirlinde isletmelerin  farkli iilke pazarlarinda
faaliyetlerde bulunmadan 6nce psikolojik mesafe algisi bakimindan yakin olan iilkelere
ihracat yaparak uluslararasilastirmaya bagladiklar1 ifade edilmektedir (Fletcher ve
Bohn,1998: 47). Uluslararasilasmay1 segen isletmeler i¢in hayatta kalma ve biiylimenin
saglanmasi i¢in temel bir stratejik secenek olan ihracatta basarili olabilmek i¢in i¢ ve dis
pazarlar arasindaki ekonomik, kiiltiirel vb. farkliliklar1 adapte ederek ortadan kaldirmak
onemlidir (Garcia vd., 2015: 365). Dolayisiyla psikolojik mesafe karar vericilerin hedef
tilkelerdeki benzerlik ve farkliliklari algilamalarinda etkili olmaktadir (Beckerman, 1956;
31). Psikolojik mesafe algisini incelerken yoneticinin psikolojik mesafeyi algilamasi ve
bu algilarin ortaya ¢ikmasini etkileyen ozelliklerin dikkate alinmasi gerekmektedir
(Hékanson ve Ambos, 2010: 198). Literatiirde karar vericilerin psikolojik mesafe
algilarin1 etkileyen degiskenler, psikolojik mesafe Onciilleri olarak ifade edilmektedir.
Algilanan psikolojik mesafe onciilleri bireyin psikolojik mesafe algisini etkileyen makro
diizeydeki degiskenleri ve ulusal diizeydeki digsal degiskenlerden olusabilmektedir (Dow
ve Karunaratna, 2006: 582; Dow ve Larimo, 2009: 10).

Psikolojik mesafe ile ilgili ¢alismalar incelendiginde psikolojik mesafeden
kaynaklanan belirsizligi azaltmak i¢in psikolojik mesafe dnciillerinin psikolojik mesafe
tizerindeki etkilerinin arastirildigi goriilmektedir (Mlinari¢l ve Trapczynski, 2016: 11-
12). Fakat psikolojik mesafeden kaynaklanan mesafeyi etkileyen degiskenler olarak
psikolojik mesafe Onciillerine yonelik yeterli ¢aligmalar mevcut degildir (Mlinari¢ ve
Trapczynski, 2016: 4). Ele alinan bu ¢alismada da psikolojik mesafe dnciillerine yonelik
Olgek gelistirilmeye calisilmigtir. Arastirma kapsaminda algilanan psikolojik mesafe
onciillerini belirlemek amaciyla derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Nitel
goriismeler sonucunda yapilan analiz dogrultusunda psikolojik mesafe dnciillerine ait

yoneticinin kiiltlirel farkliliklart bilmesi, yoneticinin yabanci pazar deneyimi, personel
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uzmanligi, isbirligi ve kurumsallagsma ve isletmenin uluslarararasi pazar deneyimi olmak
lizere alti boyuta ait Olcek gelistirilmistir. Calisma konusu ile ilgili literatiir
incelendiginde; Evans vd., (2000), psikolojik mesafe onciillerine ait organizasyonel ve
yonetsel 6zellikler gibi faktorlerin varligi, Evans vd, (2008) stratejik karar verme yapisi
ve uluslararasit deneyim degiskenlerinin, Virvilaite ve Seinauskiene (2015) isletmenin
uluslararas1 deneyim degiskeninin, Reid, (1981) egitim seviyesi, denizasir1 seyahati,
yabanci dil konusabilme becerisi, Fletcher ve Bohn, (1998) demografik 6zelliklerin,
uluslarasi deneyimin, stratejik yonelim degiskenlerinin, O’Grady ve Lane, (1996)
yoneticilerin uluslararast deneyiminin, Ellis (2008) pazar biliylikligii, pazara giris sekli
yoneticilerin tecrilbe ve egitimlerinin, Smith vd, (2011) bireysel 6zellikleri objectif
(uluslararas1 deneyim, kiiltiirel ge¢mis, egitim, yabanci dil yetenegi ) ve subjectif (risk,
esneklik, uygunluk), Karakas ve Sakarya, (2013) pazar oOzelliklerinin (i3 yapma
ozellikleri, teknolojik gelismislik diizeyi, cografi uzaklik vb.), firma 6zellikleri (miilkiyet
yapisi, uluslararast deneyim vb.) ve yonetici 6zelliklerinin (egitim, tecriibe, yabanci dil
bilgisini vb.), Santos, (2016) yoneticilerin kiiltiirel degerleri bilmesi ve isletmenin
uluslararas1 deneyim degiskenlerini psikolojik mesfe onciilleri olarak ele almislar ve bu
degiskenlerin psikolojik mesafeye etkiledigini ifade etmislerdir. Calisma konusu ile ilgili
literatiir incelendiginde yapilan calismalarda ifade edilen psikolojik mesafe dnciilleri elde

edilen boyutlar1 destekler niteliktedir.

Psikolojik mesafe uluslararasi ticaret alanindaki temel bir yapr olarak
belirtilmektedir. Pazarlama karmasi adaptasyonu ve performans icin bir Ongdriicii
degisken olarak ifade edilmektedir (Dow, 2008:3). Y 6neticilerin mevcut iilke ile yabanci
iilke arasindaki algilanan psikolojik mesafe pazarlama karmasi adaptasyonun diizeyini
etkilemektedir (Evans vd., 2000: 379). Arastirmada Oncellerinden etkilenen algilanan
psikolojik mesafenin pazarlama karmasi adaptasyonuna ve ihracat performansina etkisini
aciklamak i¢in teorik model kurulmustur. Bu modelde psikolojik mesafe onciilleri olarak
ele aliman alt1 boyut, psikolojik mesafe degiskenine ait iki boyut, pazarlama karmasi
adaptasyonuna ait dort boyut ve ihracat performansina ait bir boyut bulunmaktadir. Her
bir boyutun diger boyutlar1 iizerinde etkisine yonelik yirmi dort hipotez ileri stiriilmiistiir.
Yapilan analiz sonucunda psikolojik mesafe Onciilleri olarak belirlenen personel
uzmanlig1 boyutunun algilanan psikolojik mesafenin iilke boyutu iizerinde etkilioldugu

sonucuna ulasilmistir. Elde edilen sonug; Ellis (2008) yoneticilerin tecriibe ve
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egitimlerinin psikolojik mesafe etkiledigi, Reid (1981) yoneticilerinin egitim seviyesi

psikolojik mesafe algisinda etkili oldugu sonucuna destekler niteliktedir.

Psikolojik mesafe boyutlarindan isbirligi ve kurumsallasma boyutunun ve
isletmenin uluslararasi pazar deneyiminin algilanan psikolojik mesafe boyutlarindan iilke
ve birey boyutlari tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Calismada elde edilen sonugclar;
Fletcher ve Bohn, (1998) uluslaras1 deneyimin psikolojik mesafeye ve uluslararasilagsma
tizerinde etkisinin oldugu, Evans vd., (2000) psikolojik mesafe Onciillerine ait
organizasyonel ve yonetsel 0zellikler gibi faktdrlerin psikolojik mesafe iizerinde etkili
oldugu, Evans vd., (2008) psikolojik mesafe Onciillerinden isletmenin uluslararasi
deneyim degiskeni psikolojik mesafe iizerinde olurken merkezilesme degiskenin
desteklenmedigi sonucu, Dikova (2009) uluslararasi deneyimin psikolojik mesafe ve
performans arasindaki iliskiyi etkiledigi, Karakas ve Sakarya, (2013) psikolojik mesafeyi
etkileyen pazar, isletme ve bireysel 6zelliklerin psikolojik mesafe iizerinde etkili oldugu
sonucu, Virvilaite ve Seinauskiene (2015) uluslararasi deneyimin psikolojik mesafe ve
thracat performansi iizerinde etkili oldugu, Santos, (2016) isletmenin uluslararasi
deneyiminin psikolojik mesafe iizerinde etkili oldugu sonucu ile benzer sonuglara

ulasildigr goriilmektedir.

Literatiirde incelenen calismalarda; Reid, (1981) egitim seviyesi, deniz asiri
seyahati, yabanci dil konusabilmesi gibi 6zelliklerin yoneticilerinin psikolojik mesafe
algisinda O’Grady ve Lane, (1996) yoneticilerin uluslararasi deneyinin psikolojik
mesafeye ilizerinde etkili oldugu, Karakas ve Sakarya, (2013) pazar ozelliklerinin (is
yapma 06zellikleri, teknolojik gelismislik diizeyi, cografi uzaklik vb.), firma 6zellikleri
(miilkiyet yapisi, uluslararasi deneyim vb.) ve yonetici 6zelliklerinin (egitim, tecriibe,
yabanci dil bilgisini vb.) algisal mesafeye etkisi oldugu, Santos, (2016) yoneticilerin
kiiltiirel degerleri bilmesi psikolojik mesafe {iizerinde etkili oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Fakat ele alinan ¢alismada psikolojik mesafe Onciillerinde yoneticinin
yabanc1 pazar deneyiminin, yoneticilerin kiiltiirel farkliliklar1 bilmesi, isletme yetkinligi
boyutunun psikolojik mesafenin iilke ve birey boyutu tizerinde etkili olmadig1 sonucuna
ulasilmistir. Incelenen birimlerdeki sektdrel rekabet veya iiriin 6zelliklerinin incelenen bu

degiskenker iizerinde etkili olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Algilanan psikolojik mesafe boyutlarinin pazarlama karmasi adaptasyonu
tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Sousa ve Bradley (2005) psikolojik mesafenin
pazarlama karmasi kararlarinda etkili oldugu sonucu, Evans ve Bridson (2005) psikolojik
mesafenin perakende satis teklifinin adaptasyonu etkiledigi, Sousa ve Lenger (2009)
psikolojik mesafe pazarlama karmasi adaptasyonunu ve ihracat performansini etkiledigi
sonucu, Sousa ve Lages (2011) iki boyutlu olarak ele alinan psikolojik mesafenin
pazarlama karmasi adaptasyonu iizerinde etkili oldugu sonucu, Siimer ve Uner (2012)
psikolojik mesafenin iiriin stratejileri lizerinde etkili oldugu, Virvilaite ve Seinauskiene
(2013) psikolojik mesafenin ihracat performansi tizerinde etkili oldugu, Park vd., (2014)
psikolojik mesafe ve pazarlama karmasi adaptasyonunun ihracat performansini tizerinde
olumlu etkisi oldugu, Goédekmerdan (2012), psikolojik mesafe boyutlarinin ihracati
etkiledigi sonucu, Azar ve Drogendijk (2014) psikolojik mesafenin inovasyon ve isletme
ihracat performansina etkiledigi, Garcia vd., (2015) yoneticilerin algiladiklart psikolojik
mesafenin stratejik uyarlamalar etkiledigi ve stratejik uyarlamalarin ihracat performansi

tizerindeki etkisi sonucu ile benzer sonuglara ulasilmistir.

Pazarlama karmas1 adaptasyonunun iirlin boyutunun ihracat performansi
tizerinde etkili oldugu goriilmistiir. Calisma kapsaminda elde edilen sonug; Lages ve
Montgomery, (2004), Cavusgil ve Zou, (1994), Ruzo ve vd, (2011), Kogoglu ve Saritas,
(2016), Park vd., (2014), Sousa ve Lengler, (2010), Garcia vd., (2015) pazarlama karmasi
adaptasyonunun ihracat performansi iizerinde etkili oldugu sonucu ile benzer sonuglara
ulagilmistir. Ayrica Sousa ve Bradley, (2008), Hollender vd., (2017) iiriin adaptasyonun

thracat performansina etkisinin oldugunu sonucu ile benzer oldugu goriilmektedir.
Arastirmanin Katkilari

Tiirkiye ekonomisinin biiylimesi i¢in ve makro, mikro faydalar saglanabilmesi
icin ihracatin gelistirilmesi gerekmektedir. Tiirkiye’deki isletmelerin ihracat faaliyetleri
kiiresellesme ve ekonomik biitiinlesme siireci nedeniyle gelecekte daha da artan rekabet
baskisiyla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu nedenle, sektoriin gelecekte karsilasabilecegi
olasi risklere yonelik ne gibi diizenlemeler yapilmasi konusunda izlenecek stratejilerin
belirlenebilmesi i¢in Tiirk ihracat yapisinin karsilastig1 ve/veya karsilagacagr risklerin ve
performansin incelenmesi, risklerin giderilerek ihracatin artirilmasi ve tesvik edilmesi

gerekmektedir. Ilgili literatiirde, Tiirkiye’deki isletmelerin ihracat performanslarini
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arttirma {iizerindeki etkilerini ele alan bir ¢alisma sonucunda elde edilecek ampirik
sonugclar, Tiirkiye’de ihracat yapan ve sektoriinii diizenleyen kurumlar tarafindan politika

uygulamalari i¢in kullanilabilir.

Arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlerin ihracat performansina etkisi
incelenmistir. Psikolojik mesafe Onciilleri, psikolojik mesafe, pazarlama karmasi
adaptasyonu ve ihracat performansini iliskisini ele alan bu ¢alisma; gelistirilen psikolojik
mesafe onciilleri 6l¢egi ve ulasilan sonuglar kapsaminda literatiire katki saglayabilecektir.
Ayrica psikolojik mesafe oOnciillerinin de calismaya dahil edilmesi ile mevcut iilke ile
yabanci lilke arasinda bireysel, kiiltlirel ve ticari farklilik algilarini igeren psikolojik

mesafe i¢in daha biitlinciil bir 6l¢lim yapilmaya calisilmigtir.
Uygulayicilar ve Gelecek Calismalar I¢cin Oneriler

Tiirk ihracat1 son donemlerde sagladigi makro ve mikro faydalar nedeniyle tilke
ve isletmeler icin daha da 6nemli hale gelmistir. Isletmelerin ihracat faaliyetlerinde etkili
olabilecek psikolojik mesafe, cografi mesafeden farkli olarak zamanla degisebilmektedir.
Ele aldigimiz c¢alismanin sonuglarina gore; isletme uluslararasi pazar deneyimi
kazandik¢a ve isletmede uzman personelin varligr faaliyet gosterdigi belirli pazarlar
hakkinda temel bilgi birikimi de artar. Bu durum hedef pazarlardaki maliyetlerini
azalmasini saglayarak isletmenin ihracat performansinin arttirillmasinda etkli olabilecegi
idafe edilebilir. Dolayisiyla ihracat faaliyeti gerceklestiren isletmeler igin g¢alisan
personelin uzmanlig1 ve hedef pazara ait deneyimin olmasi ihracat performansini olumsuz
etkileyen psikolojik mesafe algisinin azalmasinda etkili olarak ihracat performansinin

artmasinda etkili olabilecegi ifade edilebilir.

Elde edilen bulgular sektorii diizenleyen ilgili kurumlar ve isletmeler tarafindan
incelenip ihracat performansini1 olumsuz etkileyebeilecek psikolojik mesafenin olumsuz
etkilerini azaltmada etkili olabilecektir. Dolayisiyla makro ve mikro faydalar dikkate
alimiginda kamu yarari agisindan ¢alismanin sonuglart onem tasimaktadir. Calisma farkli
sektorlerde, farkli iirlin gruplarinda veya farkli tilkelerde ¢calismanin gerceklestirilmesi ve

sonuclarinin kiyaslanmasi ise bagka ¢aligmalara birakilmistir.
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Ek 1: Madde Havuzu
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Kurumsallasma

Isletmemizin kurumsallik diizeyi yiiksektir

Ihracat faaliyetlerine iliskin profesyonel ekip bulunmaktadir

Yonetim ihracat ekibiyle igbirligi i¢inde ¢caligmaktadir

Nlw|N|—

Birimler arasinda ihracat ile bilgi paylasim diizeyi yiiksektir

Yonetici Deneyimi

Ust yonetim ihracat yapma konusunda oldukca isteklidir

Ust yonetim hedef pazarin nasil arastirilacagini bilmektedir

Ust yonetim kiiresel ticaret hareketlerini izlemektedir

Ust Yonetim uluslararas1 6deme sekillerini bilmektedir

Ust yonetim uluslararasi teslim sekillerini bilmektedir

Ust yonetim mevcut hedef pazarda uzun siiredir calismaktadir

Ust yonetim hedef pazardaki kiiltiirel farkliliklar1 bilmektedir

Ust yonetim hedef pazardaki miisteri/tiiketici davramslarim bilmektedir

OO |NO(UT|RWIN|F-

Ust yonetim hedef pazardaki miisteri/tiiketici yasam tarzlarim bilmektedir

[N
o

Ust yonetim hedef pazarda fizibilite yapacak kadar zaman gecirmistir

ihracat Deneyimi

Ust yonetim hangi pazarlara ihracat yapildigimi takip etmektedir

Ust yonetim daha 6nceki ihracat bilgilerini izlemektedir

Ust yonetim hangi pazarlarda nasil uygulamalar yapildigim bilmektedir

Ust yonetim daha dnceki yapilan ihracat uygulamalarinmi periyodik olarak incelemektedir

Ust yonetim hedef pazarin isteklerini bilmektedir

Ust yonetim yasal prosediirleri bilmektedir

N[OOI WIN(F-

Ust yonetim yasal prosediirlerin disindaki islemleri bilmektedir

Merkezilesme

Ihracat ile ilgili kararlar {ist yonetimi tarafindan alimmaktadir

Ihracat ile ilgili kararlar birimler arasindaki isbirligi icinde alinmaktadir

Ihracat ile ilgili kararlara katilim tesvik edilmektedir

AIWIN(F

Ihracat ile ilgili kararlar diger birimlerle isbirligi icinde alinmaktadir

Yonetimin Egitimi

[y

Ust ydnetimin isletmecilik egitiminin olmas1 énemlidir

N

Ust yonetimin ihracat faaliyetleri ile ilgili egitimli olmas1 énemlidir

Isletme Yetkinligi

Isletmenin uluslararasi lojistik ag1 yeterlidir

Isletmenin iiretim kapasitesi ihracat faaliyetlerini karsilama diizeyi yeterlidir

Isletmemizin ihracat faaliyetleri ile ilgili siparis izleme sistemleri vardir

Isletmemizin ihrag edilecek iiriinlerde hammadde/stok maliyetleri uygundur

OAWIN(F-

Isletmemizin ihrag edilecek iiriinlere yonelik iiretim bilgisi vardir

Uriin Ozellikleri

Uriinler hedef pazarm istedigi siirede iiretilmektedir

Uriinler hedef pazarm isteklerini karsilayacak sekilde iiretilmektedir

Uriinler hedef pazara dogru bir sekilde sunulmaktadir

AIWIN(F

Hedef pazarin ihtiyaglarina uygun dzellikte iiretim yapilmaktadir

Kalite

Thracat pazarlarinda miisteri sikdyetleri izlenmektedir

Thracat pazarinda tutarli bir iiriin kalitesi saglanmigtir

Thracat pazarlarinda iiriin iadeleri diisiik seviyededir

Karsilasilan sikayetler hizli bir sekilde ¢oziilmektedir

OB WIN(F-

Isletmemiz uluslararasi kalite standartlarina sahiptir

Odeme ve Garanti Uygulamalar:

-

Hedef pazarda miisteriler uluslararasi 6deme standartlarina uygundur

N

Hedef pazarda miisterilere yeterli garanti olanaklar1 sunulmaktadir

Hedef pazardaki miisterilere yonelik uygun 6deme kosullar1 sunulmaktadir
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Deneyimli Personel

Thracat departmanindaki personelin deneyimi en az 3 yildir

Ihracat departmanindaki personelin ihracat islemleri yeterlidir

Thracat departmanindaki personelin bilgi diizeyi yeterlidir

Thracat departmanindaki personelin egitim diizeyi yeterlidir

Thracat departmanindaki personelin etkinligi yeterlidir

Thracat departmanindaki personelin verimliligi yeterlidir

N[OOI~ WIN|-

Thracat departmanindaki personele belirli faaliyetlerde egitimler verilmektedir

iletisim

Thracat pazarina iist yonetim belirli araliklarla ziyaretler yapilmaktadir

Thracat pazarina ihracat ekibi belirli araliklarla ziyaretler yapilmaktadir

Isletmemiz ihracat faaliyetleri ile ilgili cesitli fuarlara katilmaktadir

Isletmemiz ihracat faaliyetleri ile ilgili hedef pazardaki isletmelerle iletisime ge¢cmektedir

Isletmemiz ihracat faaliyetleri ile ilgili hedef pazardaki isletmelerle baglanti kurmaktadir

Isletmemiz hedef pazardaki isletmelere ihracat uygulamalariyla ilgili bilgilendirmeler
yapmaktadir

Isletmemiz hedef pazardaki miisterilere yonelik iletisim faaliyetleri yapmaktadir

Isletmemiz hedef pazardaki miisterilerden geri bildirim almaktadir

O|O(N| O (O|h~|wiN

Isletmemiz hedef pazardaki ekipten geri bildirim almaktadir

Yabanci Pazar Bilgisi

Isletmemiz yabanc tiiketicilerin ihtiyaclar1 hakkinda bilgi toplamaktadir.

Isletmemiz yabanc: tiiketicilerin begenileri ve tercihleri hakkinda bilgi toplamaktadar.

Isletmemiz yabanci tiiketicilerin kiiltiirel degerleri hakkinda bilgi toplamaktadir.

Isletmemiz yabanci tiiketicilerin yasam tarzlar1 hakkinda bilgi toplamaktadir.

Isletmemiz yabanc: tiiketicilerin satin alma giicii hakkinda bilgi toplamaktadir.

Isletmemiz yabanci tiiketicilerin aligveris davranislar hakkinda bilgi toplamaktadir.

Isletmemiz yabanci tiiketicilerin aliskanlik hakkinda bilgi toplamaktadar.

Isletmemiz iilkedeki / pazardaki rekabetgi iiriinler ve fiyatlar hakkinda bilgi almaktadir

O |O(NO|UR(WIN|F-

Isletmemiz her iilkedeki / pazardaki rekabetci reklam ve promosyon faaliyetleri hakkinda bilgi
almaktadir

[y

0

Isletmemiz her iilkedeki / pazardaki rekabetci dagitim kanallar1 hakkinda bilgi almaktadir

Kiiltiirel Farkhihiklar

Ihracat pazarlarinda yerel iilke kiiltiiriine benzeyen pazarlar segilmektedir

Ihracat faaliyetlerinde yurtdisinda yetismis yoneticiler segilmistir

Ihracat faaliyetlerinde yurtdisinda egitim gdrmiis yoneticiler secilmistir

Ihracat faaliyetlerinde hedef pazarlardaki bireylerin dzellikleri bilinmektedir

Ihracat faaliyetlerinde hedef pazarlardaki bireylerin yasam tarzi bilinmektedir

Ihracat faaliyetlerinde hedef pazarlardaki bireylerin gelenek bilinmektedir

Ihracat faaliyetlerinde hedef pazarlardaki bireylerin ényargilar bilinmektedir

00 N[OOI~ WIN|F-

Ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin isteklerini analiz edebilecek kadar zaman gegirmis
yoneticiler se¢ilmistir

Ekonomik

Thracat faaliyetlerinde hedef pazarin ekonomik kosullar1 bilinmektedir

Thracat faaliyetlerinde hedef pazarin alicilarin gelir diizeyi bilinmektedir

Ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin alim giicii bilinmektedir

Thracat faaliyetlerinde hedef pazarin ekonomik durumu bilinmektedir

OB WIN|F-

Thracat faaliyetlerinde hedef pazarin ticaret seviyesi bilinmektedir

Yasal Prosediirler

-

Ihracat faaliyetlerinde hedef pazara yonelik giimriik protokolleri bilinmektedir

N

Ihracat faaliyetlerinde hedef pazara ait gerekli belgeler mevcuttur

w

Ihracat faaliyetlerinde hedef pazara ait mevzuat bilinmektedir

Dogal Kosullar

Thracat faaliyetlerinde hedef pazarin iklimsel kosullar1 bilinmektedir

Thracat faaliyetlerinde hedef pazarin cografik yapisi bilinmektedir

Ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin niifusu ve dagilimi bilinmektedir

A IWIN(F

Ihracat faaliyetlerinde hedef pazar olan bdlge/iilkenin biiyiikliigii bilinmektedir
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Ek 2: Yapisal Modelin Analizi ve Hipotez Testleri
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Ek 3: Etik Kurul izin Belgesi

T-C
KUTAHYA DUMLUPINAR UNIVERSITESI REKTORLUGU
Etik Kurul Baskanlig:

Toplant:1 Tarihi: 09/08/2019
Toplant1 Sayis1: 2019/10

GUNDEM 3 : Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii’niin 19.07.2019 tarih ve E-
31328 sayili yazisi gere@ince; Isletme doktora programi 6grencisi Fatma DEMIRAG'n
Universitemiz Etik Kurulu’nun 08.03.2018 tarih ve 2018/02 sayili toplantisinda yapilmasi uygun
goriilen  “Psikolojik Mesafe Ihracat Performans: Iliskisinde Yabanct Pazar Bilgisi Roliiniin
Incelenmesi” konulu tezinde kullanilacak ankete eklemeler yapmasi nedeniyle, yapilacak anketin
etik agidan uygunlugu iizerine goriigme.

KARAR 3 : Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii’niin 19.07.2019 tarih ve E-
31328 sayilh yazisi gere@ince; Isletme doktora programi &grencisi Fatma DEMIRAG'In
Universitemiz Etik Kurulu’nun 08.03.2018 tarih ve 2018/02 sayili toplantisinda yapilmas1 uygun
goriilen  “Psikolojik Mesafe Ihracat Perfor Tliskisinde Yabanct Pazar Bilgisi Roliiniin
Incelenmesi” konulu tezinde kullanilacak ankete eklemeler yapmasi nedeniyle, yapilacak anketin
etik agidan uygunlugu iizerine goriisiildii.

ve degerlendi ler son da, calismada etik acidan bir
sakinca olmadigina ve uygulanabilirligine oy birligi ile,

Yapilan goriis

Karar Verilmisgtir.

ACI

Evliya Celebi Yerleskesi Tavsanli Yolu 10. Km 43100 KUTAHYA Ayrintili bilgi igin irtibat: Havva AGARTAN Bilgisayar Isletmeni
Telefon: (0 274 ) 443 16 62 Faks: (0 274 ) 265 2247 Dahili: 1662

e-posta: hukuk@dpu.edu.trElektronik Ag: www.dumlupinar.edu.tr
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Ek 4: Nitel Anket Formu

Sayimn Katilimet;

Bu form ‘Psikolojik Mesafe ve Pazarlama Karmas1 Adaptasyonunun fhracat Performansi
Uzerine Etkisi: Bir Olcek Gelistirme ve Iliskisel Analiz Calismas1” adli ¢alismanin nitel
kismu ile ilgili verileri toplama amaciyla hazirlanmistir. Bu ¢alisma tamamiyla akademik
bir caligma olup elde edilen veriler sadece bilimsel amagli kullanilacak ve katilimciya ait
cevaplar gizli tutulacaktir.

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Danisman Doktora Ogrencisi
Dog. Dr. Aydin KAYABASI Ars. Gr. Fatma DEMIRAG

1.Psikolojik mesafe ile ilgili ne diistiniiyorsunuz?
2.Psikolojik mesafenin yoneticiler agisindan yapisi (sekli) nedir? Nelerden olusur?
3. Psikolojik mesafenin isletmeler agisindan yapisi (sekli) nedir? Nelerden olusur?

4. Faaliyet gosterilen yabanci pazara ait iriinlerle ilgili {riin kararlarimizi neler
etkilemektedir?

5.Ihracat performansiniza psikolojik mesafe hangi agilardan etki etmektedir?
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Ek 5: Nicel Anket Formu

Sayin Katilimci;

Bu anket “Psikolojik Mesafe ve Pazarlama Karmas1 Adaptasyonunun ihracat
Performans: Uzerine Etkisi: Bir Olgek Gelistirme ve liskisel Analiz Calismas1” adl
caligmanin verilerini toplama amaciyla hazirlanmistir. Bu ¢alisma tamamiyla akademik
bir caligma olup elde edilen veriler sadece bilimsel amagli kullanilacak ve katilimciya ait
cevaplar gizli tutulacaktir.

Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Danigsman Doktora Ogrencisi
Prof. Dr. Aydin KAYABASI Ars. Grv. Fatma DEMIRAG
Kiitahya DPU IiBF, Isletme Kiitahya DPU, UBYO, SRY
Caligan sayis1 | () 1-50 kisi (1) 51-250 kisi ()>251
Ihrac edilen | () 6ile 10 ()1lile 15 ()16ile () 21 iilke ve tizeri
iilke sayis1 iilke iilke 20 iilke
Ihracat ()5 ylaltr ()6-10y1l ()11-15 ()16-20y1l | ()21 y1l ve
yaptig1 yil arasi yil arasi arasi iizeri
Pazar yapis1 | ( ) Uluslararasi | () Ulusal ve Uluslararasi
Kattmemn istihdam | e
edildigi departman
En fazla ihracat yaptiSIniz | ...
iilke
Thracat tiirii ( ) Dolayl
( ) Dogrudan
( ) Her Ikisi
Ihracat yapilan | ( ) Asya Birden
cografya ( ) Avrupa Eger cevabiniz her ikisi ise; Liitfen oranim
(Birden fazla | () Kuzey belirtiniz
secilebilir) Amerika Dolayh
() Gliney Dogrudan ihracat yapma (aracilarla)
Amerika oraniniz ihracat
( ) Avustralya yapma
() Afrika oraniniz
] ()% 0-20 ()% 0-20
( ) Antarktika () % 21-40 () % 21-40
() % 41-60 ()% 41-60
()% 61-80 ()% 61-80
()% 81-100 ()% 81-100




1.Kesinlikle Katilmiyorum 2.Katilmiyorum
3. Kararsizim 4. Katillyorum

5. Kesinlikle Katiliyorum
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Isletmenize uygun olarak degerlendiriniz

Ust yonetim hedef pazarm nasil arastirilacagimi bilmektedir

Ust ydnetim kiiresel ticaret hareketlerini bilmektedir

Ust ydnetim ihracat pazarlarinda kiiltiirel farkliliklari bilmektedir

Ust yonetim ihracat pazarlarinda ihracat uygulamalarinin nasil yapildigimi
bilmektedir

Rl

NINININ

WwWwwlw

R R R

orjoro ol

Ust yonetim hangi pazarlara ihracat yapilacagini bilmektedir

[EEN

N

w

I

(6]

Ihracat faaliyetlerinde yoneticiler hedef pazarlardaki miisterilerin 6zellikleri
hakkinda bilgi sahibidir

(6]

Thracat faaliyetlerinde yoneticiler hedef pazarlardaki miisterilerin yasam tarzi
hakkinda bilgi sahibidir

Ihracat faaliyetlerinde yoneticiler hedef pazarlardaki miisterilerin kiiltiirel
degerleri hakkinda bilgi sahibidir

Thracat departmanindaki personelin ihracat konusunda tavsiyeleri degerlidir

o

Ihracat departmanindaki personel ihracat islemleri hakkinda yeterli bilgiye
sahiptir

I

Ihracat departmanindaki personel giincel bilgi ve degisimleri takip etmektedir

Isletmemiz mevcut ihracat pazarlarinda uzun siiredir faaliyettedir

Isletmemizde mevcut ihracat pazarlar ile ilgili bilgi birikimi vardir

Isletmemizde potansiyel ihracat pazarlar ile ilgili bilgi birikimi bulunmaktadir

Isletmemizde yasal prosediirler ile ilgili bilgi birikimi mevcuttur

Isletmemizde hedef pazar arastirmasinin nasil yapilacagi ile ilgili bilgi mevcuttur

Thracat ile ilgili kararlar birimler arasindaki isbirligi icinde alinmaktadir

Thracat ile ilgili kararlara katilim tesvik edilmektedir

Y o6netim ihracat ekibiyle isbirligi icinde ¢aligmaktadir

Isletmemizde ihracat faaliyetleri profesyonel bir ekiple yiiriitiilmektedir

Isletmemizde ihracat ile ilgili raporlar tiim birimler tarafindan paylasilmaktadir

Isletmemizde ihracat ile ilgili gelistirilen is tanimlarma uyulmaktadir

Isletmemizde ihracat faaliyetleri belirli araliklarla denetlenmektedir

Isletmemizin ihracat faaliyetleri ile ilgili siparis izleme sistemleri yeterlidir

Isletmemizin ihracat pazarlarinda dagitim faaliyetlerini yiiriitme becerisi
yeterlidir

I I e L I T T IS PN PN PR T
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Isletmenin iiretim kapasitesinin ihracat faaliyetlerini karsilama diizeyi yeterlidir

[EEN

N

w

o

(6}

Isletmemiz ihracat pazarinm istedigi zamanda iiriin {iretebilme becerisine sahiptir

[N

N

w

N

ol

Isletmemizin hedef pazarin ihtiyaglarina uygun 6zelliklerde iiretim yapabilme
becerisine sahiptir (Ambalaj, Etiket)

[N

N

w

N

ol

Isletmemiz ihracat faaliyetlerinin yiiriitiilmesine yonelik yeterli kaynaga sahiptir

w

o

Ihracat pazarinda beklentileri karsilayan kalite seviyesi saglanabilmektedir

[N

N

w

N

ol

Isletmemiz ihracat faaliyetleri ile ilgili hedef pazardaki isletmelerle yeterli
baglantilara sahiptir

Isletmemiz hedef pazardaki miisterilerden geri bildirim almaktadir

Isletmemiz hedef pazardaki satis ekibinden geri bildirim almaktadir

Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin ekonomik kosullar1 hakkinda
bilgi sahibidir
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Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef iilkenin ekonomik kosullar1 hakkinda
bilgi sahibidir

Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin alim giicii hakkinda bilgi
sahibidir

Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin ticaret hacmi hakkinda bilgi
sahibidir

Isletmemiz ihracat faaliyetleri ile ilgili sektordeki ticaret hacmi hakkinda bilgi
sahibidir

Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazara ait gerekli standartlara sahiptir

[EEN

N

(6]

Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazara ait mevzuat ve belgeler hakkinda
bilgi sahibidir

[EEY

N

w

SN

ol

Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde 6deme siirecleri hakkinda bilgi sahibidir

Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde teslim sekilleri hakkinda bilgi sahibidir

Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde tasima islemleri hakkinda bilgi sahibidir

Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin iklimsel kosullar1 hakkinda bilgi
sahibidir

N
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Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin cografik yapisi hakkinda bilgi
sahibidir

(65

Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin niifusu ve dagilimi hakkinda
bilgi sahibidir

Isletmemiz ihracat faaliyetlerinde hedef pazarin biiyiikliigii hakkinda bilgi
sahibidir

1.Hi¢ Benzer Degil 2. Benzer Degil 3. Orta 4. Benzer
Benzer

5. Cok

En fazla ihracat yaptiginiz yabanci iilkeye yonelik algilanan farkhiliklar dikkate alarak

degerlendiriniz

Ihracat pazarindaki ekonomik ve endiistriyel gelisme Tiirkiye ile benzerdir

Ihracat pazarindaki iletisim altyapisi Tiirkiye ile benzerdir

Ihracat pazarindaki pazarlama altyapis Tiirkiye ile benzerdir

Ihracat pazarindaki teknolojik gelisme Tiirkiye ile benzerdir

Thracat pazarindaki rekabet giicii Tiirkiye ile benzerdir

Ihracat pazarindaki mevzuat Tiirkiye ile benzerdir

Ihracat pazarindaki kisi bagina diisen gelir Tiirkiye ile benzerdir

Ihracat pazarindaki miisterilerin satin alma giicii Tiirkiye ile benzerdir

Ihracat pazarindaki bireylerin yasam tarzi Tiirkiye ile benzerdir

Ihracat pazarindaki egitim Tiirkiye ile benzerdir

Ihracat pazarimizin dil benzerligi Tiirkiye ile benzerdir

Ihracat pazarindaki tiiketici tercihleri Tiirkiye ile benzerdir

Ihracat pazarindaki Kiiltiirel degerler, inanglar, tutumlar ve gelenekler
Tiirkiye ile benzerdir
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En fazla ihracat yapti@imz yabanci iilkeye yonelik yapilan adaptasyonu 6nem diizeyine gore
degerlendiriniz

Uriin kalitesi

Uriin tasarimi ve stili

Uriin garantisini

Uriinii etiketleme

Ticari marka

Kutu / etiketi

Fiyat stratejisi

Indirim politikasi

Marj(Pay)

Kredi

Gilivenli tahsilati

Fikir / reklam temasi

Reklam ve tanitim

Reklamecilik stratejisi

Satis promosyon araglari

promosyonel yaklagimi

Iletisim biitcesi

Dagitim kanallar

Dagitim kanallar iizerinde kontrolii

Strateji / ulagtirma politikasi

RlRlRPRPRPrRPRP(RPRPRPRPRRPRRPRRPRRPRRR R Rk~
NN (NN NN (NN NN NN NN NN NN NN
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Dagitim biitgesi
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1.Cok Kétii 2.Kotii 3.0rta 4.1yi 5. Cok Iyi

Isletmenizin ihracat performansina gore degerlendiriniz

Isletmenizin ihracat satislarinin biiyiimesi

Isletmenizin yabanci pazarda firmanin farkindaligi ve imaji

Isletmenizin ihracat faaliyetiyle iliskili pazar pay1

Isletmenizin son ii¢ yilda, ihracat faaliyetlerinin basarili bilyiimesi

Isletmenizin planlanan ihracat satislarina ulasmasi

Isletmenizin basariyla tamamlanan ihracat siireci

A e
N N[RN[R NN
wWiwwlwlw|w|w
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Isletmenizin genel ihracat performansi
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