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tanimlanmis, bu paralelde cesitli sektorlerdeki 14 iiretici firma ile kritik vaka
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For the last years, under increasing intensive competitive conditions,
manufacturing firms has been seeking ways to create advantages against their
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their export performance. In this study, using resource based view, important
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1. GIRIS

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gdsteren iiretici firmalar yeni girecekleri ya da dnceden
faaliyet gosterdikleri pazarlarda stratejik ve kurumsal pek ¢ok zorlukla karsilagirlar ve
bu zorluklara karsin ihracat performanslarini artirici yollar ararlar (Kaleka, 2011).
Uretici firmalarin iiretim yaptiklar: {ilkedeki is¢ilik maliyetlerinin ihracat yaptiklari
tilkelere gore yliksek kalabilmesi, bu iilkelerdeki diisiik maliyetli {iriinleri karsilarina
cikararak Treticileri farkli stratejiler kurmaya itmektedir. Arastirmacilar en karh
stratejilerin esasen farklilasabilme avantaji saglayabilmenin iizerine kurulmus oldugunu
diistinmektedirler (MacMillan ve McGrath 1997). Farklilagmaya giden iki ana yolu
tirtinler ve hizmetler olusturmaktadir, bu iki yoldan ikincisinin 6neminin kanitlanmasina
ragmen farklilagsma {izerinde oynadigi rol genel olarak ihmal edilmektedir (Asugman,
Johnson ve McCullough 1997; Balabanis 2000; Cloninger ve Oviatt 2007,
Skaggs ve Droege 2004). Bir ihracat pazarina ayni iirlinii pazarlayan iki firmadan
hizmet {stlinliigli sunabilen firma bunu ek olarak fiyatlamasina yansitabilecegi gibi

bliylimeye doniik rekabet avantaji da saglamis olur.

Firmalarin sunduklart hizmetler konusunda farklilasabilmesi agirlikli pazar odakli
hareket etmeyi gerektirmektedir. Ancak yerel pazara kiyasla ihracat pazarlarinda bilgiye
erisimin  kisithh olmas1 ve pazarin kompleks olmasi pazar odakli olmayi
zorlagtirmaktadir. Bu nedenle firmalarin ihracat pazar odakli faaliyetlerini
stirdlirebilmesi i¢in, spesifik ihracat becerilerine sahip olmalar1 gerekmektedir (Rose ve
Shoham 2002). Uriin yenilikleri i¢in siirekli baski ve karlilik marjlarinin giderek
daralmasini hisseden fiiretici firmalarin, sunduklar1 hizmet bilesenlerini test etme ve
yararlanma yetenekleri umut verici bir yol olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bitner ve Brown
2006; Lele 1986); bunu gormezden gelmek ise stratejik bir hata olacaktir (Asugman,
Johnson ve McCullough 1997).

Firmalarin sunduklar1 hizmetlerin bir diger 6nemi miisterilerinin ihtiya¢ ve taleplerine
gore sunduklan teklifleri sekillendirebilmeleridir (Asugman, Johnson ve McCullough
1997).  Ogzellikle son donemlerde, arastirmacilar ihracat davramslarimi ve ihracat
performansini agiklamak igin bircok model gelistirmistir. Ornegin, Armario, Ruiz ve
Armario (2008) kiictlik ihracatcilarin faydali ihracat bilgi kaynaklarina erisim konusunda

rutin olarak basarisiz olduklarini raporlamistir. Benzer olarak, Francis ve Collins Dodd



(2000) firma biiyiikliigline dayanan insan, finansman ve yonetim kaynaklarinin ihracat

odaklilig1 iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu vurgulamistir.

Firmalarin rekabet stratejilerini olustururken hedef miisteriler i¢in nasil rekabet
edilecegi ve istenilen hedeflere nasil ulasilacagi hakkinda destekleyici olarak kaynak ve
yeterlik agilimlar1 goz 6nilinde bulundurmalar1 gereklidir (Cavusgil ve Zou 1994). Bettis
ve Prahalad (1995) ayn1 ortamda ve benzeri kaynaklara sahip firmalarin farkli becerilere
sahip olmalar1 nedeni ile farkli sekillerde karar alip, rekabet ettiklerini vurgulamistir. Bu
nedenle, firma performansini, firmanin dis pazarlardan gelen bilgiyi elde edecek,
yorumlayacak ve kullanacak yetenegi belirleyebilir. Bu kapsamda, pazar odakli

davranis, 6zellikle ihracat baglaminda 6nemli kaynak yatirimlar1 gerektirmektedir.

Bu ¢alismada oncelikle tiretici firmalarin rekabet stratejilerini olustururken sunduklari
hizmetler konusunda farklilagabilmelerini saglayan kaynak kullanimlar1 ve pazarlama
becerilerini etkileyen faktdrler tanimlanarak bunlarin Thracat Performanslar iizerine
etikleri incelecektir. Bu Kaynak Temelli Yaklasim ile 14 iiretici firma {izerinde Kritik

Vaka Metodu kullanilarak detayli ve aciklayict bir calisma hedeflenmistir.
Calismada, kaynak temelli yaklagimin iki fonksiyonu olan ve asagida verilen,

- Bilgisel Kaynaklar

- Finansal Kaynaklar

ile bu kaynaklarin sagladigi, asagida siralanan becerilerin ihracat performansi iizerine

etkileri incelenecektir.
- YoOnetim Becerileri
- Miisteri iliskileri Becerileri

Bu calisma su sekilde diizenlenmistir. Ikinci boliimde literatiir taramasi, iiciincii
bolimde c¢alismanin metodu tanimlanarak, dordiincii bdliimde ise bulgular
degerlendirilecektir. Calismanin besinci boliimii olan sonu¢ boliimii bu arastirmanin
Ozetini, arastirma ve yonetim iizerine etkilerini igermesinin yanin sira sonraki calismalar

icin Oneriler saglayacaktir.



1.1.  Giiniimiizde ihracat ve Onemi

Ulkeler ve firmalar  icin siirdiiriilebilir bir ekonomik biiyiime ve kalkinma
saglanabilmesinde ihracatin énemli bir rolii bulunmaktadir. Thracatin olumlu ydnde
artisginin iki biliylik etkisi, bir yandan milli geliri artirarak kalkinmay1 olumlu yonde
etkilemesi, diger yandan doviz darbogazini asmak suretiyle ekonomik kalkinmaya da

destek olmasidir.

Yiiksek biliylime hizina sahip olan iilkelerin ihracatlarinda hizli biiylime gosteren tilkeler
oldugu sdylenebilir. Ancak bu durum sadece zengin dogal kaynaklara sahip tlkeler ile
smnirli olmayip, gelismekte olan iilkelerin kisitli dogal kaynaklara sahip olmalarina
ragmen izledikleri politikalar ile yerli tiretimlerini ihracat iiretimine doniistiirmeleri ile

saglandig1 da goriilmektedir.

Son donemlerde pes pese yasanan ekonomik krizler uluslararasi ticaretin yeniden
sekillenmeye itmis, rekabetin yogunlagmasina, korumacilik egilimlerinin artmasina ve
sonugta uluslararasi ticaretin daha dinamik fakat daha karmasik bir yap1 kazanmasina

yol agmustir (http://www.oaib.org.tr/tr/neden-ihracat ). Bu durum diinya genelinde

thracat girisim ve performansimnin artirtlmasina iliskin  gdsterilen c¢abalar1 da

arttirmaktadir.

Thracat performansinin yiiksek olmasi, isletmelerin siirekliliginin saglanmasima katki
saglamasi agisindan da oldukca 6nemlidir (Torlak vd. 2007). Arastirmalarda ihracata
yonelik {iretim yapan firmalar ile i¢ talebi karsilamaya yonelen firmalar arasinda
tiretkenlik ve gelisim faktorleri dikkate alininca onemli farkliliklar tespit edilmistir.
Ihracata yonelen firmalarin en 6nemli avantaji yerel pazardaki degisimleri ve yerel

rekabet etkilerini farkli pazarlar ile dengeleyebilmeleridir.

Asagida belirtilen nedenlerle ihracat yapmanin, bir iilkenin ve firmalarin biiyiimesi ve
rekabet giliclinli artirmas1 bakimindan biiyilk 6nem tasidigi diistiniilmektedir.

(http://www.oaib.org.tr/tr/neden-ihracat ) :

Satis ve karlarn artirmak: Eger firma i¢ pazarda iyi bir performans gosteriyorsa,

yabanci pazarlara girmesi muhtemelen karliligini artiracaktir.



Diinya Pazarlarindan pay almak: Dis pazarlara acilan firma, rakiplerinin dis

pazarlarda pay almak i¢in neler yaptiklarin1 ve pazarlama stratejilerini 6grenecektir.

I¢ Pazara olan bagimhihg: azaltmak: Firma dis pazarlara agilarak, pazarlama giiciinii

artiracak ve i¢ pazardaki miisterilere olan bagimliligini azaltacaktir.

Pazar dalgalanmalarimn dengede tutmak: Firma diinya pazarlarina agilarak, ic
piyasadaki genel ve mevsimsel dalgalanmalardan ve degisen tiiketici taleplerinin

yarattig1 baskidan kurtulacaktir.

Atill Kkapasiteyi kullanmak: ihracat yaparak, kapasite kullanim orami ve iiretim
vardiyalarinin siiresi artirilabilir. Boylece ortalama birim maliyetler de azalmis ve 6lgek

ekonomisine ulasilmis olunur.

Rekabet giiciinii artirmak: Ihracat, bir firmanin ve bir iilkenin rekabet giiciinii
artirmaktadir. Firma yeni teknolojilere, metodlara ve yontemlere uyarak yarar

saglarken, tlilke de ticaret dengesinin iyilesmesinden fayda saglayacaktir.

Istihdam yaratmak: Mal ve hizmet ihracati, yeni is olanaklar yaratacak, issizligi

azaltacaktir.

Dis ticaret aciginin azalmasina yardimea olmak: Ithalatin ihracattan yiiksek olmasi

durumlarinda olusan dis ticaret agiginin azalmasina katkida bulunacaktir.

Thracatla ilgili uzmanlara ulasabilmek: Pek ¢ok firmanin ihracat yapmama karari,
bilinmeyenin yarattig1 korkuya dayanmaktadir. Ulkedeki ticareti gelistirme kuruluslari
(Ihracat¢1 Birlikleri Genel Sekreterlikleri, IGEME, Ticaret Odalar1 vb.), dis pazarlara
heniiz girmemis olan sirketlere yardim etmek i¢in kurulmustur. Bu kuruluslar, ihracat

stirecinin her asamasinda firmalara yardimci olmaktadir.

Pazar arastirma maliyetini azaltmak: I¢c pazarda denenmis ve test edilmis iiriinleri

ihrag ederek dis pazara girilmesi, pazar aragtirmasi maliyetini azaltir.

Teknolojik gelismelere adapte olabilmek: Uluslararasi pazarlarda yasanan yogun
rekabet, ihracat¢ilari, Giriinlerini pazarin ihtiyaglarina goére uyarlamak i¢in tesvik eder,

bdylece teknolojik know-how diizeyinde gelisme saglanir.



2. LITERATUR TARAMA
2.1. ihracat Performansi

Literatiir taramasinda ihracat performansi iizerine yapilan arastirmalarin bir¢ogunda,
ihracat performansinin tanimi net bir sekilde yapilmamaktadir. Ozellikle ihracat
performans Ol¢iimiinde ve ihracat performansinin belirleyicilerinde goriilen cesitlilik,
konuyla ilgili belirsizligi artirmig ve biitiinlesik bir teorik yap1 kullanilmasini
engellemistir (Kartal, 2006) Uzerinde birlesilen bir ihracat performans &lgeginin
olmayis1 ve ampirik metod kullanilarak yapilan arastirmalarin genellikle iilke bazinda

yapilmasi bulgulardaki tutarsizli§in nedeni olarak gosterilmektedir (Zou ve dig., 1998).

Firmalar tarafindan ihracata yapilan yatirimlarin geri doniis siirelerinin yurti¢i pazara
gbre daha uzun siirmesi, yapilan yatirim karsilig1 performans 6l¢iimiiniin net bir sekilde
yapilabilmesi oniinde en 6nemli engellerden biri olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu
nedenle firmanin satislarindaki artig veya satiglardan elde edilen kar uzun vadede tek
basina performans 0lciisli olarak degerlendirilmemelidir. Ancak genel bir tarifle ihracat
performansi tanimlamasi yapildiginda kisa vadede ihracat satislari, ihracat satislarindan
elde edilen kar, yabanci iilkedeki pazar paymdaki degisimle belirleyici olurken;
uzun vadede pazar taleplerinin karsilanmasinda sunulan hizmetler ihracat performans

Olctimiinde diger belirleyicileri olusturmaktadir.

Firmalarin ihracat performanslarim1 farkli sekillerde degerlendirdigi diisiiniildiigiinde,
bir firmada uzun dénemde agirlikli pazar payini artirmayr yonelik strateji izleyen bir
yonetici icin ihracat satiglari veya karlar1 diisiik oldugunda bile sonucu bu sekilde
degerlendirmeyebilir. Bu durum kii¢iik firmalarda ¢alisma sermayesinin yetersiz olmasi
nedeniyle ihracat stratejilerini daha kisa vadeli kurmaya yoOnlendirebilecegini
gosterebilir. Lages vd. (2005b) iyi bir ihracat performansi degerlendirmesinde iki
onemli rolii olan hem finansal performans gibi kisa donem, hem de stratejik hedeflerin

gergeklestirilmesi gibi uzun donem oOlgiitlerin yer almasi gerektigini belirtmistir.

Ihracat performansini etkileyen belirleyiciler ile alakali literatiirde kesin bir goriise
ulagilamamasi, ampirik ¢aligmalardaki hizli degisimler ve organize kaynak sikintisi
diisiintildiiglinde; bu calismada kritik vaka yontemi kullanilarak, kaynak temelli
yaklagimla ve bu kaynaklarin dogurdugu beceriler géz 6niinde bulundurularak iiretici

firmalarin ihracat performanslarini ilgilendiren belirleyiciler hakkinda kritik olaylarla
5



ilgili detayl bilgi vermesi, ihracat pazarin1 yonetirken karsilastiklar1 kolaylastiric1 ve
zorlastiric1 unsurlar1 da aktarmalari istenecektir. Oziinde, bu kritik olaylar, firmalarin
yabanci pazarda uyguladiklar1 yonetim mekanizmalar1 ve diisiince yapilarinin
anlasgilmasinda temel taslarini olusturdugundan daha etkili ve derin bir c¢alisma

hedeflenmektedir.
2.2. Kaynak Temelli Yaklasim ve Beceriler

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren {retici firmalar, rekabet avantaji elde
edebilmek i¢in {iriin yaklagimlarindan Kaynak Temelli Yaklasim’in (KTY) iizerine daha
cok egilmektedirler. Kaynak Temelli Yaklasim (KTY), uluslararasi pazarda yaygin
kabul goren teorilerden biridir. (Jean, Sinkovics ve Kim, 2010; Lages, Silva ve Styles,
2009) Bu teori sirketleri, ig girisimcilerinin yayginlasabilecegi essiz kaynak ve beceri
demetleri olarak nitelendirmektedir. Kaynaklarda ve becerilerdeki heterojen yapi sirket

performansinda gesitlilik saglamaktadir. (Teece, Pisano ve Shuen, 1997).

Kaynaklar, firmalarin giiclii ve zayif yonlerini belirleyen sahip olduklar1 nitelikler
olarak belirtilebilir ve pek ¢ok alt segmente ayrilabilir. Genel olarak finansal, bilgisel,
insan, teknoloji, orgiitsel kaynaklar seklinde ayrilabilir. Firmalarin sahip oldugu kaynak
ve becerilerin farklilik gostermesi ve farkli ozelliklere sahip olan firmalarin
performanslarimin da farklilasmasi, bu kaynaklarin rekabet avantaji yaratilmasinda
etkili oldugunu gostermektedir. Kaynaga dayali mantik, ihracat yoneticilerinin
kaynaklar1 ve becerileri denizasir1 pazarlarda rekabet alaninda istlinliik olusturacak
stratejilerin gelistirilmesini kabul eder (Morgan, Kaleka ve Katsikeas, 2004). Bir
thracatginin miisterilere sunumu ve maliyet pozisyonunda deger elde etmesi onun

performansini olusturur (Day ve Wensley, 1988).

Her ne kadar kaynaklara iligskin olarak farkli ayrimlar yapilsa da esas goriis, kaynaklarin
etkin bir sekilde bir araya getirilmesi durumunda orgiitsel kabiliyet ve becerilerin
gelistirilmesinde yoOnlendirici olacak olmasidir. Beceriler gizli varliklar olarak
degerlendirilirken, firmalarinin sahip olduklar1 yonetsel beceriler, (Hadjimanolis, 2000)
ayn1 zamanda firmanin orgiitsel bir kabiliyete doniisebilecek (Moingeon ve dig., 1998)
sekilde sahip oldugu temel bilgi kaynagi ve isletmeyi rakiplerinden ayiran temel 6zellik

olarak degerlendirilmektedir.



Firma kaynak ve becerilerinin getirisi iki faktore baghdir (Grant, 1991).

l.

2.

Rekabet avantajiin stirdiiriilebilirligi

Firmanin kaynak ve becerilerinden kazandig1 avantajlar1 degerlendirebilmesidir.

Firmalarin sagladigi kaynak ve becerilerin zaman iginde kopyalanabilir olmasi,

saglanan rekabet avantaji kullanim siiresini azaltabilir. Bu nedenle bu kaynak ve

becerilerin kopyalanamamasi, aktarilamamasi ve erisilebilir olmamasi biiyiik 6nem

tasimaktadir.

Bu calisma, kaynaklar ile beceriler arasindaki ayrimi kabul etmektedir. (Day, 1994)

Ihracatcilar agisindan pek cok kaynak erisilebilir olmakla birlikte, bunlardan ikisi,

caligsma alanimiz agisindan 6nem tagimaktadir:

l.

2.

Bilgisel Kaynaklar - Yabanci pazar arastirmasi ile ilintili kaynaklar, bu kaynakla
thracat pazar1 programinin, ilgili taraflar ve yabanci miisterilerin ihtiyaglarina

karsilik gelmesine olanak tanir (Morgan, Kaleka ve Katsikeas, 2004)

Finansal Kaynaklar - Sirketin  finansman giliciinden saglanan ve ihracat
aktivitesinin yonetimi ve finansal varligi hakkinda belirte¢ durumundaki

kaynaklar (Dhanaraj ve Beamish, 2003);

Firmanin sahip oldugu kaynaklardan dogan becerilerinin saglayacagi rekabet avantaji

diisiiniildiglinde ihracat performansina etkisi konusunda asagida belirtilen ve kilit rol

oynadigi diisiiniilen beceriler ¢alismanin 6nemli diger bir boliimiinii olusturmaktadir:

1.

2.

Yonetim Becerileri — Firma yonetiminin dig pazarlara karsi tutumu, firma
amaclarma ulagsmadaki hirs1 , ihracattan beklentileri ve yoneticilerin

cesitli 6zellikleri, becerileri (ilter, 1999)

Miisteri iliskileri Becerileri - Iliskisel pazarlama miisteri sadakatini ve miisteri
tatminini saglayarak mevcut miisterileri elde tutmak ve onlarla olan iliskileri

artirarak siirekliligini koruyabilme becerileri (Inal ve Dermirer, 2001)



2.3. ihracat Performansi Belirleyicileri
2.3.1. Bilgisel Kaynaklar

2.3.1.1. Thracat Girisimi’nin Bilgi Temelini Gelistirme ve Harekete Ge¢irme

Becerileri - Bilgi Temelli Yaklasim

Literatiir, bilimsel ve gozlemsel bilginin hem bireysel hem de oOrgiitsel seviyelerde
gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinde, 6grenme asamasinin birincil mekanizma olduguna
isaret eder. (Cook ve Yanow, 1993; Huber, 1991; March, 1991) Her iki seviyedeki
o0grenme de Bilgi Temelli Yaklasim (BTY) teorisi i¢inde, bilginin edinilme,
yorumlanma ve davranis degisimine neden olacak bicimde algilanarak kullanilma ve
gelecekte de kullanilmak lizere muhataza edilme siiregleri olarak degerlendirilir. (Fiol
1994; Hult, 1998) BTY teorisi, bu asamalara ek olarak, orgiitsel diizey acisindan,
o0grenmenin gerceklesebilmesi i¢in, bilginin bireyler arasinda yayilmasi veya
paylasilmasi gerektigini belirtir. (Brown ve Duguid, 1991; Hurley ve Hult, 1998;
Nonaka, 1994)

Bilginin yayilmasi, bireylerden orgiite dogru oldugu gibi orgiitten bireye dogru da, bir
dizi resmi (satis raporlama sistemleri, sirket biiltenleri) ve gayri resmi (“serinleme”
konusmalari, sirketteki sosyal ortam) mekanizma aracilifiyla gergeklesir (Daft ve
Huber, 1987; Matusik ve Hill, 1998). Bu BTY teorisi bilgi gelistirme bakis agilari,
ihracatta ¢evresel bilgi edinimi ve paylagiminin pazarlar i¢in orgiitsel diizeyde 6grenme
oldugunu gozleyen bir dizi teorik ve deneysel calismalarla (Cadogan, Diamantopoulos
ve de Mortanges, 1999; Souchon ve Diamantopoulos, 1996) ve yabanci pazar kiiltiir
calismalarinin bireysel diizeyde bir pazar 6grenme ¢alismasi (Francis, 1991) oldugu ile
tutarlidir. Boylelikle, ihracat literatiiriinde, 6grenme ve bilgiyi yayma becerileri, bir
thracat girisimcisinin ¢evresine uyum saglama kabiliyeti acgisindan avantaj saglayan

degerli kaynaklar olarak kabul edilmektedir. (Albaum ve digerleri, 1998)

BTY teorisi, performans eldesi i¢in, ¢evresine basartyla uyum saglamasina olanak
taniyacak isleri yerine getirmek lizere, ihracat girisimcisinin, bilgi temelini, yardimci
orgiitsel diizey becerilere doniistiirmesi gerektigini farz eder (Kogut ve Zander, 1992;
Nonaka, 1994). Teorik olarak, bu doniistiirme siireci, bireysel ve orgiitsel diizeydeki
bilimsel ve deneysel bilgilerin, orgiitsel becerilerin olugsma rutini igerisinde transferi ve

birlesiminden olusur. (Nelson ve Winter, 1982) Rutinler, bireylerin ve gruplarin uygun
8



deneysel ve bilimsel bilgiyi kazanmalar1 ve bunu Orgiitiin sorunlarin1 ¢ézmek iizere
kullanmalar ile gelisir. (Galunic ve Rodan, 1998; Matusik ve Hill, 1998) Bu durum,
bilginin paylasimi ve birlestirilmesi ile buluslarin, sorun ¢ézme siireclerinde topluma
mal olmasiyla sonuglanir. (Cohen, 1991; Kogut ve Zander, 1992) Rutinler, orgiit
icerisinde, uygun kaynaklarin birlestirilmesi, doniistiiriilmesi ve degerli ¢iktilarin
yaratilmasina olanak taniyan becerilerin gelistirilmesi amaciyla bir araya getirilir.

(Makadok, 2001; Teece, Pisano ve Shuen, 1997).

Bilgiye Temelli Yaklasim (BTY) teorisi Orgiitsel performansi, orgiitiin ¢evresine uyum
kabiliyetinin bir fonksiyonu olarak ele almaktadir (Cockburn, Henderson ve Stern,
2000; Grant, 1996a). Orgiitsel becerilerin gelisimi, girisimcinin bilgi temelinin
“oturtulmas1” stirecini temsil eder. (Grant, 1996a; Winter, 1987) Sonug¢ olarak,
beceriler, “Orglitsel hafiza”nin bir tiirli olarak degerlendirilmistir. (Leonard-Barton,
1995) BTY teorisi, girisimcinin bilgi temeli zaman i¢inde gilincellendikge, yeni edinilen
bilginin giincellenme ve becerilere uyum i¢in kullanildigini belirtir. (Helfat, 1997,

Nelson ve Winter, 1982; Teece ve digerleri, 1997)

Thracat literatiiriinde bilgiye iliskin konular yogun ilgi cekmektedir. Arastirmacilarin ele
aldig1 baslica konular bilgi kaynaklari, kazanim yollari, kullanim boyutlari, 6l¢iimii ve
ihracat performansina etkileri olmaktadir (Toften ve Olsen, 2003). ilgili literatiirde, bu
kapsamda ihracat bilgisinin kazanimina ait belirleyiciler, yontemler ve karsilasilan
sorunlar ile ilgili bilgi kazanimini etkileyen firmaya 0zgili, yonetimsel, stratejik ve

cevresel faktorler yeni alt basliklar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kartal, 2006)
2.3.1.1.(1). Pazar Bilgisi

Pazar bilgisinin yetersiz ya da eksik olmasi pazara giriste ve gelisimde ciddi bir engel
yaratir. Bilgi eksikligi, firmalarin uluslararasi pazarlara acgilmasi ve uluslararasilagsma
diizeylerinin artmasi karsisindaki en onemli engellerden biri olarak (Johanson ve
Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson ve Vahlne, 1977; Johanson ve Vahlne, 1990),
basariy1 diistirmekte (Oktav, 1994), firmalar i¢in 6nemli bir ihracat sorunu olmakta
(Keng wve Jiuan, 1989), hatta firmalarin ihracata baslayamamalarina neden
olabilmektedir (Darling ve Postnikoff, 1985; Yaprak, 1985). Bu nedenle pazar odakl
firmalarda, pazarla ilgili her tiirlii bilginin toplanmasi ve analizlerinin yapilip karar

vericilere sunulmasi firmanin en 6nemli faaliyetlerinden biri olarak goriilmektedir (Tek
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ve Ozgiil, 2005). Moorman (1995), pazarlama kelimesi yerine pazar kelimesinin
kullanilmasini, pazarlama disindaki boliimlerinde bilgiyle ilgili sorumlulugunu

vurgulamaktadir.

Leonidou ve Katsikeas (1996) istatistik veri saglayan kamu ve 6zel kuruluslarindan elde
edilen raporlarin ihracatin ilk asamalarinda fayda sagladigi ancak sonraki donemlerde
bu faydanin azaldigini belirtmektedir . Bilgiye ihtiya¢ duyan taraf i¢in pazar bilgisi, pek
cok unsuru igerir. Bununla ilgili net bir tanim olmamakla birlikte, bu tanim demografik,
ekonomik, cografi, yasal unsurlar1 da icine alan agirlikli firmalarin sektor bilgilerine

yonelik unsurlari icermektedir.
2.3.1.1.(2). Deneyimsel Bilgi

Aragtirmacilar firmalarin ihracat pazar bilgisinin ve yakinliginin artmasiyla, ihracat
pazarlarinda daha fazla deneyim kazandiklarin1 vurgulamistir (Diamantopoulos,
Schlegelmilch, ve Tse 1993). Ancak deneyimsel bilgi biiyiik 6l¢iide ortiiliidiir. Yapilan
eylemlerle kazanildig1 i¢in ¢ogu zaman aktarimi ve anlatimi zordur. Benzer olarak, bilgi
deneyimin bir fonksiyonu oldugu i¢in, deneyimsiz firmalarin kilit ¢alisanlar1 ihracat
operasyonlar1 hakkindaki grift detaylar hakkinda yeteri kadar bilgi sahibi olmayabilirler:
Bu durumda ilgili olabilecek bir bilginin iletisim koridorlarindan gegisinin gerekliligi

algilanamayabilir (Cadogan ve Diamantopoulos 1995).

Miisteriler, rakipler, ilgili taraflar ve genis ihracat pazari ¢evresi hakkinda kazanilan ve
yayilan bilgi, ihracat pazariyla ilgili belirsizligin azaltilmasina ve ihracat pazarina
yonelik yanitlarin  seklinin ve etkinliginin sekillendirilmesine yardimci olabilir.

(Cadogan, Diamantopoulos ve De Mortanges, 1999)

Bu noktadan hareketle saha calismamizda Bilgisel Kaynaklarin kullaniminin ihracat
performansi lizerine etkisinin pozitif yonde oldugunu kabul ederek firmalarin ¢aligtiklart
pazarlar hakkinda bilgiye ulasma, yorumlama ve kullanma kabiliyetleri detayli olarak

incelenecektir.
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2.3.2. Finansal Kaynaklar

Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde ihracata verilen 6nem ve artirilmasina yonelik
cabalar, ekonomi politikalarinin en Onemli amacglarindan biridir. Daha Oncede
belirtildigi gibi, 6zellikle iirlin maliyetlerin diger iilkelere gore yiiksek olan gelismekte
olan {ilkelerin  kendi  irilinlerine  uluslararasi piyasalarda  rekabet  giicii
kazandirabilmek i¢in, ihracati en azindan maliyet farkliliklarini ortadan kaldiracak ya da

minimize edecek oranda ¢esitli finansal araclarla desteklemeleri gerekmektedir.

Firma becerilerinin firma kaynaklar1 ile beslendigi diisiiniildiigiinde, firmanin kontrol
edilebilen degerleri organizasyonel siireglerin akisina yardimci olurlar (Dierickx ve
Cool 1989). Ozellikle de 6nemli biitgeler gerektiren harcamalar icin iiretici firmalarin
finansal kaynaklarinin mevcut olmasi organizasyonel becerilerin gelisimi ve devami
icin kritik bir 6neme sahiptir. Bu becerilere o6rnek i¢in kritik ihracat pazar bilgilerine

ulagma ve tirlin gelistirme becerilerini verebiliriz (Kaleka, 2011).

Aragtirmacilar oOzellikle kiiciik firmalarim yurt disinda genislemeye ¢alisirken
karsilagtiklar1 belli basli temel engellerin, ihracat pazar imkanlar1 hakkinda bilgiye
ulagsma (Julien ve Ramangalahy 2003; Wilkinson ve Brouthers 2000), ihracat pazar
uzmanligi, Ornegin uluslararasi deneyime sahip yoneticilerin azhigi ya da yoklugu;
(Coviello ve Martin 1999) ve yurtdisi genislemesini desteklemek i¢in gereken
finansman kaynak eksiklikleri oldugunu gormiistiir. Aslinda bu faaliyetlerin bircogu
daha az kaynak kullanilarak elektronik iletisim ve Internet iizerinden saglanabilirken,
finansal kaynak kullanim imkan1 firmaya daha fazla esneklik katar ve ihracat

pazarlarindaki firsatlar ile karsilasma sansini arttirir. (George 2005).

Ihracatin baslangic donemlerinde, firmalarin daha az finansman ihtiyact duydugu
soylenebilir. Bu dénemde bazi arastirmalar Internet iizerinde yapilabilir, zamanin bir
kismi planlama ve SWOT analizi ile gegirilebilir. Harcamalar ise seyahat harcamalari,
aragtirma ve promosyondan daha cok firmalarin planlamasimi gergeklestirmek ve
hazirlik donemi i¢in gerekli olan zamanla ilgilidir ve bu harcamalarin firma tarafindan
karsilanabilmesi gerekir. Ancak firmalarin {iriin yapis1 g6z oniinde bulundurularak daha
detayli bir pazar arastirmasi i¢in, drnegin tiiketici talep miktari, pazar ticaret kosullari,
rakip dagitim kanallari, maliyet ve karlilik, kontrol edilebilirlik oOl¢timleri igin

hedeflenen ihracat pazarina en az bir defa ziyaret gerekebilir.
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Firmalarin yaptig1 aragtirmalar sonucu hedef pazara giris karar1 verildiginde iiriin
tanitimi igin daha fazla kaynak gereksinimi gerekir. Uriin tanitimlar1 Internet tanitimlari,
reklamlar, numune gonderimi, miisteri ziyaretleri, fuar katilimlar1 gibi pek ¢ok maliyetli
harcamalar gerektirebilir. Bu tanitimlarin faaliyetlerinin gerceklesmesi kimi zaman
hedef pazara daha c¢ok ziyareti de gerektirebilir. Bu faaliyetlerin sonucu pazara giris
saglansa bile {riiniin Uretilmesi, ambalajlama, yiikleme, 6demenin beklenmesi ayrica
finansman ihtiyact dogurmaktadir. Bu adim belki de tiim siirecin en maliyetli

bolumiidiir.

Cogu firma, arastirma gelistirme, reklam, sabit sermaye ekipmani gibi sabit
maliyetlerini finanse etmek ve ara girdi alimlari, stoklar, is¢i 6demeleri ve diger sikca
olusan maliyetleri finanse etmek i¢in 6z sermaye, i¢ nakit akislar1 ve yeniden yatirimda
kullanilan kazanglar yerine satiglardan gelecek dis sermayelerine giivenirler (Silvio
Contessi ve Francesca de Nicola, 2012). Ekonomist Davin Chor ve Kalina Manova
(2012) tarafindan agiklandig1 gibi, ihracat faaliyetleri ilave olusan harcamalar gerektirir
ve sirketlerin dis finansmanina giivenmek zorunda birakabilir. Ornegin, yeni ihracat
pazarlari karlilik arastirmasi i¢in, pazara yonelik kapasite, {iriin 6zellestirmesi, mevzuata
uygunluk yatirimlarinin yapilmasi i¢in; yabanci dagitim aglar1 kurulmasi i¢in daha fazla

paraya ihtiya¢ duyulabilir

Ihracat faaliyetleri ek olarak yiiklemelerden, giimriikk masraflarindan, sigortadan ve
ihracat tahsilati yapilmadan diger birgok degisken ek maliyetler de olusturabilir. Ayrica
sinir Otesi teslimatlarin yurtici teslimatlarindan daha uzun siirdiigii diistiniildiigiinde ,
sadece i¢ pazara satis yapan firmalara gére ihracat firmalarinin c¢aligma sermayesi
gereksinime olan ihtiyaci artar. Ornegin okyanus iizeri yapilan tasimalarin haftalar
stirebilecegi diisliniildiigiinde, firmalarin bu siire zarfinda ddemelerini bekledigi genel

olarak goriilmektedir (Hummels, David L.; ve Schaur, Georg, 2010).

Ulkemiz gibi gelismekte olan iilkelerde ihracat yapan firmalarn en Onemli
problemlerinden birisinin ¢alisma sermayesi yetersizligi oldugu yapilan bircok
aragtirmada tespit edilebilmistir. Bu nedenle 6zellikle ihracat yaparken firmalarin
pazarlama caligmalarina ayiracaklari kaynaklarin ihracat  yaparlarken
karsilasabilecekleri riskler diisiiniildiigiinde firmalar1 kisith bir kaynak kullanimina

itmektedir. (Sakarya, 2009)
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Firmalarin ihracat yaparken karsilasabilecegi riskler asagidaki gibi 6zetlenmistir.
- Satiglar tahmin edilen seviyelerin altinda kalabilir.

- Rekabet beklenenden daha fazla olabilir. Miisteriler 6deme yapmakta yavas

olabilir veya hi¢ 6deme yapmayabilirler.

- Hedef {ilkeden ihracat gelirlerinin geri ¢ikis1 kisitlanmis veya yasaklanmig

olabilir.

- Doviz kurlarindaki dalgalanmalar karlar azaltabilir, ortadan kaldirabilir ve hatta

kayiplara neden olabilir.

- Odeme yapilmamasi veya sozlesme ile ilgili diger anlasmazliklarda, yargiya

gitmekte sorunlar yasanabilir.

- Savas, i¢ savag veya yabanci devlet tarafindan millilestirme gibi hedef pazardaki

istikrarsizliklar kayiplara yol agabilir.
- Uriinler yabanci pazarlarda kabul gérmeyebilir.

Bu sorunlar karsisinda, finansal kurumlar ve hiikiimetler, ihracatgilarin ihtiyaglarini
karsilamak ve sdzde ticaret finansmani saglamak icin bir takim araclar gelistirmekte ve
0zel uygulamalar yapabilmektedirler. Ancak bu uygulamalarin ¢ogu ¢esitli teminatlar
gerektirmektedir, Ornegin stoklar da dahil olmak iizere maddi duran varliklar gibi.
Ticaretin finansmani rolii Uluslararasi ticarette nicelik olarak 6nemlidir. Bazi tahminler
ylizde 90 kadar diinya ticaretinin bir veya daha fazla ticaret finansmani araglarina

dayandigini raporlamistir (Auboin 2009).
2.3.2.1. ihracat Finansman Opsiyonlari: Thracatta Devlet Yardimlari

Ekonomi Bakanhig: tarafindan programlanan Ihracatta Devlet Yardimlar1 programu,
thracat¢1 firmalarin, diinya pazarlarinda rekabet giiclerini artirmak amaciyla
faydalanabilecekleri, kendilerine finansal yonden destek saglayacak finansman araglari
olusturmaktir. Bu araclar firmalara maddi yonden katki saglayarak ihracat

performanslarinin artmasina katkida bulunmaktadir (http://www.ibp.gov.tr/fa/section-

fa-ndx.cfm ). KOBI statiisiindeki firmalar basta olmak {izere olusturulan bu programin

temel amaci, firmalarimizin ihracata yonelik faaliyetlerini gerek {tretim, gerekse
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pazarlama asamalarinda destekleyerek, uluslararasi pazarlarda karsilastiklar1 sorunlarin
giderilmesine yardimci olmak ve rekabet gilicii kazanmalarina olanak saglamaktir

(http://www.ibp.gov.tr/fa/section-fa-ndx.cfm ).

Ekonomi Bakanligi tarafindan saglanan bu yardimlar asagida verilmektedir
(http://www.ekonomi.gov.tr/index.cfm?sayfa=mevzuat&bolum=D19E3AA5-D8D3-
8566-4520041DDE979743 ).

1. Doviz Kazandiric1 Hizmet Ticaretinin Desteklenmesi

2. Teknik Miisavirlik Hizmetlerine Saglanacak Devlet Yardimlari

3. Pazar Arastirmasi ve Pazara Girig Destegi

4. Tarimsal Uriinlerde Thracat {adesi Yardimlari

5. Uluslararast Rekabetgiligin Gelistirilmesinin Desteklenmesi

6. Yurt Dis1 Birim, Marka ve Tanitim Faaliyetlerinin Desteklenmesi
7. Yurt Disinda Gergeklestirilen Fuar Katilimlarinin Desteklenmesi
8. Tasarim Destegi

9. "Tiirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi ve Tiirk Mali Imajimn Yerlestirilmesi

ve Turquality®'nin Desteklenmesi
10. Istihdam Yardim
11. Arastirma-Gelistirme (Ar-Ge) Yardimi
12. Uluslararasi Nitelikteki Yurt I¢i Ihtisas Fuarlarinin Desteklenmesi
13. Ozel Statiilii Sirketler

Yukarida siralanan destekler, icerik bakimindan destek oranlar1 ve st sinirlamalar
kapsaminda yeterli olmayabilir ancak yinede firmalara 6nemli katkilar saglamaktadir.
Kimi zaman firmalarin uluslararasi fuarlara katilimini desteklemek firmalarin fuar
katilm kararlarin1 kolaylagtirmakta ve bu katilmla  yeni  miisteriler  elde
edebilmelerini saglamaktadir. Ayrica bu firmalarin bilinirlikleri ve giiven olgusu da
bu fuarlar sayesinde artabilecektir.
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Bu  bilgiler 1s18inda, calismamizda firmalarin finansman kaynaklarmin ihracat
performansi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu disiiniilmektedir. Bu nedenle
firmalarin farkli pazar deneyimleri ilizerinde yogunlasarak finansman kaynaklarinin

dogru kullaniminin ihracat performansina etkisi detayl bir sekilde incelenecektir.
2.3.3. Yonetim Becerileri
2.3.3.1. ihracat Girisimcilerinin Bilgi Temeli ve Becerileri

Yonetim stratejilerinin karlilik ve biiylime icin risk alma ve hedeflere ulagmadaki
kararliliklar ile firmanin ihracat performans arasinda 6nemli bir bag bulundugu
bilinmektedir. Bu durum iist yonetimin; ihracattan elde edilecek kar, doguracagi
bliytime, risk derecesi ve maliyeti konularinda olusturduklar1 olumlu beklentileri ile
thracata yonelmesini kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla, firma {ist diizey yOnetiminin
ihracat pazarlarina karsi tutumu, firma amaclarina ulasmadaki hirsi, ihracattan
beklentileri ve yoneticilerin ¢esitli 6zellikleri firma ihracat davranigin1 agiklamada

etkilidir.

Bu noktadan hareketle, literatiirde firmanin ihracat davranisin belirleyen asagida

stralanan iki yonetsel faktor tizerinde durulmustur (Stoian, 2007).
1. Yonetim Ozellikleri

- Yas

- Egitim Seviyesi

- Belirli Bilgi Diizeyi

- Yonetsel Bilgi

- Uluslararasi Deneyim

- Dil Bilgisi

- Risk Alma Toleransi

- Yenilik¢ilik
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2. Yonetim Algist
- Biiyiime ve Ihracat Beklentisi Algist
- Ihracat Uyaranlarina Kars1 Algi
- Ihracat Engellerine Kars1 Alg1
2.3.3.1.(1). Yonetici Ozellikleri

Yapilan arastirmalarda, yonetici yasi, egitim seviyesi, tecriibe, bilgi seviyesi, yabanci dil
bilgisi, risk alma ve yenilik¢ilik gibi tutum ve davraniglar1 en ¢ok iizerinde durulan
faktorlerdir. Bu faktorler, ihracat literatiiriinde de, ihracat girisimcisinin performansinin,
hedef ihracat pazarma uyum saglamasi i¢in gerekli sartlar arasinda ilk siray1 almasi

durumu ile de uyum saglamaktadir. (Albaum ve Tse, 2001; Cavusgil ve Zou, 1994).
2.3.3.1.(1).(a). Yas

Literatiirde, yas konusunda yapilan arastirmalarda heniiz tam bir ortak goriis kabuliine
rastlanmamaktadir. Ancak yinede pek c¢ok arastirmada geng yoneticilerin yasca biiyiik
yoneticilere gore daha pazar odakli oldugunu vurgulamaktadir. Cavusgil & Naor
(1987), Oviatt ve dig., (1993), gen¢ yoneticilerin ihracat pazar calismalarinin
genisletilmesinde daha acik olduklarini vurgulamaktadir. Jaffe ve dig. (1988) ve Moon
& Lee (1990), geng yoneticilerin yash yoneticilere gore daha uluslararasi bakis agisina
sahip ve kozmopolit olmalar1 sebebiyle, yasin ihracat davraniginda belirleyici oldugunu

g6z oniinde bulundurmaktadir.
2.3.3.1.(1).(b). Egitim

Egitimin bilgi, beceri, problem ¢dzme, disiplin, motivasyon ve 0zgiiven iizerine bir
etkisi olmadig bilinirken, yapilan arastirmalarda yiliksek egitimli yoneticilerin daha iyi
problem ¢6zme becerisine sahip oldugu belirtilmektedir. Garnier (1982); iyi egitimli
karar vericilerin, daha ac¢ik fikirli, uluslararast islere daha ilgili olarak
degerlendirilebilecegini ve bunun sonucu olarak ihracattan saglanan fayda ve zararlar

daha iyi degerlendirebileceklerine vurgu yapmustir.
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2.3.3.1.(1).(c). Dil

Birden fazla dil bilen, vizyon sahibi ve egitimli yoneticilerin, ihracata daha olumlu
yaklagtig1r goriilmektedir (Leonidou vd., 1998). Yabanci dil bilgisi olan yoneticilerin
iletisim ve bilgisel kaynaklara wulasim avantaji firmanin ihracat stratejisini

yonlendirmesine ve ihracat performansina olumlu yansimasina yardimci olur.
2.3.3.1.(1).(d). Bilgi ve Deneyim — Bilgi Temelli Yaklasim

Bilgi temeli yiiksek yoneticilerin, firmalar igindeki 6nemi de oldukca yiiksektir. Bilgi
temelli yaklasimla, ihracat girisimcilerinin, yabanci pazar g¢evresine nasil uyum
sagladiginin anlagilmasinda, benzer orgiitsel becerilerde erisilebilir bilimsel ve deneysel
bilgiyi dogru yere oturtma yeteneginin Onciil bir anahtar oldugu farz edilmektedir

(Kogut ve Zander, 1992; Teece ve digerleri, 1997).

Thracat literatiirii, girisimcilerin stratejik hedeflerine ulasmak {izere ihracat pazar
cevresine uyum saglama c¢abalarinda, ihracat girisimcisinin bilgi temelinden
yaratilabilecek en dnemli orgiitsel kabiliyetlerin pazar kabiliyetleri ile ilgili olduguna
isaret eder. (Cavusgil ve Zou, 1994; Katsikeas, Piercy ve lonnidis, 1996).Y 6neticilerin
deneyiminin artmasi, ihracat faaliyetleri ve uluslararasi pazarlar ile ilgili belirsizlikleri
azaltmada, firmalarin yabanci piyasa kosullarini daha iyi anlamalarinda 6nemli rol
alirken yoneticilerin ihracat deneyimleri, kisisel iletisim becerilerini ve miisteri iligkileri
agin1 gelistirmelerine yardimci olacak ve etkin ihracat pazarlamasi programlarini

uygulamalarina katkida bulunacaktir (Katsikeas vd., 1996; O’Cass ve Craig, 2003).

Sirketlerin erigilebilir bilgiyi ve diger kaynaklar1 kendi pazar yerlerine uyarlama, bu
planli kaynak uyarlamasin1 yonetme ve hedef pazarlar i¢in bu kaynaklar1 gercek deger
arzina doniistiirme siirecleri olarak tanimlanmaktadir. (Day, 1994; Madhavan ve
Grover, 1998; Vorhies ve Morgan, 2003). Bu kapsamda, yoneticilerin ihracat
pazarlarinda edindikleri bilgileri, firmalarin iirlin ve silireg gelistirme, rekabet alan1 ve
diizenleyici risk yonetimi, erisilebilir kaynaklarin etkin kullanimi gibi  siireclere
yansimasi firmanin daha iist diizey gelisiminde 6nemli rol oynar. Morgan, Zou, Vorhies,
Katsikeas (2003) tarafindan modellenen asagida yer alan Tablo 1’de ihracat girigimcisi
bilgi yonetimi sistemi, bir thracat girisimcisinin bilgi temelinin, girisimcinin hedefledigi
ihracat pazarma stratejik hedeflerine ulasmasin1 saglayacak sekilde dahil olmasi icin

pazarlama becerilerinin gelistirilmesi ve kullanimina olanak yarattigin1 gosterir .
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Bilgi Tiirti

Deneyimsel Bilgize|
Kendiihracat Pazar cevresiyoluyla uyum | Kendiihtacat Pazar cevresiyoluylauyum
£ | seglamasina olanak veren girisim, gorevlerini | saglamak icin gereken gorevlerin performansini
& | yerine getimekile alakaliolan birikimlibilgi ) etkileyen terchlerin seviyesiile ilgiliolan anlayis,
9 | girisimi, strate jik basari he defini etkilemekte dir B strate jik basari he definietkie mekte dir.

Pazarlama Becerisi Ihracat Pazar

Bilgive Yayma

Gelisme ve Kullanma

Bilgi Saviyesi

Kendiihracatci Pazar cevresi yoluylauyum Kendiihracat Pazar cevresiyoluylauyum

saglamasina olanak vere n girisim, bireylerin
gerekengorevierininperformans ile ilgiliclan
birikimli bire y=e| bilgi strate jk basari hedefini
etkile me ktedir.

*| saglamasinaolanak veren girisim, bireylerin
gerekengorevlerininperformansini etkileyen
bireyseltercihsevivesiile ilgiliolan anlayis,
strate jik basari he defini etkile mekte dir.

Bireysel

Tablo 1 - Neil A. Morgan, Shaoming Zou, Douglas W. Vorhies, Constantine S.
Katsikeas 2003 — Ihracat Girisimcisi Bilgi Y6netim Modeli

2.3.3.1.(1).(¢). Risk Alma

Yonetim becerilerinden risk alma; firmanin nasil bir ihracat davranisi gosterecegini
sekillendirme ¢ok oOnemli bir rol oynar. Gupta & Govindarajan (1984)’ ya gore
yoneticilerin risk alimina karsi olumlu davraniglar1 firmalarin yeni iiriinler ve pazarlar
aciliminda olumlu etki etmektedir. Risk almaktan kacinan yoneticilerin zamaninda
verilmeyen kararlar, firmalarin firsatlart kagirmalarina ve rekabet avantajini

kaybetmelerine neden olabilmektedir.
2.3.3.1.(1).(f). Yenilikg¢ilik

Pek cok aragtirmaci yeni iirlin veya yeni lretim teknikleri gelistirmeye benzer olarak
yeni pazarlara acilmay1 da yenilik¢ilik olarak degerlendirmektedir (Simmonds & Smith
1968). Bu nedenle yoneticilerin yenilik¢ilik becerileri ile ihracat performanslari
arasinda pozitif bir iliski oldugu sdylenebilir. Dichtl ve dig., (1983)’ne gore ydnetici
karakter 6zelliklerinde degisime karsi gosterilen direng ve durus ihracat pazar odakl

davranisin 6niinde olumsuz etkilere neden olmaktadir.
2.3.3.1.(2). Yonetimsel Algilama

Ust yonetim icin, i¢sel veya dissal cevre oOzelliklerinin algilanabilmesi stratejik
secimlerin yapilmasinda zaman kaybini azaltan en Onemli faktorlerden biridir. Bu
nedenle yoneticiden beklenen firsat ve potansiyelleri fark edip degerlendirebilecek

kapasitede olmasidir. Ihracatin  baslamasi ve gelismesinde en 6nemli tesvik edici
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ancak yonetimin dikkatini cekebildigi sirece  katkida bulunabilecegidir

(Leonidou,1995; Crick ve Chaudhry, 1997).

Ust yonetimin ihracat ile ilgilenmesini belirleyen iki temel faktor ise sunlardir:

(Oktav ve dig., 1990)
- Yonetimsel hedeflere sahip olma ve bu hedefleri gerceklestirmedeki karlilik,
- Hedeflerin gergeklestirilmesinde ihracattan beklentiler.

Ancak ihracata baglarken, ihracat uyaranlarinin ve engellerinin farkindaligi firmanin
thracat davraniglarini belirlemeye yardimci olmaz. Bu durum daha ¢ok karar vericinin
bunlart ne kadar algilayabildigi, hisleri ve yatkinliklar: ile ilgili olup bu algiy1 ihracat
icin bir firsata doniistiirebilmesine dayanmaktadir (Simpson & Kujawa 1974;

Wiedersheim-Paul ve dig.1978).

Weick (1969), stratejik karar siirecinde algilarin oynadigi rolii arastirmis, nesnel
durumun kendisinden daha ¢ok karar verme siirecinde dikkate alinmasi gereken 6z
niteliklerin i¢ ve dis faktorlerin algilanmasi oldugunu goézlemlemistir. Ancak i¢ ve dis
cevre faktorlerini, soyut ve karmasik olaylari, yapilar1 ve siirecleri algilama kisisel bir
beceridir. Bu nedenle yoneticilerin 6zelliklerinden kaynaklanan farkliliklar firmalar
icinde farkli kararlar1 dogurabilir, bir firma i¢in dogru olan bir karar baska firma i¢in
yanlis olabilir. Ayrica firmalarin oOrgiitsel yapilar1 algilama ve karar uyumunun
belirlerken bu konuda her zaman icin bir ger¢ek uyumdan bahsetmek miimkiin
degildir. Ornegin aile sirketlerinde kararlar ¢ogunlukla sirket sahipleri tarafindan
verildigi i¢in kurumsallagsmig firmalara gore ¢ok daha hizli bir karar alma siireci s6z
konusuyken, alinan kararlarin ¢ogu zaman merkezi olmasi firmada ¢alisan diger list
diizey yoneticilerin katilmina da engel olabilmektedir. Bu durum genellikle kii¢iik

firmalarda kontrolii elinde tutmak isteyen sirket sahiplerinde gézlenebilmektedir

Saha calismamizda firmalarin yonetim becerilerinin yurtdisi aktivitelerinin etkileyen bir
faktor olarak goriilmektedir. Sayillan bu o6zelliklerden Bilgi Temelli Yaklasim ile
yoneticilerin  bilgisel ve algilama diizeylerinin firmalarin rekabet avantajlarini
kuvvetlendiren ya da diger firmalardan farklilagsmalarini saglayan yonetim becerileri
tizerinde kritik vaka metodu kullanilarak yonetim farkliliklarinin ihracat performansi

lizerinde yarattig1 etkiler detayl1 bir sekilde incelenecektir.
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2.3.4. Miisteri Iliskileri Becerisi

Pazarlama alaninda Onceki arastirmalar, insanlararasi faktorlerin, is ortakliklarinin
gelisiminde, “kaynagin gecmisi ve kisisel Ozellikleri” (Frazier, 1983) veya “pazarlik
sahibinin kiiltiirel altyapisi, deneyimleri veya becerileri” (Nielson, 1996) gibi acilardan
ne kadar onemli oldugunu fark etmistir. Miisteri hizmeti, resmi, sistemli ve kisilikten
bagimsiz sekilde sunulabilecekken, insan faktori ve farkli etkilesimlerinden
kaynaklanan iletisimler; bir anahtar gorevi {iistlenebilmektedir. (Luo 2001; Ulaga ve
Eggert, 2006; Vargo ve Lusch, 2004) Yakin miisteri iliskileri, onlara cevap verme sansi

tantyarak, dagitici ile son kullanici arasinda daha etkin bir iletisim ¢atist olusturur.

Miisteri iligkileri, aslinda sadece dis miisterilerle olan iliskilerle sinirli olmayip,
isletmenin ¢evresiyle olan uzun dénemli iligkilerinin toplamindan meydana gelmektedir
(Patricia Ordonez de Pablos, 2002). Bu durum yabanci ortaklarla basarili iligkilerde,
operasyonel verimlilik; diisiik risk (politik ya da ticari); ihracat pazarlarina girebilme
yetenegi, farkli ortaklik avantajlarindan yararlanma; yabanci firmalar ile baz1 deger
katan faaliyetleri paylasarak sermaye yatirimi azaltma; pazarlara {riin yerlestirme
konusunda hiz kazanma; ve uluslararasi tedarikgiler, ithalatcilar / distribiitorler ve diger
aracilarla uzun vadeli iliskiler kurma olanagi gibi ¢esitli avantajlar sunmaktadir. Bu
nedenle iligki kurma ve siirdiirebilme uluslararasi pazarlarda is performansinin gelistiren
bir faktor olarak tanimlanabilir. Bunun gerceklesmesi ile de, firmanin digsal ¢cevresinden
kaynaklanan iligkileri, firma i¢inde hedeflenen katma degeri ortaya c¢ikarmaktadir

(Bernadette Lynn, 2000).

Rakiplerine kars1 rekabet avantaji saglayan firmalarin genel oOzelligi, miisterilerin
ihtiyaglarin1 dogru anlamak, ve deger yaratacak sekilde kendilerine ulagabilmektir. Bu
konuda firmalarin, miisterilerinin beklentilerini karsilarken yalniz fiziki beklentilerini
karsilamak yerine, duygusal beklentilerini de dikkate almalar1 gerekmektedir (Spiros P.
Gounaris, Tzempelikos ve Chatzipanagiotou, 2007).Bu tiir bir yaklasimla ihracatci
firma, pazar girisiminin daha biitiinsel bir resmini edinebilir. (Bello, Chelariu ve Zhang,

2003).

Miisteri odaklilik miisterinin ilgisi {izerinde Oncelik yerlestiren ve siirekli miisteri
degeri yaratan bir dizi davranis ve inanglar1 olusturur. Ihracat pazarlarinda miisteri

odakli firmalar yabanci miisterilerinin ihtiyaglarina, davraniglar ve hizmet teklifleri
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algilar1 konusunda daha iyi bir anlayisa sahiptirler (Cadogan, Diamantopoulos, ve
Siguaw 2002). Biiyiiyen bir is, siirekli yeni miisteriler ¢cekmek ihtiyacinda olurken odak
ve Oncelik mevcut miisteri kesimini memnun etmek iizerine olmalidir. Miisterilerini
artirmak ve korumak konusunda basarisiz olan firmalar sonugta basarisiz olurlar.
Arastirmalara gore yeni miisteri elde etmek Onceki miisterileri korumaya gore iki kat
maliyet olusturmaktadir. Mevcut miisteriler tatmin edilip tutulamamasi yeni miisteri

eldesi konusunda da sikintilar yaratmaktadir.

Basaril iliski pazarlamasi, 6zellikle capraz-kiiltiirel baglamda, isbirlik¢i davranislar
gerektirir. Tiirkiye gibi ¢ogu kiiltlirde iyi bir satig eleman1 alicilar ile kurulan giiven ve
baglihigin uzun vadeli basar1 icin gerekli oldugunu bilir. Thracat pazarlarinda ise yapilan
satis sonrasi miisteri ile iliskinin devam ettirilmesi satis sonrasi verilecek hizmetin
kalitelisi ve miisteri degeri yaratilmasi bir sonraki satislar i¢in olumlu referans

olusturmaktadir.

Bu nedenle Miisteri anlayisi miisteriler hakkinda detaylar1 ve faaliyetleri konusunda
daha derin ve etkili miisteri iliskileri kurmak ve stratejik karar vermek, gelistirmek
amaciyla bilgi toplama ve analiz siirecini gerektirir (Shaw, 2000). Miisteri anlayisi
sirket ile etkilesim halinde olan miisterilerin ayrintili bir sekilde anlasilmasini ve
miisteri davraniglarinin altinda yatan nedenlerin tahmin edilmesini saglar. Bu durum
tatminkar miisteri eldesi i¢in tedarikg¢ilerden baslayarak satisin gerceklesmesinden once,
satig sirasinda ve sonrasinda olusturulacak giiclii ve kaliteli bir ag fikrine

dayanmaktadir.

Dagitic1 firma ile yakin iliski i¢inde olmak, iireticiye son kullanicinin satig sonrasi da
dahil olmak {izere verilen hizmetin 6nemine iliskin farkindalik yaratmasi acisindan
onemlidir. Boylelikle, ihracat¢1 firma, bu hizmeti de verebilir (Asugman, Johnson ve
McCullogh, 1997), gelecek taleplerin hacmi tahmin edilebilir ve talep karsilamada

avantaj saglayabilir.

Miisteri iliskileri becerisi yurtdist distribiitorleri ve, miimkiin oldugunda son kullanicilar
ile 1yi iligkiler kurulmasimi ve gelistirilmesini ilgilendiren siireclerini kapsamaktadir
(Mentzer ve dig., 2001). Uretici firmalar ihracat pazar1 hakkinda bilgi edinme becerisini
gelistirdikge, yurtdis1 pazar ve oOzellikleri hakkinda daha dogru bir bakis gelistirme

egilimine giderler. Onemlisi, distribiitdriin karsilastigi zorluklar ve bu zorluklar
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yenmek icin ayirdigi kaynaklar ve efor hakkinda daha iyi bir kavrayis elde ederler.
Genellikle, distribiitér ve yerel kurumlara baglari, firmanin rekabet taktikleri ve belirli
bir piyasada planlanan yeni iirlin tanitimlar1 hakkinda bilgi alabilmesi i¢in ana
kaynaklar1 olusturur (Bonner ve Walker 2004; McEvily ve Zaheer 1999). Rekabet
hamleleri, son kullanic1 yorumlari, ve iiriinle ilgili istekler hakkindaki dagitici kaynakli
bilgiler, daha fazla iletisim ve isbirligi ihtiyact i¢in durumlarin anlagilmasinda karsilikli
anlayis gelistirilmesine katkida bulunur. Bu genellikle firmalarin ¢alisanlar1 ve ortaklari
arasinda gelisen yakinlik ile artirilabilmektedir (Boddy, Macbeth, ve Wagner 2000;
Luo 2001). Bu yiizden, iireticinin distribiitor ile kalict iligkiler gelistirme becerisi
giiclendirilecek, bilgi akisi igindeki dogruluk ve piyasa sinyallerindeki tutarlilik

oraninda son kullanicilar ile iligkisi de giiclenecektir.

Mohr ve Spekman (1994), insanlararasi etkilesimin, ortak firmalarin ydneticileri
arasindaki iletisimin ortakligin basarisin1 ve performansini etkilemesi gibi ne kadar
onemli oldugunu vurgularken; Duncan ve Moriarty (1998) de iliski ortaklar1 arasindaki

etkin iletisimin “herhangi bir iligkideki bag” oldugunu tartismistir.

Harich ve LaBahn (1998) da, bir saticinin kisisel ozelliklerinin ve davraniglarinin,
miisterileri ile baglantilarinda ve gliven yaratmasinda dogrudan etkili oldugunu tespit
etmistir. Pazar diizenlemelerinin Otesinde, sosyal psikolojik ve Orgiitsel davraniglar
tizerindeki ¢aligsmalar, iki insan arasindaki agik ve diiriist bilgi aligveriginin, aralarindaki

giiven diizeyini olumlu diizeyde etkiledigini tespit etmistir. (Selnes, 1998)

Bu acgiklamalar 1s18inda, firmalarin Oniinde duran en temel hedeflerden birisi, is
ortaklart ve miisteri iliskilerinde ihtiya¢ duyulan degerleri tanimlamak, degerleri
yaratmak ve degerleri sunmaktir (Tekin ve Cigek, 2005). Saha ¢alismamizda iiretici
firmalar i¢in bu konudaki farkindalig1 tizerinde durularak bu konuya verdikleri 6nem ve

ihracat performansi lizerinde etkileri detayli bir sekilde incelenecektir.
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2.3.5. Anna Kaleka’nin Ihracat Performansi Belirleyicileri Olan Kaynak ve

Pazarlama Becerileri Uzerine Genel Modeli

( Tiskileri
M Yeterliligi
\
Deneyimsel \ \\
\, Kaynaklar /! \\
‘/\‘H_H o \ /—\ TN
\ b Bilgisel ‘// \ /" thracat Girisim \

Yeterlilik

. . ) Performanst
Servis Avantai /

w7 N

Yeterliligi

Tablo 2 — Anna Kaleka (2011)’nin Ihracat Performans: belirleyicileri modeli

Kaleka (2011), kaynak temelli bakis cercevesinde, calismasinda yurtdisi pazarlarda
sunduklar1 miisteri hizmetlerini diger hizmetlerinin 6nemli bir bileseni olarak goren
ihracat iireticileri iizerinde odaklanmistir. Caligmasinda Ingiltere’de yerlesik ve ihracat
faaliyeti olan iiretici firmalar {izerinde firmalara servis avantaji saglayan ve bu
avantajlarin ihracat performansinda kilit rol oynayan iki kaynak (deneyimsel ve finansal
kaynaklar) ve ii¢ beceri (miisteri iliskileri, bilgisel, {iriin gelistirme becerileri)
faktorlerini ele alarak bir model olusturmustur. Calismasi ihracat pazarlarinda servis
avantajina  ulasilabilmesi  i¢in  biitiinlestirici,  agiklayict  bir  g¢ergevenin
degerlendirilmesinde gelistirici ve ampirik bir 6n girisim sunmaktadir. Kaleka (2011),
yapmis oldugu bu calismada Tablo 2’de firma kaynaklarinin pazarlama becerileri ile
pozitif iliskisinin firma becerilerinin gelisimine etkisi, ve bu becerilerin saglayacagi

servis avantajinin ihracat performansi lizerine olumlu yansiyacagini gostermistir.

Kaleka (2011) yapt1g1 gériismelerin sonucunda, uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji
yaratan belirli tip kaynaklar ve beceriler lizerinde daha odakli bir arastirma i¢in (Meyer
ve Peng 2005), bu calismada servis avantajina ve ihracat girisim performansina
ulagilmasina saglayan temel kaynaklar ve yetenekler hakkinda kapsamli ve agiklayici

bir model gelistirip test etmistir.
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2.3.6. Neil A. Morgan, Constantine S. Katsikeas, Douglas W. Vorhies’in Ihracat

Performansi Belirleyicilileri olan Pazarlama Becerileri Uzerine Genel Modeli

Morgan, Katsikeas ve Vorhies’in (2011) ¢alismasi daha fazla belirleyiciye miisaade
ederek firmalarin ihracat pazarlarinda rekabet diizeylerinin daha fazla anlasilabilmesini
amaglamaktadir. Calismada ¢oklu-endiistri arastirma modeli benimsenerek ihracat

pazarlarinda faaliyet gosteren iiretici firmalardan saglanan bilgiler kullanilmistir.

Coklu endiistri modeli ihracat girisim stratejisinin yerlestirilme uygulanmalarinda ve
pazarlama becerilerinde daha fazla degiskene miisaade eder ve Ornekleme Onyargi
olasiligini azaltir, boylece daha fazla genellenebilirlik sunar (Bello ve Gilliland 1997).
Her iiretici i¢in, analiz birimi olarak bireysel bir ihracat girisimine odaklanilmis, birden
fazla ihracat girisimleri olan firmalar ¢esitli stratejiler ve iligkili uygulama konulari,
pazarlama becerileri ve performans sonuglar1 sergileyebildigi goriilmiistiir (Cavusgil ve
Zou 1994). Ihracat girisimleri temelde pazarlama temelli is birimleri olduklar igin
(Ambler ve dig.,1999), calisma modeli pazarlama strateji uygulamasi ve performans

tizerine etkisini izole etmeye yardimci olmustur.

Thracat girisim becerisinin istenilen ihracat pazari yamtmin saglanmasi igin planlanan
ihracat pazarlama stratejisinin gergeklesmesinde ve ayarlanmasindaki olumlu faydalari,
girisimcinin istenen hedeflere ulasma konusunda becerilerini diizenlemeleri ig¢in
gereken olumsuz maliyet etkileri ile dengelendigi vurgulanmistir. Tablo 3 ‘de Cogu
ithracat pazarlama becerilerinin performans etkisi dolayli ve planl ihracat pazarlama
stratejisinin uygulanmasi aracilifiyla isledigi varsayilarak, iki onemli etki {izerinde
durulmustur. Ilk olarak, yapisal pazarlama becerilerinin dogrudan ihracat girisiminin
finansal performansini belirlenmesinde yardimci oldugu gosterilmistir. Bu, ihracat
pazarmi1 O8renme ve pazarlama planlamasinin yani sira pazarlama stratejisi
uygulanmasinin faydalarindaki giiclii becerilerin bazi maliyet stratejisi se¢imindeki

yaratacag1 faydalarin firsatlarin1 gosterebilir.
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Tablo 3 — Morgan, Katsikeas ve Vorhies’in (2011) Thracat Performans: belirleyicileri

modeli

Ikinci olarak, uzmanlasmis pazarlama becerilerinin aym zamanda ihracat girisiminin
pazar performansi belirlemede dogrudan yardimci oldugu gosterilmistir. Uzmanlagmis
pazarlama becerilerinden dogaglama ilgilerinin yani sira planlanan pazarlama stratejisi
uygulanma ilgilerinin faydalar1 i¢in potansiyel olarak gosterilebilir oldugu

vurgulanmistir (Moorman ve Miner 1998).

Sonu¢ olarak pazarlama becerilerinin ihracat pazarlama stratejisinin  verimli
uygulanmasi i¢in ihracat girisim yeteneginde Onemli bir gosterge oldugu ortaya

konulmaya ¢alisilmistir.
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3. UYGULAMA
3.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Yontemi
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci; kaynak ve bilgi temelli bir bakis ile uluslararasi pazarlarda
faaliyet gosteren iretici firmalarin, ihracat performansini etkileyen kaynaklarin ve
pazarlama becerilerinin , ihracat performansini ne Olc¢lide etkiledigini  ortaya

koyarak bu alandaki bilginin gelismesine katki saglamaktir.

Uretici firmalarin ihracat performansinda kilit rol oynadigim diisiindiigiimiiz iki temel
kaynak olarak deneyimsel ve finansal kaynaklar ve iki temel beceri olarak yonetim,
miisteri iliskileri becerilerinin ihracat performansini ne 6l¢iide etkilediginin tespitini
hedefleyen bu calismaya esas teskil eden veriler kritik vaka metodu kullanilarak
toplanmistir. Arastirma, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ve iiretici olan 14 firma iizerinde

yapilmigtir.
3.1.2. Arastirmanin Modeli ve Yontemi
3.1.2.1. Ornek olay yaklasim

Bu caligma {iretici olarak faaliyet gosterip ihracat yapan 14 firma iizerinde 6rnek olay
metodu kullanilarak yapilmistir. Bu tip bir nitel metodoloji kullanimi holistik bir bakis
acist ile bu firmalarin ihracat pazarlarindaki yoOnetimleri lizerinde gegmise yoOnelik
derinlemesine bir arastirma yapabilme imkani1 sunmaktadir. Spesifik olarak, 6rnek olay
metodu kullanimi ihracat pazarlarinda farkli deneyimler edinmis firmalar iizerinde daha
aciklayict bir ¢alisma icin uygun diismektedir. Bunun sonucu olarak, bu caligmada
hedeflenen teorik yapilandirma ve 6rnek olay arastirmalarinin tavsiye edilen bir metod
olarak kullanimidir (Eisenhardt ve Graebner, 2007). Buna ek olarak ihracat
performansini etkileyen pazarlama becerilerinin firmalar ig¢inde farkli dinamiklerinin
olmas1 daha detayli bir calisma gerektirmistir. Bu nedenle 6rnek olay calismasi acik

uclu sorular, miilakatlar ile desteklenmektedir (Gummesson, 2003).
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3.1.2.2. Firmalarin secimi

Firmalarin bu calismaya dahil olabilmeleri ig¢in asagidaki bes kriteri karsilamalari

gerekmektedir:
(1) Bagimsiz Tiirk firmasi olmasi;

(2) 700’den az galigan1 bulunmasi ve son dort yillik ortalama cirosu 100 milyon TRLyi
gegmemesi , bunlar KOBI disindaki biiyiik firmalar1 da arastirmaya dahil etmek icin

tanimlanan kriterlerdir.
(3) Uretici firma olmast,
(4) Thracat yapiyor olmasi

(5) Son dort yillik donemde uluslararast performans acgisindan yiiksek veya diisiik

performansli olmasi.

Son kriter ile ilgili olarak, yiiksek performansli firmalar iiretici firmalardan 6nemli

oOl¢iide Ustiin rekabet saglayanlardir ve agagidaki gibi siniflandirilmaktadir;

(a) Son dort yilda Uluslararasi satig hacminin firma toplam satis hacmi igerisindeki pay1
ortalamada en az 35% olan firmalar. Bu% 35’lik ayirim noktasi ihracat konusunda
biiylime hedefleyen veya Onceligini uluslararasi pazarlara veren firmalarin incelenmesi

amaciyla secilmistir.
Yukarida belirtilen gostergeye ek olarak,

(b) Yiiksek algilanan yonetici memnuniyeti - Yoneticilere, dort yillik uluslararasi
performanslari i¢cinde dort alanla ilgili memnuniyetlerinin derecesi sorulmustur: hedef
yabanci iilkelerde elde ettikleri ortalama pazar pay1; yurtdiginda elde ettikleri ortalama
kar geri doniisii; sagladiklar1 uluslararasi yararlar; ve yabanci pazarda olusturduklar
0zel hedefler. Yoneticilerin yanitlari, bu hedeflerin belli yabanci pazarlara veya yeni
iilkelere giris; temel rakiplerin performansini gegmek; belirli yabanci miisterilere hizmet

vermek veya bu hedeflerin birkagini bir arada gerceklestirmek seklinde olmustur.
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Bunun aksine, diisiik performanslhi grupta, performansin rekabete gore goreceli olarak

daha diisiik oldugu iiretici firmalar secilmistir. Yukaridaki kriterlere gére bunun anlami;

(@)  Uluslararast varligimma verdigi énem ikinci planda olan firmalar1 tespit etmek
tizere, son dort yilda uluslararasi satis hacminin firma toplam satis hacmi icerindeki pay1

ortalamada en fazla 35% olan firmalar.
(b)  Yukarida belirtilen alanda diisiik algilanan bir uluslararasi performans .

Uluslararasi alanda yiiksek ve diisiik performansa sahip firmalarin se¢imindeki 6l¢iit,
ithracat performansi belirleyicileri olarak saptanan faktorlerin etki derinligi lizerinde
calisabilmek iizere, bilgice zengin vakalarin kullanilmasi olarak belirlenmistir. Bilgi
acisindan zengin vakalar arastirmacinin ilgilendigi konu hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olabilecegi olgular olarak nitelendirilmektedir. Arastirmanin teorik boliimiinde
aktarildig1 gibi, uluslararasi performans, firmalarin yurtdisi aktivitelerinin kaynak ve
becerilerinden etkilenen bir faktor olarak goriinmektedir. Bu nedenle, performansi
ylksek olanlarin, diisiik olanlara gore ne tiir kaynak ve beceri farkliliklar1 gosterdigi ve
farkliliklarinin  hangi alanlarda oldugu arastirilmistir. Uluslararas1 alanda ytiksek
performans gosteren yedi firmaya karsi, performansi diisiik olan yedi firma ile yapilan
incelemede, ‘“kolayda Ornekleme” yontemi kullanilmistir. Veri toplama stirecinde
firmalarin birtakim degerli bilgilerini paylagsmaktan kag¢inmalar1 nedeniyle kolayda
ulagilabilecek bilgi alinabilecek firmalar ile bu yontemin kullanilmasina karar
verilmistir. Firmalarin i¢inde pazar hizmet modlar1 arasinda ihracat pazarlarinda direkt
depo ve fabrikasi bulunan bir firma, bunun disinda distribiitor, toptanci, siipermarket,
direkt miisteri dagitim kanallar1 olan {iretici firmalar yer almistir. Bu yap1 c¢oklu
degiskenlere miisaade ederken c¢esitlilikleri tespit etme amaciyla tercih edilmistir.
Incelemede 14 vaka iizerinde yapilmasi karari, yeni firma eklenmesinin farkli bir bulgu
eldesi saglamayacagina isaret eden kuramsal doygunluk prensibine dayali olarak

verilmistir.
3.1.2.3. Veri Toplanmasi

Veri toplama metotlar1 firmalarin bilgili en iist diizey yoneticileri ile kapsamli
goriismeler yapilmasini; sirket evrakinin ve arsivinin incelenmesini ve genel gozlemi
icermektedir. Bu sekilde uygulanan yontemlerin bileskesi, oOrgiitsel o6zelliklerin

kapsamli bir bakis acis1 ile genel olarak degerlendirilmesine katki saglamaktadir.
28



Goriismeler, bir goriisme kilavuzuna dayali olarak, mevcut calisma icin belirlenmis
sorularin firmalara yoneltilmesi, ihracat pazarlarina giriste hedef pazarlarin nasil
belirlendigi, nasil bir strateji kuruldugu, finansal kaynaklarin kullanimi, karar
mekanizmalarmin  nasil isledigi, miisteriye iligkilerinin nasil yriitiildiigiiniin
Ogrenilmesi  ile  gergeklestirilmistir.  Ayni zamanda, firmalarin  uluslararasi

etkinliklerinde, yonetim algisinin ne derece etkili oldugu da arastirilmastir.

Ozel olarak, goriisme kilavuzundaki acik uclu sorular, firmalarin uluslararas: girisim ile
ilgili olarak nasil karar aldiklari; bilgiyi ne sekilde edindikleri/paylastiklari; pazarlara
gore ne tip stratejiler gelistirdikleri, pazarlarda ne denli aktif olduklari, miisteri
iligkilerinde hangi odak noktalari iizerinde durduklarini belirlemeye calismaktadir.
Ayrica katilimceilardan, sergiledikleri ihracat gelismeleri hakkinda da bilgi vermeleri
istenmistir. Bunlar, gériisme kilavuzunun temelini olusturan 6geleri olusturmaktadir. Bu

temel 6gelerin disinda, kilavuz, aciklayict ve odaklayici unsurlari igermektedir.

Kritik vaka yontemi igerisinde, katilimcilarin kaynak ve becerilerini ilgilendiren kritik
olaylara ilgili detayli bilgi vermesi, karsilagtiklar1 kolaylastirici ve zorlastirict unsurlar
da aktarmalar1 istenmistir. Roos’a (2002) gore, kritik olaylarla ilgili veri toplamak,
arastirmaciya, arastirilan konu ile ilgili olarak katilimcimin ilgi ve algi cercevesi
hakkinda bilgi sahibi olma konusunda yardim etmektedir. Oziinde, bu kritik olaylar,
firmalarin yabanci pazarda uyguladiklar1 yonetim mekanizmalar1 ve diislince yapilarinin
anlagilmasinda temel taglari olusturmaktadirlar. Son olarak evrak/arsiv bilgisinin

taranmasindan sonra goriismeler tamamlanmustir.

Veri toplanmasi iki sathada gergeklestirilmistir. Birinci sathada, firmalarin uluslararasi
faaliyetleriyle ilgili en bilgi sahibi yoneticisi ile derinlemesine goriigmeler yapilmistir,
sirket evraki ve arsivler incelenmis ve veriler toplanmigtir. Goriismelerin her biri, bir ile
bir buguk saatlik siirelerde gerceklestirilmistir. Tiim goriigmeler firmalarin is sahasi
icinde gerceklestirilmistir. Ikinci safhada, ilk goriismede belirsiz kalan konularin

aydinlatilmas1 amaciyla, ayn1 katilimci ile ayrica telefon goriismesi gerceklestirilmistir.

Ayrica, veri toplanmas siirecinde, gozleme dayali notlar da alinmistir. Gozlemler, bize,
firmalarin giinliik isleyisini deneyimleme ve kayit etme olanagi saglamistir. Calisma

sahasindaki tiim gézlemler ve goriisler, ayn1 giin notlara doniistiiriilmiistiir.
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Katilimcilar, her firmadaki uluslararasi islemler konusunda en bilgili yoneticilerden
olusmustur. Tablo 4’te, her firmadan katilimcin listesi yer almaktadir. Bu tabloda, ilk
yedi firma (Y1, Y2, Y3, Y4, Y5, Y6 ve Y7) yiiksek performans gosteren firmalar iken;
diger yedi firma ise (D1, D2, D3, D4, D5, D6, D7) diisik performans gdsteren
firmalardir. Genellikle, katilimcilar, “ihracat” veya “uluslararasi operasyon” yoneticileri
olmakla beraber, firma sahipleri de goriisme yapilan yoneticiler arasinda yer almistir.
Tiim veri toplama siireci {i¢ ay icinde tamamlanmistir. Veri toplama islemlerinin
sonunda, 30 sayfalik saha notlari, sekiz ses kasedi, iiriin kataloglar1 ve arsiv verisi gibi

diger iliskili dokiimanlar toplanmistir.
3.1.2.4. Veri Analizi

Toplanan verilerin tiimii analiz edilmistir. Veri analizi, “sabit karsilastirmali analiz
metodu”na uygun olarak yapilmistir. (Dyer ve Nobeoka, 2000) Bu metoda gore,
arastirma siirdilkce ve yeni veriler toplandik¢a, bu veriler oncekiler ile kategorisel,
kavramsal ve teorik bazda  karsilastirllmistir. Sistematik birlestirme siirecinde,
firmalardan alinan veriler defalarca teorik veri ile karsilagtirilmigtir. (Dubois ve Gadde,
2002) Bu siireg, daha yeni gelen verinin, onceki veri ile kavramsal ve teorik olarak
karsilastirilmasinda, hi¢ bir yeni kategori/kavram ortaya cikmayincaya, diger bir

deyisle, kavramsal doygunluga ulasilincaya kadar tekrar edilmistir.

Son olarak verilerin kalitesinden, gecerliliginden ve kullanilabilirliginden emin olmak
icin kullandigimiz  uygulamalar, diizeltilebilir bir vaka c¢aligmas1 veritabam
gelistirilmesinden (Yin, 1989); goriisme kilavuzunun hazirlanmasi igin teorik bilgilerin
kullanilmasindan (Oppenheim, 2000); sirketlerin vaka c¢alismasi raporlarinin ve her
firmadaki yoneticilerle yapilan goriismelerin uyarlamasinin firma ile mutabakatinin

saglanmasindan (Healy ve Perry, 2000) olusmustur.

30



4. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME
4.1. ihracat Performansi

Uzerinde ¢alisilan 14 odak firmanin yer aldigi endiistriyel sektor, biiyiikliigi,
uluslararas1 deneyimi, uluslararasi performansi ve pazarlama hizmetleri hakkinda

bilgiler Tablo 4’de yer almaktadir.

Aragtirmaya dahil edilen firmalar “gida, metal aksam, plastik, ingaat ekipmanlari, is
makinalar1 atagmanlari, taritm makinalari, ambalaj, yap1 iirlinleri, orman makinalar1”
sektorlerindendir. Hepsi de iiretici olup g¢alisan sayis1 (22’den 670°e varan) ve satis
hacmi son dort yillik ortalamada (1,3 ila 92,0 milyon TRL arasi) agisindan ¢esitlilik
gostermektedirler. Firmalarda ilk besi (Y1, Y2, Y3, Y4,ve Y5) biiyiik, kalan firmalar ise
orta ve kiiclik 6lcekte oldugu gozlenmistir. Bu ¢alismada kullanilan firmalardan Y3, Y4
ve D3 hari¢ kalan firmalar aile sirketleridir. Uluslararasi alanda en az dort, en fazla 27
yildir varlik gostermekte ve an az ii¢ ve en fazla 80’¢ kadar varan yabanci iilkelere
tirlinlerini pazarlamaktadirlar. Bu firmalar, genellikle Tiirk uluslararasi iirlinlerinin yer
aldig1, geleneksel iiretim endiistrilerinde faaliyet gostermektedir. Coklu veri anlaminda,
calismada, bilgi ve teknoloji gereksinimi ve kullanimi yiiksek {iriin {iretimi yapan

firmalara da (Y5,Y6, D1, D7) yer verilmistir.

Firmalar (yiiksek performanslt Y1 ve Y7 firmasi harig), yerel pazarda belirgin bir
deneyimin ardindan uluslararasi alanda faaliyetlerine baslamistir. Y1 ve Y7 firmalar
iriinlerinin yerel pazara yonelik olmamasi nedeniyle direkt olarak uluslararasi pazarlara
odaklanmaktadir. Ayrica, arastirmada yer alan firmalardan (yiiksek performansh Y1 ve
Y2 firmasi1 hari¢) agirlikli olarak pazar arayicilaridir, ¢iinkii birincil hareket noktalari,
uluslararas1 pazar olusturmak veya pazardaki paylarmi Dbiiylitmektir. Yiiksek
performansli Y1 ve Y2 firmalar1 yeni pazar aramak yerine su an i¢in mevcut talebi
karsilamaya agirlik vermis ancak yine de uzun vadede kapasite artirimina gidecekleri

diisiincesiyle yeni pazar ve Miisteri aragtirmalarina da devam etmektedir.

Yiiksek ve diigiik performansli firmalar arasinda, performans agisindan belirgin bir fark
bulunmaktadir. Yiiksek performansli (birinci grup) grubun uluslararasi satiglar1 toplam
satiglar1 i¢inde, dort yillik donemde ortalamada en az %35 en fazla %84 bir pay aldiklar
kaydedilmistir. Benzer sekilde, yliksek performanshi firmalardan Y1,Y2, Y3, Y4 ve Y5
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firmalarinin, arastirma  kapsaminda yer alan  yOneticilerinin, uluslararasi
performanslarindan {ist diizey memnun olduklari, geri kalan diger yiiksek performansh

firmalarin ise fark edilir bir memnuniyete sahip olduklar algilanmaktadir.

Bunun aksine, diisiik performansli firmalar, dort yillik donemde toplam satislar i¢inde
ortalamada en fazla %25 ile %2 arasinda degisen bir pay almiglardir. Bu firmalardan
D1, D2 ve D3 firmalarinin son dort yillik déonem i¢inde ihracat ¢calismalarinda belirgin
bir gelisme gostererek ihracatin toplam ciro igindeki payini arttirdiklart ve bunun
sonucu fark edilir bir memnuniyet yasadiklar1 gorilmiistiir. Dislik performansh
firmalardan D4, D5 ve D6 firmalarinin memnuniyet diizeyi zayif kalirken, D7
firmasinin uluslararast performanslari ile ilgili algilanan memnuniyet derecesi yok

seklindedir.
4.2. Bilgisel Kaynaklar

Goriisme yapilan tiim yoneticiler, sahip olduklar1 bilgisel kaynaklar1 uluslararasi
etkinlikleri icin anahtar olarak gostermektedirler. Firmalar, genellikle, uluslararasi
etkinliklerinin baglangicinda uluslararas1 pazarlarin  demografik ve ekonomik
diizeylerini, liriine yonelik talepleri, rakip firmalar1 ve yerli liretim olup olmadig, yasal
mevzuat hakkinda arastirmalar yaptiklarint ve pazar giris stratejilerini bu sekilde
belirlediklerini ifade etmislerdir. Ancak yaptigimiz goriismeler yliksek performanslh ve
diisiik performansli firmalarin, bilgisel kaynaklara ulasma ve bilginin kullanimi
konusunda farkliliklar gdsterdigini karsimiza g¢ikarmistir. Bu noktada bulgularimiz
bilgisel kaynak kullanim mekanizmalar1 i¢inde birbirinden ayirt edilebilir iki kategori
oldugunu tespit etmistir. Yiiksek performansli firmalarin bilgiyi edinme ve kullanma
girisimlerinde “Sonu¢ Odakli” davranig sergiledigi goriiliirken diisiik performansh

firmalarin “Durumsal” hareket ettigi tespit edilmistir.

Bu calismada Sonu¢ Odakli davranmis yiiksek performansli firmalarin, hedeflerine
ulagmak i¢in ne istediklerini bilerek, hizli, etkili ve meselenin esasina yonelik hareket
ettiklerinin  belirleyicisi olarak tanimlanmaktadir. Durumsal davranig ise diisiik
performansli firmalarin, hedeflerine ulagsmak icin, anlik veya kisa vadeli, genellikle

duruma yonelik hareket ettiklerinin belirleyicisi olarak tanimlanmaktadir.

Asagida yer alan ciimleler, yiliksek performansh firmalarin pazar kosullarmma gore

ihracat stratejilerini nasil belirlediklerine yoneliktir:
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“Pazarin  biiyiikliigiine gore stratejimizi belirleyebiliyoruz, mesela (Cek
Cumhuriyetinde ¢ok biiyiik bir niifus olmadig: icin tek bir miisteriye bayilik verdik,
Romanya’da pazar biraz daha biiyiik oldugu icin tek bir Bayiinin yetmeyecegini
diisiindiik, iki ii¢ degisik firma ile calisiyoruz” (Ihracat yoneticisi, yiiksek performansii
firma, Y4)

“Tayland’da ithalat vergileri ¢ok yiiksek, makarnaya uygulanan ithalat vergisi
%30, sadece giimriik vergileri ile degil, evraksal anlamda da ithalati zorlastiran
durumlarda olabiliyor, Endonezya’da bir yil boyunca evrak hazirladik ama birakmaduk

ve girdik o pazara” (Ihracat Yoneticisi, yiiksek performansii firma Y2)

Agirlikli yiiksek derecede Sonug¢ Odakli hareket eden yiiksek performansh firmalarin
birincil hareket noktasinin, farkli bilgileri ve becerileri birlestirmek ve bilgiye dayali
bakis agisini olusturmak oldugu goriilmektedir (Grant, 1996b; Grant ve Baden-Fuller,
2004). Yiiksek performansli firmalarin ihracatin devam eden siireclerinde siklikla
uluslararas1 aglarinin bilgi edinme ve bilgiyi yayma araclari olduguna isaret etmektedir.
Yiiksek performansli Y1 firmasi miisterilerine 6zel uzun vadeli ve s6zlesmeye dayali bir
isbirligi yiiriittiigli i¢in rakip bilgilere ulagsma konusundaki davranis mekanizmasi orta
derece olarak tanimlanmistir. Boylelikle, yiiksek performans sahiplerinin, 6grenmenin
elzem oldugu ve aragtirmanin (sadece uygulamadan ziyade) 6nem kazandigi noktalarda

ortaklariyla iletisim i¢inde olduklar1 da anlasilmaktadir (Koza ve Lewin, 1998).

Bu duruma o6rnek asagidaki ciimle, yiiksek performansl Y2 firmasinin pazar’a yonelik

bilgi edinilmesinde bayisi ile kurdugu iletisimin 6nemine yoneliktir:

“Bayilerimiz bizim o iilkedeki ellerimiz, kollarimiz onlar o iilkedeki bizi temsil
eden ortaklarimiz, dolayisiyla kendilerinden bize bilgi vermesini istiyoruz, pazar
hakkinda, iiriinlerimiz hakkinda, iiriinlerimizi kiiltiiriiniize nasil wydurabiliriz, nasil
daha iyi pazarlayabiliriz ya da hangi miisteri segmentine girmemiz gerekir, en biiyiik
miisteriler kimdir, neler isteniyor, ne bedeller gerekir dolayisiyla firmalardan biitiin bu
bilgileri paylagmalarim isteriz onlar da pazarda biiyiiyebilmek, rekabet avantaji
saglayabilmek icin biitiin detaylart bizimle paylasiyorlar” (Ihracat yéneticisi, yiiksek

performansli firma Y2)
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Goriinen odur ki, Sonu¢ Odakli bilgisel kaynak kullannom mekanizmasi, yiiksek
performansli firmalara niteliksel boyutta degerli bilgi akisi saglamaktadir. Bu
calismanin bulgular1 sonuca yonlii mekanizmalarin, yurtdisinda direkt ya da ag
tizerinden bilgi edinilmesi, bilginin yayilmasi ve rekabete dayali olumlu etkilesimlerle

baglantili oldugunu gostermektedir.

Diistik performansli uluslararasilasmis firmalarin iletisim ve bilgi sistemlerinin mevcut
olmasma ragmen pazar hakkinda bilgi edinilmesine ve bilginin kullanimina yonelik
girisimleri “Durumsal” olarak degerlendirilmistir. Bu durumun bir sonucu olarak diisiik
performansli firmalarin pazar’a giris stratejilerini belirlerken pazardaki 6nemli bilgilere
ulagmanin eksikligi nedeniyle iiriin, rekabet, fiyat ve sonugta pazara giris stratejileri

olusturamadiklar1 tespit edilmistir.

Bu duruma 6rnek asagidaki ciimle, diisiik performansli D7 firmasinin pazar’a yonelik

bilgi eksikliginin sonucu pazarda fiyat konumlandirmasi yapamadigina yoneliktir:

“Suriye’de iiriinlerimiz ile ilgilenen firmalar ile yaptigimiz gériismelerde,
pazarliklarda firmanmin kurdugu fiyat baskisi nedeni ile fiyatlarimizi maliyet seviyelerine
kadar cektik, buna ragmen bir iki alimdan sonra bir daha talep alamadik” (Firma

sahibi, diisiik performansii firma D7).

Sonu¢ olarak, bilginin edinilmesi ve kullanilmasi amaciyla olusturulan uygulama
hedefleri, diisiik performansli firmalar tarafindan durumsal olarak degerlendirilmekte
iken; yiiksek performanslh firmalarda, yeni aglar olusturmak veya rekabet icin elzem

bilgileri edinmeye yonelik aragtirma hedefleri giindeme gelmistir.

Tablo 5, firmalarin pazar arastirma, rakip bilgilere ulasma ve bilgiyi kullanma
davranislarin1 bakimimdan Sonu¢ Odakli ve Durumsal olarak tanimlanan vakalara dayali

tanimlayici matriksler icermektedir.
4.3. Finansal Kaynaklar

Yapilan goriismelerde yliksek performansli firmalarin finansal kaynak kullanimi
yaklagiminda temel amagclarinin daha kisa silirede pazar bilgilerine ulasma, is ortaklari
ve miisteriler ile biitiinlesme, {iriin ve pazar gereksinimlerini anlama, rakip bilgilere
ulagsma, yeni firsatlar yakalama ve yeni ortakliklar kurma gibi faaliyetler oldugu, bu
faaliyetlerinin firmalarin stratejilerini yonlendirmesinde bilgisel kaynak olusturdugu
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tespit edilmistir. Bulgularimiz, Kaleka (2011)’nin ihracat performansi konusunda
firmalarin finansal kaynaklarinin hem bilgisel beceri kazanimda hem de miisterileri ile
olan iliskisinde yiiksek 6nem tasidig: tespiti ile uyum saglamaktadir. Ayrica Seringhaus
ve Rosson (1998)’nun belirttigi gibi veri toplama, fuarlara katilim, potansiyel yurtdigi
pazarlarina yapilacak ziyaretler gibi ihtiya¢ duyulan faaliyetler pahalida olsa degerli

ithracat pazari bilgi edinme araglar1 anlamina gelir.

Asagida yer alan ciimleler, yiiksek performansli firmalarin pazar’a yonelik bilgi
edinilmesi ve firsatlarin degerlendirilmesinde finansal kaynak gereksinimi olan fuar

katilimlar1 hakkinda diisiincelerine yoneliktir:

“Hi¢ bilmediginiz bir pazara gidiyorsaniz, ¢ok degisik sektorlerden firmalar ile
tamsma sansi yakalayabilirsiniz, fuar swrasinda tamstigimiz firmalarla goriismeler
yvapiyoruz, pazar hakkinda ve diger firmalar hakkinda bilgiler topluyoruz, fuar sonrasi
ilgilenen firmalar ile tekrar iletisime geciyoruz, ve bazi is imkanlar: yakaliyoruz

(Ihracat yoneticisi, yiiksek performansli firma Y4)

“Kendimizi pazarlayabilecegimiz en onemli yerler fuarlar, diinya genelindeki
biiyiik biitiin fuarlara katiliyoruz, biitiin alicilar orda bulusuyor, bir arena gibi,
fuardayken fuart degerlendirmek gerekiyor, mesela Gulf food Dubai’de biiyiik bir fuar,
tiretimin olmadig1 bir bélgede, disarrya bagimli bir bolge, ve cevre iilkelerden de bir
¢ok alict bu fuara gelir, Almanya’da, Japonya, Cin bunlara benzer bir ¢ok biiyiik ve

onemli fuarlara katiliyoruz.” (Ihracat yéneticisi, yiiksek performansli firma Y2)

Bu girisimlere yonelik yiiksek performansl firmalarin finansal kaynak kullaniminda ve
buna paralel Devlet desteklerinden yararlanmada “Planli” olarak hareket ettikleri
goriilmiistiir. Bu calismada Planli davranis yiiksek performansh firmalarin, hedeflerine
ulagsmada ne istediklerini bilerek izledikleri yol ve meselenin esasina yonelik hareket

ettiklerinin belirleyicisi olarak tanimlanmaktadir.

Bu noktada yiiksek performansli firmalarin hedeflere yonelik ihracat faaliyetlerine
kaynak ayirmaktan kaginmadigi tespit edilmistir. Firmalar planlanan harcamalarinin
genellikle mevcut ve hedef iilkelerdeki fuar katilimlari, bayi ve miisteri ziyaretleri, ve
tanitim g¢alismalar1 gibi alanlarda yapildigini ifade etmistir. Bunun yani sira masa basi
arastirmalarin gerektirdigi {ilke bilgilerine ulagma, ticaret miisavirlikleri ile irtibat

kurma, ticaret sitelerine iiyelik gibi faaliyetlerde yapilan ¢aligmalarin arasinda oldugu
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firmalar tarafindan belirtilmistir. Yurtdis1 pazarlarda aktif hareket eden yiiksek
performansli firmalarin bu faaliyetleri esasen pazarlarla biitiinlesmek ve edindikleri
bilgileri ihracat pazarlarinda biiylimeye yonelik stratejilere doniistirmek esasiyla

planlanmaktadir.

Bu duruma 6rnek asagidaki climle, yiiksek performansli Y5 firmasinin finansal kaynak

kullanim1 konusundaki Planli yaklagimina yoneliktir:

“Sene basinda yaptigimiz biitce planlamasinda ihracat satig ekibinin ¢alistigimiz
va da hedefledigimiz pazarlara yapacaklar: seyahatler onemli bir yer teskil eder, bu
seyahatler pazarlar hakkinda geri doniisler alabilmemiz ve bazi firsatlarin karsimiza
ctkmasina olanak saglar, ozellikle pazar hakkinda, iiriinlerimiz, rakiplerimiz ve yeni
projeler hakkinda pek ¢ok bilgiye bu sekilde daha kisa bir zamanda ulagma olanag
buluruz, aym zamanda yaptigimiz bu seyahatler is ortaklarumizin iiriinlerimize ve
firmamiza giivenini arttirmakta ve kendilerinin yanminda oldugumuzu géstermektedir

(Ihracat yoneticisi, yiiksek performansli firma Y5)

Plansiz etkin bir kaynak ydnetimi diisiiniilemezken diisiik performansh yedi firmanin
ise genel olarak, finansal kaynak ayirimi konusunda cesitli nedenler ile ¢ekimser
davrandigi, izlem yeteneklerinin diisiik oldugu ve farkli bilgi diizeylerinde olmalari
nedeniyle hedef konusunda ikileme girdigi goriilmektedir. Agirlikli masa basi
arastirmalaria yonelen diislik performansh firmalardan (D5, D6, D7), kisith biitgeler ile
katildiklart yurtdis1 fuarlarindan veya yaptiklar1 seyahatlerden kisa vadede sonug
alamamalar1 nedeni ile bir sonraki girisimlerinde genel anlamda kararsizliga
diistiiklerini ifade etmislerdir. Genel anlamda, diisiik performansh firmalarin pazar ve
rakip bilgilere ulasma konusunda daha basit veriler elde edip kullanmasina ve bu
konuda daha fazla zaman harcamasina neden olmaktadir.  Caligmada, diisiik

performanslt firmalarin bu davraniglari Durumsal olarak degerlendirilmistir.

Bu duruma 6rnek asagidaki climle, diisiik performansli D3 firmasinin finansal kaynak
kullanim konusundaki kisithi olanaklari nedeni ile miisteriye ulagsma konusundaki

Durumsal yaklasimina yoneliktir:

“Agwrlikli olarak internet iizerinden firmalara ulagmaya ¢alisiyoruz, bazi ticari
web sitelerinden firmalara igbirligi e-mailleri gonderiyoruz. Ciddiyetsiz firmalarda

karsimiza ¢ikabiliyor ancak yinede denemeye devam ediyoruz. Bu durum ¢ok vaktimizi
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alsada 100 firma iginden bir ya da iki is bagladigimiz iilkeler olabiliyor, ancak bu isler
genelde tek seferlik, devami pek gériilmiiyor ~ (Ihracat yéneticisi, yiiksek performansl

firma Gamma)

Yiiksek performansh firmalarin (yiiksek performansh Y1 firmasi hari¢) sene basinda
yaptiklart plan cergevesinde finansal kaynak kullanimlarma ek olarak Devlet
desteklerinden faydalanmak icin yine ayni paralelde Planli olarak hareket ettikleri
goriilmiistiir. Yiiksek performansli Y1 firmasinin pazar arayicicisi olmamasi, mevcut
miisterileri ile kapasitesini doldurmasit nedeniyle sadece belli bazi desteklerden
faydalandig1 tespit edilmistir. Geri kalan yiiksek performansh firmalarin Devlet
desteklerinden faydalanma kapsamini genisletmek igin gerekli pek ¢ok kapsamli

prosediirleri yerine getirdikleri tespit edilmistir.

Bu duruma oOrnek asagidaki climleler, yiiksek performanshi firmalarin Devlet

desteklerinden faydalanma konusundaki Planli yaklagimlarina yoneliktir:

“Bakanlik tarafindan yapilan pek ¢ok degerlendirme sonucunda bu sene basinda
Ihracat Destek Programimin en iist destek programi olan TURQUALITY kapsamina
alindik, bu kapsamda yaptigimiz ¢ok onemli harcamalarin bir kismini iist limit
olmaksizin  destek kapsaminda geri alabilivoruz” (Ihracat yéneticisi, yiiksek

performansli firma Y2)

“Devlet Desteklerinden faydalanma kapsamini genigletebilmek icin hedef olarak
belirledigimiz pek ¢ok iilkede marka basvurular: yaptik, su an biitiin Avrupa, K. Afrika
tilkelerinin bir boliimii ve Giiney Amerika daki iilkelerin bir boliimiinde markamiz tescil
edildi, bu sekilde bu iilkeler igin yaptigimiz pazarlama giderlerinin énemli bir kismina

destek alabiliyoruz ” (Ihracat yoneticisi, yiiksek performansl firma Y5)

Bu durumun aksine diisiik performansli firmalarin Devlet desteklerinden daha kisitls,
duruma yonelik ve kisa vadeli faydalanmalari nedeni ile Durumsal olarak hareket
ettikleri tespit edilmistir. Bu kapsamda diisiik performansh firmalarin bilgi eksiklikleri
ya da desteklerin detay prosediirleri ile ugragsmaktan kaginmalar1 nedeni ile sadece belli

basli desteklerden faydalanabildikleri tespit edilmistir.
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Firmalarin yaptiklar1 harcamalarin izlenmesi boliimiinde yiiksek performansl firmalarin
Sonu¢ Odakli hareket ettikleri goriiliirken, diisik performansli firmalarin ancak
Durumsal degerlendirmeler yapabildikleri tespit edilmistir. Yiiksek performanslh
firmalarin sene basinda olusturulan hedeflere uygun bir sekilde planlanan ihracat
harcamalarinin sene boyunca da izledigi goriilmiistiir. Diigiikk performansl firmalar ise
ancak duruma yonelik yaptiklar1 harcamalarin sonucunu yine o durumun getirdigi

sonuca yonelik olarak degerlendirebilmektedirler.

Asagidaki ciimle, yiiksek performansli Y3 firmasinin performans izleme konusundaki

Sonug¢ odakli yaklagimina yoneliktir:

“Her 3 aylik donemlerde sene basinda olusturdugumuz hedeflerle fiili olarak
gergeklesen verileri degerlendiriyoruz, hedeflere ulasirken yaptigimiz harcamalar, kisa
vadeli geri doniigleri, uzun vadeli beklentilerimiz yaptigimiz degerlendirmelerin 6nemli

bir béliimiinii olugturur” (Thracat yoneticisi, yiiksek performansh firma Y3)

Tablo 6, firmalarin finansal kaynak kullanimi, Devlet desteklerinden faydalanma ve
performans izleme davraniglarint bakimindan vakalara dayali tanimlayict matriksler

icermektedir.
4.4. Yonetim Becerileri

Firma yoneticilerinin pazar algi diizeyi firmalarin ihracat stratejilerini belirleme
konusunda 6nemli bir fonksiyona sahiptir. Ancak ydnetim becerilerinin edinilmesinin,
uzmanlik kapsaminin 6grenilmesinin 6zel ¢aba ve zaman gerektirdigini de vurgulamak
gerekir. Anderson ve Paine (1975)’nin, belli bir durum hakkinda ydnetsel algi
farkliliklar1 farkli karar cercevelerinin ve ayni hedefler icin belirlenen stratejilerin

varligini agiklamada anahtar faktorler oldugunu ortaya koymaktadir.

Ihracat algis1 yiiksek firmalarin, yonetim yaklasiminin ihracat pazar uyaranlarma ve
engellerine kars1 daha acik ve duyarli yaklagimlar sergiledigi goriilmektedir. Calismada,
bu yaklasim yiiksek performansh firmalar ile iliskilendirilirken, bu firmalarin algilama,
risk alma, karar verme mekanizmalarinin Sonu¢ Odakl1 yiiriitiildiigii tespit edilmistir.
Bu kapsamda Sonug¢ Odakli hareket eden yiiksek performansli firmalarin yurtdisindaki
faaliyetleri ile ilgili karar verme siirecinde pazara O6zel bilgi sahibi yoneticileri ile

birlikte hareket ettigi goriilmiistiir. Bu durumun bir sonucu olarak yiiksek performansli
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firmalarda, karar alma siireglerinde belirleyici, ¢ogunlukla kimin bas oldugundan
ziyade, kimin alanda spesifik bilgi sahibi oldugu ile alakalanmaktadir. Bu tiir bir
isbirligi yoneticilerin bilgi donaniminin bilinmesi stratejilerin belirlenmesi konusunda
yiiksek performansh firmalara kolaylik saglamaktadir.Yiiksek performans gosteren
firmalar ile yapilan bu c¢alismada edinilen bulgular karar almada uzmana dayali

mekanizmay1 arkasina alan bilgiye dayali bakis agis1 ile uyum igindedir.

Asagida yer alan ciimleler, yiiksek performansli firmalarin konuya yaklagimlarina

yoneliktir:

“Ust yonetime verdigimiz bilgiler 1siginda, bizim yaptigimiz herhangi bir
girigsimde isin, karliligi, hacmi, boyutunu ortaya koydugumuzda iiretim, kalite, karlilik
anlayisina uygun diistiyorsa her zaman yapici ve olumlu yaklasimlar ile karsilasiyoruz

”(Ihracat yoneticisi, yiiksek performansli firma Y3)

“Uretmekte oldugumuz iiriinler teknik bilgi gerektirmektedir, bu nedenle ihracat
voneticilerimiz iiriin hakkinda bilgi ve deneyim sahibi olmalidir, tabi ki sadece bilgi ve
deneyim sahibi olmalart yetmiyor, miisteri karsisinda gerekli tiim donamima sahip
olabilmeli, dogru yonlendirmeler yapabilmeli ve firma adina firsatlar
degerlendirebilmelidir, ayrica gereken durumlarda karar alabilmeli, tabi bu kararlar

ortak bir degerlendirilmeyi gerektirmiyorsa” (Ihracat yéneticisi, yiiksek performansii

firma Y1)

Buna karsin diisilk performansli firmalarda algilama, risk alma, karar verme
mekanizmalarinda daha “Merkezi” bir davranis karsimiza ¢ikmaktadir.Bu ¢alismada
Merkezi davranis diisiik performansli firmalarin, hedeflere yonelik karar alma haklarini

ellerinde tutmaya yonelik hareket ettiklerinin belirleyicisi olarak tanimlanmaktadir.

Diistik performansli firmalarda yiiksek veya diisiik diizeyde merkezi karar alma
yonteminin izlendigi ve st yonetimin her seyin dtesinde karar alma otoritesini kendi
sinirlarinda tutma egiliminde olduklar1 goézlemlenmistir. Bu egilimin agirlikli aile
firmalarinda, uluslararas: faaliyetlerinde yetersiz bir ekip ile ¢aligmalari, ihracat yapma

hevesi veya kontrolii ellerinde tutma ihtiyacindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.
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Tablo 7, firmalarin yonetiminin algilama diizeyi, risk alma ve karar verme
davranislarin1 bakimindan Sonu¢ Odakli ve Merkezi olarak tanimlanan vakalara dayal

tanimlayict matriksler icermektedir.
4.5. Miisteri Iliskileri Becerileri

Genel olarak, yabanci pazar iginde farkli alanlarda hizmet verseler de, firmalarin
miisterilere verdikleri énem ve sergiledikleri firma davraniglar1 bakimindan benzerlik
gosterdigi gorlilmektedir. Basarili uluslararasi ortakliklarin hem resmi hem de sosyal
mekanizmalar ile saglanabilecegi Brouthers ve Bamossy (2006) tarafindan tespit
edilmistir. Bu mekanizmalardan hangisinin esasen daha agir bastig1 konusunda tam bir
anlagmaya varilamazken, her iki mekanizmanin birbiri i¢ine gegtigi grift durumlar en

cok karsilagilan vakalar olmustur.
Bu konuya 6rnek olarak asagidaki climleyi verebiliriz:

“Is ahlaki ve etik kurallardan hi¢ taviz vermiyoruz, onlar ilk sirada geliyor, 16
vildir tamidigimiz miisteriler var, evine davet eder, ailesini tamiriz ama bunlarin ig
etigine aykiri durum yaratmasina miisaade etmeyiz, ancak bu iliskiler ise olumlu yansir
sorunlarin ¢oziimii olsun karsilikly her iki firmanin ekonomik ve eko politik ¢ikarlar: goz
oniinde tutularak en uygun diyalogu gelistirmeye calisiriz” (Ihracat yéneticisi, yiiksek

performansl firma Y3)

Firmalarin temelde bilgi aligverisi yapmak {izere isbirligi icine girdikleri (Grant, 1996b;
Grant ve Baden-Fuller, 2004) goriilmektedir. Bu calismada yiiksek performansh
firmalarin, is ortaklari ile gelistirdikleri iligkilerinin, pazar ve rakip bilgilerine ulagma,
miisterilerin tirlinler hakkindaki geribildirimi, pazara yonelik yeni iiriin gelistirme ve
diger konulardaki yansimalarinin kendi gelisimlerine olan katkilarmin farkindalig:
kurulan bu iligkilerin firmalarin ihracat ¢alismalarinin 6nemli siiriiciilerinden birini
olusturdugunu ortaya koymaktadir. Yiiksek performansli firmalarin is ortaklarina ve
olaya yonelik iliskiler gelistirebilme becerilerinin etkin bi¢imde kullanimi firmalarin

pazara yoOnelik engelleri asmasinda da yardimci olmaktadir.

Bu durum yiiksek performansl firmalarin agirlik Sonu¢ Odakli olarak hareket ettiklerini
gostermektedir. Asagidaki climle, yiikksek performansli Y6 firmasinin bu konudaki

Sonug odakli yaklagimina yoneliktir:
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“Israil pazarina yonelik arastirmalarimizda  bugiinkii ~ distribiitoriimiizle
vaptigimiz ilk goriismelerde bize sagladigi bilgiler isi1ginda miisterilerin gecmiste
kullanmakta olduklar: spesifik bir marka iizerindeki aliskanliklari tespit ederek
tiriinlerimizde bir takim modifikasyonlar yaptik ve bu sekilde miisterilere tiriiniimiizii
kabul ettirip pazara giris saglayabildik.” (Thracat Yoneticisi, yiiksek performans firmast
Y6)

Bu durumun bir sonucu olarak yiiksek performansli firmalarin is ortaklariyla kurduklari
iligkilerin kalitesi, beklentilerine verdigi cevap beklenmedik bir takim firsatlarinda
ortaya ¢ikabilmesinde etkili olmaktadir. Ozellikle verilen hizmet sonucu elde edilen
memnuniyet yiiksek performansh firmalar i¢in olumlu referanslar olusturdugu tespit

edilmistir.
Bu konuya 6rnek olarak asagidaki ciimleyi verebiliriz:

“Sili’de ¢calistigimiz distribiitoriimiizle kurdugumuz olumlu iligkiler neticesinde,
ki bu olumlu olarak nitelendirdigimiz durumlar firmanin beklentilerinin gerek iiriin
kalitesi gerek verilen hizmet anlaminda yiiksek élgiide karsilanmasi, olusan karsilikl
giiven, firmamn Peru’da onceden tamidigi bir firmaya hakkimizda olumlu referans
vermesinin tizerine firmanin bizimle iletisime ge¢cmesine sebep olmustur ve Peru’daki
firma ile yapilan goriismeler sonucunda firma yeni distribiitériimiiz olarak iilkede

atanmigtir.” (Ihracat Yoneticisi, yiiksek performans firmasi Y3)

Buna karsin diisiik performansh firmalar bir yanda is ortaklar ile iliskiler gelistirirken
diger yanda ise kurulan iligkilerin yiizeysel olarak kalmasi ve amaca yonelik olarak
kullanilamamasi nedenleri ile bilgiye erisimi kisitlamakta ve firmalarin pazarda yalniz
kalmalarina neden olmaktadir. Bu durum diisiik performansh firmalarin Durumsal
olarak hareket ettikleri ile iliskilendirilmistir.Ozellikle is ortaklarindan saglanan
bilgilerin firmalarin gelisimi iizerinde biiyiik katki sagladigi diisiiniildiigiinde, iliskilerin
dogru yonetilememesi diisiik performansh firmalarin pek ¢ok 6nemli bilgiye ulagmasini

engelleyen bir durum olarak ortaya c¢ikacaktir.
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Bu konuya ornek olarak diisiik performanshi D6 firmasinin asagidaki yaklasimini

verebiliriz:

“Finansal olarak kisith kaynaklar ile hareket ettigimiz i¢in seyahatlere ¢ok fazla
biit¢ce ayiwramiyoruz, bu nedenle telefon ve e-maillerle goriismelerimizi yapiyoruz, bu
durum bazen sordugumuz sorulara cevap almada gecikmelere bazen de hi¢ cevap

alamamamiza neden olabiliyor” (Thracat Yoneticisi, diisiik performans firmast D6)

Yukarida verilen 6rnek ayrica finansal kaynak kullaniminin, yurtdisinda kullanilan
hizmet ve dagitim modellerine bakilmaksizin, miisteri iliskileri diizenlemeleri iizerinde

biiylik dneme sahip oldugunu da géstermektedir.

Sonug olarak yiiksek performansh firmalarin Sonu¢ Odakli yaklagimlar1 miisteriler ya
da is ortaklar1 ile kurduklar iliskilerin uzun vadeli bilgi alisverisini destekler sekilde
iliski  kurup gelistirmeye dikkat ettiklerini gostermektedir. Diisliik performansh
firmalarin Durumsal yaklagimlar iligkilerin genel anlamda yiizeysel diizeyde kaldigi,

bilgi fonksiyonlarinin temel faydalarindan yararlanamadigini géstermektedir.

Tablo 8’de, her firmanin, miisteri iliskilerinde yonetim mekanizmalar farkindalik
diizeyi, bilgi alisverisi ve siirdiiriilebilirlik alanlarinda vakaya dayali tanimlayici

matriksler icermektedir.
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5. SONUC

Bu ¢alismada, iiretici firmalarin, uluslararasi pazarlarda bazi kaynak kullanimlariin ve
pazarlama becerilerinin ihracat performansini ne olglide etkiledigine dair bazi1 kanitlar
elde edilmistir. Kaynak Temelli bakis acist ile, iki tip kaynak kullanimi ve iki tip
pazarlama becerisi alanlarinda sorulan sorulara cevap aranarak arastirma yapilmustir.
Yurtdisindaki ortaklari ile isbirliginde farkli yontemler (yan kurulus, distribiitor,
toptanci, ihracat) uygulayan 14 Tiirk iiretici firmasi iizerinde vaka c¢alismalari
yapilmistir. Bu firmalarin yedi tanesi uluslararasi alanda yiiksek performans gosterirken,

diger yedisi diisiik performans gostermistir.

Arastirmanin ilk incelemesi olarak bilgisel kaynaklara yonelik sorularimizda, pazar
bilgilerine ulasma, rakip bilgilere ulagsma ve bilgiyi kullanma mekanizmalarinin basaril
bir sekilde yiirlitiilmesinin ihracat performansina olumlu yansidigi Onerilmektedir.
Ozellikle, elde edilen bulgular yonetim mekanizmalar1 iginde birbirinden ayirt edilebilir
iki kategori oldugunu gostermektedir. Yiiksek performans gosteren odak firmalarin
sonug¢ odakli hareket ettikleri ve stratejilerini bu yonde olusturduklar: tespit edilmistir.
Bu noktadan hareketle firmalarin bilgiye ulasma ve bilgiyi kullanma girisimlerinde
sonu¢ odakli davraniglar1 firma i¢i dinamiklerini harekete gecirerek edinilen bilgilerin
thracat performansini artirict sekilde kullanilmasina neden olmaktadir. Diisiik
performansli firmalarin belli bir hedefe yonelmeden duruma yonelik hareket etmeleri
bilgiye ulasmada karmasa ve belirsizlik yaratmaktadir. Bu durum bilgiyi kullanma
seklinde de kendini gostermektedir. Oysa ki bilgi temeli firmalarin stratejilerini
belirlemede en biiylik gereksinimdir. Bu nedenle bilgideki eksiklik pazarin biitiiniinii
gormede  eksiklikler yaratirken, karsilasilabilecek firsatlardan da  firmalan
uzaklastirabilmektedir. Bu noktada yiiksek performansli firmalar, bilgi eldesi ve izlemi

i¢cin daha aktif ve sonu¢ odakli davranislar sergilemektedir.

Arastirmamn ikinci konusu olan finansal kaynak kullammi ele alindiginda, kanitlar,
yiiksek performansli ve diisiik performansh firmalarin, kaynak yonetimi konusunda
farkliliklar gosterdigini karsimiza ¢ikarmistir. Bu noktada yiiksek performansh
firmalarin homojen olarak hedeflere yonelik ihracat faaliyetlerine kaynak ayirmaktan
kaginmadigi, daha planli hareket ettigi ve performans izleminin sonuca dayali oldugu
vakalar ile karsilasilmistir. Bu firmalar ihracat performansi eldesi icin durumsal

degerlendirmeler yapmak yerine planli ve sonu¢ odakli hareket etmektedirler. Bu bulgu
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ayn1 zamanda bilgi temelli yaklasim ile de uyumludur. Yurtdisi pazarlarda aktif hareket
eden yiiksek performansli firmalarin, pazarla biitiinlesmesi ve edindikleri bilgileri
thracat pazarlarinda biliylimeye yoOnelik stratejilere doniistiirmeleri esas amaglarini
olusturmaktadir. Diigiik performansh firmalarin ise daha ¢ok duruma dayali kaynak
kullanimina gittikleri goriilmiistiir. Bunun en 6nemli nedeni ise kisith olan kaynak
imkanlarinin en uygun sekilde degerlendirme ¢abasi olarak goriiliirken, bilgi
eksikliginden dolayr yapilan duruma dayali harcamalarin hedeften uzak olmasi, uzun
vadede firmaya sonug getirmeyen ya da gecici sonuglar yaratan harcamalar olarak

yansimigtir.

Calismamin diger bir konusu olan yénetim becerilerinde, Thracat algis1 yiiksek
firmalarin, yonetim yaklasiminin ihracat pazar uyaranlarina ve engellerine karst daha
acik ve duyarl yaklagimlar sergiledigi goriilmiistiir. Bu kapsamda yiiksek performansl
firmalarin yonetim uygulamalar1 ile baglantili olarak elde edilen bulgular, firmalarin
karar alma siirecinde, olaylar icin duruma dayal1 algilama, risk alma ve karar verme gibi
bir dizi mekanizmay1 kullandiklarini gdstermektedir. Yiiksek performansli firmalarin
algilama, risk alma, karar verme mekanizmalarinin konuya yonelik bilgiye sahip olan
yoneticileri ile birlikte sonu¢ odakli olarak hareket ettiklerini ortaya ¢ikmistir. Bunun
aksine, diisiik performans gosteren odak firmalar merkezi bir yontem izleyerek karar
alma haklarin1 odak firmada tutmaktadir. Genel olarak, bu bulgu uluslararasi hale
gelmis kiigiik firmalarin yonetim mekanizmalarindaki pek cok noktayr aydinlatmak

alaninda faydali araclar saglamaktadir.

Miisteri iligkileri becerileri konusunda, bu ¢alismadan elde edilen diger bir 6nemli veri
ise, yurtdisindaki is ortaklar1 ile kurulan iligkilerin biiylik 6neme sahip oldugu
gercegidir. Bu iligkiler ortakligin tiirtine ve sergilenen farkli uluslararasi performans
oranlartyla baglantili olabilir. Ancak performans {izerindeki olas1 etkilerine
bakildiginda, is ortaklarindan saglanan bilgilerin firmalarin gelisimi iizerinde biiyiik
katki sagladigi goriilmektedir. Bununla birlikte, iligkilerin sosyal ve resmi boyutlari
konusunda ayirimin yetersiz kaldigindan, mevcut ¢alismada bu eksikligi gidermek
amaciyla bilgiye dayali bakis acis1 kullanilmistir. Gergekten de, bilgiye dayali bakis
yiiksek performans sahiplerinin iliskilerinde esas aldigi, edinilen bu bilgilerin
miisterilerin beklentilerinin karsilanmasinda etkin olarak kullandig1i goriilmektedir.

Miisteri iliskilerindeki farkindalik diizeyi, bilgi aligverisi ve bilgiyi kullanma yiiksek
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performansli firmalarda sonug¢ odakli olarak 6ne ¢ikarken bu durum diisiik performansh

firmalarda davranissal olarak izlenmistir.

Yabanci pazardaki is ortakligi modelinden bagimsiz olarak, firma yoneticilerinin is
ortaklar1 ile yakin bicimde iliski gelistirme ¢abalarinin ylizeysel kalmasi diisiik
performansla iligkilendirilmekte; yoneticilerin miisteri iliskilerinde bilgi alisverigine
dayali, sonu¢ odakli iligkiler gelistirmeleri Onerilmektedir. Farkli bilgi birikimlerine
sahip yiiksek performansli firmalarin bilegkeleri iizerinde yapilan bu aragtirmadaki
bulgular, firmalarin sunulan bilgilere dayal1 ve iliskisel anlamda olumlu etkilesimlerinin
hizmet sunum seklinden bagimsiz olarak, uluslararasi performanslarini artirabilecegini

desteklemektedir.

Bu calisma, aragtirmacilara ve yoneticilere bazi faydali kavramlar sunmaktadir.
Aragtirmayla bagmtili olarak, finansal kaynak kullanimi konusunda, yurtdisinda
kullanilan yonteme bakilmaksizin, miisteri iliskileri diizenlemeleri iizerinde durulmasi
biliylik 6nem tasimaktadir. BoOylece, uluslararasi hale gelen firma ydnetimi temasi
etrafinda, yabanci pazar hizmetlerine doniik kuramsal bir yaklagim izlenebilir.Bu
anlamda yiiksek performansli firmalarin ihracat performansina yonelik sergiledikleri
ortak yonetim mekanizmalarini tanimlayarak diger firmalara ig¢sel degerlendirmeleri

icin bir bakis sunulmaya calisilmistir .

Etraflica ele alinirsa, arastirma i¢in anahtar noktalardan biri de, ihracat performansi
eldesi i¢in uluslararasi pazarlarin yonetim uygulamalar1 ile ilgili ¢alismalarin
multidisipliner yaklagimla yapilmasi onerisidir. Bu arastirma firmalarin kaynak temelli
bakisi ile bilgiye dayali teoriler {izerine kullanimi1 konusunda kanit olusturmaktadir. Bu
calisma ihracat performans eldesi i¢in gereksinimleri aydinlatacak ve gelecek
arastirmalarda farkli faktorlerinde ele alinmasinin Oniinii acacak gibi goriinmektedir.
Sonug olarak, kaynak temellilik ve bilgi temelli bakis a¢is1 bu ¢aligmanin bulgularina

yonelik olarak uluslararasi hale gelme kavramini agiklamaya katkida bulunabilir.
5.1. Kasitlamalar ve Gelecek Arastirma Onerileri

Bu c¢alisma genel olarak odak firmalarin kaynak kullanimlarindan pazarlama
becerilerine dogru gittikge bilgisel ve finansal kaynak kullaniminin, yonetim ve miisteri
iligkileri becerileri i¢ine gegtigini, ayni zamanda bu faktorlerin uluslararasi alanda farkl

seviyelerde basar1 gosteren firmalar i¢in ihracat performansina etkisini gostermektedir.
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Bu calismada ihracat performansi belirleyicileri konusunu odak firmalarin deneyimleri
ve bakis agis1 lizerinden incelenmistir. Veri toplama siirecinde firmalarin birtakim
degerli bilgilerini paylasmaktan kacinmalari nedeniyle kolayda ulasilabilecek, bilgi
almabilecek firmalar kullanilmigtir. Kullanilan bu kolayda 6rnekleme yontemi disinda

farkli yontemlerin ne tiir sonuglar verecegi belirsizdir.

Bu caligmada elde edilen kanitlar, geleneksel endiistrilerde yer alan ve pazar arastiricisi
olarak nitelendirilebilecek uluslararasilagan {iretici firmalar ilgilendiren genel bilgiler
vermektedir. Buna gore firmalar, wuluslararas1 yeni girisimcinin  yOnetim
mekanizmasindan, kaynak, etkinlik ve stratejik etken arayicilarina kadar, finansal
kaynak ve bilgiye dayali ve pazarlama becerilerinin hangi kombinasyonlarinin ne
dereceye kadar etkin olabilecegi hakkinda bilgi edinebilir. Ancak, bu arastirmada en ¢ok
incelenen firmalarin daha fazla degisken elde edebilmek icin kiigiik — orta ve biiyiik
Olgekli firmalar olmasi nedeniyle bu sonuclarin benzer yada ¢ok daha biiyiik 6lgekli
firmalara ne Olgiide yansitilabilecegi de belirsizdir. Bunun yani sira, bu calismada
anlatilana benzer yonetim sekillerine sahip olan firmalar uluslararasi ortaklar1 {izerinde
daha etkin bir yonetim sergileyebilirler; ancak bu durum ampirik yontemle de dl¢tilmesi

gereken bir durumdur.

Bununla beraber, yabanci is ortaklarinin diisiinceleri, beklentileri ve performanslarina
da bakilarak, arastirma konusunun daha genel bir resmi c¢ikarilabilir. Boylece, odak
firmalarin yani sira uluslararasi is ortaginin da durdugu nokta dikkate alinarak aragtirma
daha ileriye tasinabilecektir. Ayrica bu calismaya farkli pazarlama becerileri de dahil
edilerek daha detayli bir calisma yapilmast miimkiindiir. Bu sekilde, gelecekteki
incelemeler uluslararas1 performansi etkilemesi olast bagka degiskenleri de igerebilir.
Firmalarin orgiitsel cevresi ile oldugu kadar, yerel ve yabanci iilke kavramlarindan
kaynakli parametreler ile de birlikte incelenebilir. Yonetim mekanizmalarinin, diger
degiskenlerle birlikte degerlendirildiginde, firmalarin uluslararas1  pazardaki
performansini hangi diizeyde zenginlestirdigini tespit etmek {izere, bu tarz genis

kapsamli bir aragtirma yapmak yarar saglayacaktir.
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7. EKLER
7.1 GORUSME KILAVUZU
Sayin Ydnetici,

“Uretici Firmalarin Pazarlama Becerilerinin Ihracat Performanslarma Etkisinin
Incelenmesi” konulu bir ¢alisma yiiriitmekteyim. Halen Cag Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim dalinda yiiksek lisans egitimimi siirdiirmekte olup,
aym zamanda Cukurova Makina Imalat ve Tic.A.S.’de Ihracat Satis Yoneticisi olarak

caligmaktayim.

Bu aragtirmanin amaci; kaynak temelli bir bakis ile uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren tiretici firmalarin, ihracat performansini etkileyen kaynaklarin ve pazarlama
becerilerinin, ihracat performansini ne Olg¢lide etkiledigini ortaya koyarak bu
alandaki bilginin gelismesine katki saglamaktir. Uretici firmalarin ithracat
performansinda kilit rol oynadigint diigiindiigiimiiz iki temel kaynak olarak “bilgisel ve
finansal kaynaklar” ve iki temel beceri olarak “yonetim ve miisteri iligkileri
becerilerinin” ihracat performansini ne Olgiide etkilediginin tespitini hedefleyen bu
calismada yurtdisi pazarlarinda edindiginiz deneyimleri verisel olarak degerlendirmek
adina ¢alismaya destek vermeniz beklenmektedir. Calisma, arastirma i¢in esas alinan
kaynaklar ve beceriler tlizerine sorulacak agik uglu sorular ve miilakatlar ile

desteklenecektir.

Sorulara vereceginiz cevaplar konusunda sizin ve firmaniz i¢in herhangi bir risk
bulunmamaktadir.Verdiginiz bilgiler kesinlikle giivenli bir ortamda gizlenecektir ve
sadece Orneklem kapsamindaki biitiin firmalara iliskin genel sonucglara ulagmada
kullanilacaktir. Ulasilan genel sonuglara, yalnizca yaymn, sunum vb. egitim
materyallerinde yer verilecektir. Caligmayla ilgili goriislerinizi ya da etik kaygilarinizi,

direkt tarafima belirtebilirsiniz.

Tezi Yazan Tez Danismani

Giil Nalgac1 / Thracat Satis Yoneticisi Prof.Dr. Mehmet Ismail Yagci
Cukurova Makina Imalat ve Tic.A.S. Mersin Universitesi

Tarsus Mersin -Tiirkiye Iktisadi idari Bilimler Fakiiltesi
Tel: 05333043890 Mersin - Tiirkiye

E-mail: gulnalcaci@hotmail.com
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Goriisme Sorulari

Genel:
1. Firma:
2. Isim:
3. Pozisyon / Deneyim:
4. Yas:
5. Cinsiyet:
6. Dil Bilgisi:
7. Egitim:
Bilgisel Kaynaklar:

8. Kag yildir ihracat yapiyorsunuz?

9. Kag iilkeye ihracat yapiyorsunuz?

10. ihracat yaparken hangi dagitim kanallarini kullantyorsunuz?

11. Miisteri, bayi ya da is ortaklarinizi nasil belirliyorsunuz? Rahat kontak
bulabiliyor musunuz?

12. Onemli pazar bilgilerine ulasabiliyor musunuz? Ortaklarimiz, bayileriniz size
gerekli bilgileri sagliyor mu?

13. Thracat pazarinda size rakip iiriinleri inceleyip takip edebiliyor musunuz?

14. Pazar kosullarina gore ihracat stratejinizi nasil belirliyorsunuz?

15. Thracat tesebbiisii yaptigimz pazarlar ile ilgili bilgi diizeyinizi nasil
degerlendiriyorsunuz?

16. ihracat ekibinizin ve diger firma calisanlarmin pazar bilgisini nasil
degerlendiriyorsunuz?

Finansal kaynaklar:
17. Thracat ¢aligmalariniza yeterli finansman kaynag1 ayirryor musunuz?
18. Yeni pazarlara giriste yeterli finansman kaynagi ayiriyor musunuz?
19. Finansal kaynaklariniz1 agirlikli hangi alanlarda kullantyorsunuz?
20. Ayirdiginiz kaynaklarin doniisiinii nasil izliyorsunuz?
21. Devlet Desteklerinden faydalanabiliyor musunuz? Agirlikli hangi desteklerden
faydalaniyorsunuz?

Yonetim Becerileri:
17. Firmada kag kisi ¢alistyor?
18. Thracat icin ayirdiginiz bir ekip var mudir? Thracat pazarlarindan sorumlu kag
calisaniniz var?
19. ihracat pazarlarina sik seyahat eder misiniz? Yilda en az kag kez seyahat
edersiniz?
20. Firmada agirlikli kimler seyahat ediyor?
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21. Thracat pazarina giris kararim nasil veriyorsunuz? Bir Aksiyon ya da Is Plam
olusturuyor musunuz?

22. ihracat konularinda karar mekanizmasi nasil isliyor?

23. Kisa ve uzun vadede bagka pazarlara giris hedefiniz var midir?

24. Thracat ekibinizin yetkinligini nasil degerlendiriyorsunuz?

Bayi/Miisteri iliskileri yeterliligi:
25. Yurtdist miisteri/bayi kiiltiiriinii anlay1p yakin iliskiler kurabiliyor musunuz?
26. Sizce kurdugunuz iligkiler stirdiiriilebilir mi?
27. Yurtdist miisteri/bayilerinizle olan iliskilerinizi ne yonde kullaniyorsunuz?
28. Yasadigimiz kolaylastirict ya da zorlastirict unsurlar nelerdir?

fhracat performansi (dért yil):
29. Genel olarak ve 6nemli pazarlarmizdaki pazar paymizdan ya da is hacminizden
memnun musunuz?
30. Genel olarak ve 6nemli pazarlarinizda yatirimlarinizin geri doniislerini
alabildiniz mi?
31. Karlilik hedeflerinize ulasabildiniz mi?
32. Diger spesifik olarak belirlenmis hedeflerinize ulasabildiniz mi?
33. Son dort yillik satis cironuz nedir?
2011:
2010:
2009:
2008:
41. Her dort yil i¢in ihracat cironuz nedir?
2011:
2010:
2009:
2008:
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7.2. OZGECMIS

KiSiSEL BiLGILER

Adr: Giil Nalgaci
Adres: Fuat Morel Mh Anadolu Konaklar1 1. Etap A Blok 2/3 Yenisehir Mersin
E-mail: gulnalcaci@hotmail.com

PROFESYONEL DENEYIM

Ihracat Satis Yoneticisi
Cukurova Makina Imalat ve Tic.A.S. / Mersin — Tiirkiye 2008 -

e Mevcut bayi aglarinin gelistirilmesi ve yeni pazarlara giris i¢in pazarlama
stratejilerinin yonetimi

e 40’1 askin iilkede bayi yonetimi

o lhracat pazarlarina ait y1llik pazarlama plani, kaynak tahsisi ve biitceleme ydnetimi

e Siparisten teslimata satig slirecinin yonetimi

o  Uriin egitimlerinin yiiriitiilmesi ve egitim deneyimi

e  Uriin gelistirme ve farklilasma siire¢ destegi

e Uluslararas: fuar katilim koordinasyonu

e Ust yénetim finansal raporlama

Stajyer — Kalite Kontrol

ROCHE Miistehzarlar1 A.S. / Istanbul — Tiirkiye 1999-1999
EGITIM

isletlpe Anabilim Dal — Yiiksek Lisans

Cag Universitesi / Mersin - Tiirkiye 2010 -

Fen Edebiyat Fakiiltesi Kimya Boliimii - Lisans

Orta Dogu Teknik Universitesi / Ankara -Tiirkiye 1995 —2000
Ozel Toros Fen Lisesi 1988 — 1995

Mersin - Tiirkiye
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