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ONSOZ

“Uluslararas1  Pazarlama Karmas1 Adaptasyon Stratejilerinin  Ihracat
Performansma Etkisi ve Miicevher Sektorii” isimli arastrma Halic Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Doktara Programi’nda tez olarak
hazirlanmistir.

Tiirkiye’nin miicevher ihracat1 her gegen giin toplam ihracattaki pay1 giderek
artan bir agirliga ulagmaktadir. Bunda sektoriin ihracatta uyguladigi uluslararasi
pazarlama karmasi (adaptasyon ve standarizasyon) stratejilerinin  etkisi
azimsanmamalidir.

Uygulanmaya c¢alisilan bu stratejiler ihracat yapilan iilkeler arasindaki
kiiltiirel, demografik ve ekonomik farkliliklar dikkate alinarak pazarlama karmasi
(irtin, fiyat, tutundurma ve dagitim) stratejileri sekillendirilmelidir. Ancak artan
rekabet kosullar1 ve kaynak yetersizlikleri bu konudaki hedefleri sinirlandirmaktadir.

Miicevher gibi kiymetli iriinler, miisterilerin zevk ve tercihleri dikkate
aliarak tasarlanmalidir. Bu tasarimlari ortaya koyan diinyaca iinlii tasarimcilar
desteklenmeli ve yetistirilmesinde gerekli kosullar saglanmalidir.

Miicevher sektoriinde marka olmak icin rekabet stratejileri gelistirecek ve
tasarim harikalar1 yaratacak ig giicii potansiyellerinin harekete gecirilmesi dnem arz
etmektedir.

Arastirmanin her asamasinda destegini esirgemeyen danismanim Yildiz
Teknik Universitesi dgretim iiyesi Dog. Dr. Giilhayat GOLBASI SIMSEK e, her
soruma yilmadan cevap veren Trakya Universitesi 6gretim iiyesi Prof. Dr. Ayse
AKYOL’a, miicevher sektoriindeki arastirmamin sekillenmesinde ve veri toplama
asamasinda her tiirlii destegi saglayan Miicevher Ihracatcilar1 Birligi (JTR) ve
Miicevher Fuar Organizatér (UBM Rotaforte) kurumu yoneticileri ve operasyonda
yer alan gorevlilerine ve calismamda sonsuz sabir ve destek gosteren esim ve kizima
siikranlarimi1 sunarim.

Istanbul, 2016 Ahmet KARACA
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OZET

Glinlimiizde firmalar, kiiresel rekabet ortaminda pazar firsatlarindan
faydalanmak i¢in uluslararas1 kiiresel pazarlara agilmaktadir. Kiiresel pazarda
firmalarin basarili olabilmesi i¢in firmalarin ihracat performansina etki eden i¢ ve dis
faktorleri iyt bilmesi, ona gore uluslararast1 pazarlamada adaptasyon ve
standardizasyon stratejilerinin 1yi uygulanmasi gerekmektedir.

Uluslararast1  pazarlarda  faaliyet  gosteren  isletmelerin,  miisteri
memnuniyetini  6n planda tutarak gelistirdigi pazarlama karmas1 stratejileri,
standardizasyonunu ve adaptasyonunu kapsamaktadir. Stratejiler, farkli dinamikleri
iceren uluslararas1 pazar ¢evresinin etkisi altinda sekillenmektedir. Bu nedenle,
pazarlama yoneticileri, hitap ettikleri tilkelerdeki ¢esitli faktorleri detayl bir sekilde
analiz ederek standardizasyon ve adaptasyon kullaniminda derecelendirmeye
gitmektedir. Isletmelerin 6zellikle son yillarda kiiresel pazarlarda iiriin kararlarmi
verirken uyguladiklar1 stratejinin “kiiresel diisiiniip yerel hareket etmek (glokal
yaklasim)” seklinde oldugu goriilmektedir. Kiiresel pazarlarda faaliyette bulunan
birgok isletme, benimsedikleri bu yaklasim sayesinde pazardaki etkinliklerini ve
paylarmi siirekli olarak arttirmakta, basarityr yakalamakta ve kazanan taraf
olmaktadir.

Bu ¢aligmanin amaci, uluslararas: pazarlama stratejilerinin, yurtdis1 pazarlara
yonelik farklilik algisindan yola c¢ikilarak pazarlama karmasi adaptasyon
stratejilerinin ihracat performansi iizerine etkilerini incelemektir. Veri toplamada tam
sayim ve anket yontemi uygulanmistir. Anket, Miicevher Ihracatgilar1 Birliginin 676
liyesinin tamamina dagilmis ve bunlardan 416 geri doniit alinmistir. Anket,
katilimcilarin  demografik o6zelliklerini belirleyebilmek amaciyla acik uglu ve
uluslararas1 pazarlama karmasi adaptasyon stratejileri ile ilgili verilen ifadeleri
destekleme dereceleri i¢in 5°li Likert Olcegine gore hazirlanmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen verileri degerlendirmek ve hipotezleri test etmek igin yapisal
esitlik modelinden (YEM) yararlanilmistir. Ihracat pazarinda, miicevher firmalari
tarafindan adaptasyon stratejilerinin  degerlendirilmesi diger sektorler igin
genellenebilmesi miimkiin degildir. Ancak, biz Tirkiye'de uygulanan miicevher
sektoriindeki adaptasyon stratejilerinin sadece literatiire katki degil, ayn1 zamanda
kiiresel pazarda faaliyet gosteren Tiirk firmalart i¢cin bir rehber olarak hizmet
edecegine inanilmaktadir.
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Bu arastirmada 2015 yili Istanbul Miicevher Fuarina katilan firmalardan 554
firma ihracat temsilcisine anket uygulanarak anket sonuglart SPSS ve LISREL
programinda degerlendirilmistir. Sonugta, iiriin adaptasyonun ihracat performansi
tistiindeki etkisi yurti¢i ve yurtdist firma gruplarinda farkli bulunmustur. Yurtigi
firmalarinda iiriin adaptasyonunun ihracat performans: istiindeki etkisi diisik ve
istatistiki olarak anlamsiz iken, yabanci firmalarda iiriin adaptasyonunun ihracat
performansi istiindeki etkisi yiliksek ve istatistiki olarak anlamli olarak tespit
edilmistir. Fiyat adaptasyonunun ihracat performansi tistiindeki etkisi yurti¢i firmalar
icin anlamsiz, yurtdisi firmalar i¢in anlamli olup, ilgili yapisal katsayilar her iki
grupta istatistiki olarak esit bulunmustur. Tutundurma adaptasyonunun her iki grupta
yapisal katsayisi anlamsiz olup, katsayilar esitligi hipotezi reddedilmemistir. Dagitim
adaptasyonun yurtici firmalardaki etkisi anlamli, yurtdis1 firmalardaki etkisi anlamsiz
iken, gruplarda ilgili yapisal katsayilarin esitligi hipotezi reddedilmemistir. Dagitim
adaptasyon derecesi incelendiginde dagitim ag1 ve se¢im kriteri, ulasim stratejisi /
politikas1 ve dagitim biit¢esi ihracat performansi ile etkilesim ic¢indedir. Dagitim
adaptasyonu arttikca ihracat performansi artmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi Pazarlama Karmasi, Adaptasyon
Stratejileri, Ihracat Performansi, Miicevher Sektorii
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ABSTRACT

Nowadays, companies are more open to international markets to take
advantage of market opportunities in the global competitive environment. Global
markets are well aware of the internal and external factors which affect the export
performance of the company to be successful, companies must implement good
adaptation and standardization of international marketing strategy accordingly.

The various product strategies that businesses operating in international
markets have developed by prioritizing customer satisfaction also includes the
product standardization and adaptation strategies. These strategies are shaped by the
influence of the international market environment, which involves a different set of
dynamics. Marketing managers take decisions concerning the extent to which
standardization and adaptation will be utilized by first conducting detailed analyses
regarding the various factors associated with the countries they are trying to appeal
to. In recent years, the strategy mainly adopted by businesses when taking product
decision in global markets is the “think global act local” approach - in other words,
the glocal approach. Owing to the approach, many businesses operating in global
markets are able to continuously increase their effectiveness and share in markets,
and to thereby become winners through successful efforts.

The aim of this study is to investigate the effects of international marketing
strategies, competitive advantage and perception of diversity towards foreign marked
on export performance. The study was performed using the case study research
approach, which is a quantitative. Data collection was performed using the survey
method and full census. The survey has been distributed to all 676 members of
Jewellery Exporters' Association and returned from 416 members. In order to
determine the demographic characteristics of the participants used open-ended
questions and for international marketing mix adaptation strategies related to the
degree of support statements have been prepared according to the Likert scale
questionnaire. SEM analysis were performed to test the hypothesis. The
interpretation of the findings obtain in this studuy both theoretical and managerial
sense, discussion of results and ends with the evaluation of research constraint and
submission of proposals for future research. In the export market, evaluation of
adaptation strategies by the jewelry company is not possible to generalize to other
sectors. However, we have not only contributed to the literature of the adaptation



strategies implemented in the jewelry sector in Turkey, we also believe that it will
serve as a guide for Turkish companies operating in the global market.

Istanbul Jewelry Show 2015 In this study of 554 firms participating in the
survey of exporting firms applying representative survey results were analyzed using
SPSS and LISREL program. Overall, the impact on export performance the
adaptation of products in domestic and overseas were different in firm groups. The
export performance of domestic firms adapt their products while the impact on low
and statistically insignificant, the impact of export performance on foreign
companies in product adaptation are high and statistically significant. Prices for the
impact of the adoption of meaningless domestic firms at the export performace, is
significant for companies abroad were related to structural coefficients are
statistically equal in both groups. Promotion of structural adaptation coefficient is
insignificant in both groups, equal coefficients hypothesis is not rejected.
Distribution Adaptation significant impact on domestic firms, while insignificant
impact on foreign companies, equality hypothesis of structural factors in the relevant
group is not denied. In this case, the most obvious difference between domestic and
foreign firms product adaptation models to increase the impact on exports in the
export performance group, so strategically planned, programmed, performed
research, that is. When examining the distribution network distribution and selection
criteria of degree of adaptation, transport strategy / policy and distribution budgets
are in interaction with export performance. Distribution adaptation increases EP is
increasing.

Keywords: International Marketing Mix, Adaptation Strategy, Export
Performance, Jewelry Sector
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GIRIS

21. yiizyilda uluslararasi pazarlama, en hizli biiyliyen ekonomik
faaliyetlerden biri olmustur. Firmalar rekabet ortaminda ayakta kalabilmek igin
uluslararasi pazarlara agilmak zorundadir. Ancak bu agilimi saglarken uluslararasi
pazarlarin, ulusal pazarlardan farkliligini dikkate alarak hareket etmesi
gerekmektedir. Hedef dis pazara goére friin, fiyat, tutundurma ve dagitim
stratejilerinde yeni bir anlayis yaratmalidir. Ozellikle yogun ve siddetli rekabetin
yasandigi giinlimiizde firmalarin varliklarini siirdiirebilmeleri, rakiplerine gore hedef
secilen miisterilerin kiiltiirel yapilarini, ekonomik kosullarini, zevk ve tercihlerini
daha iyi bilmelerine baghdir. Ayni sekilde pazarlama karmasi unsurlarini da yukarida

belirtilen 6zelliklere uygun hale getirmelidir.

Adaptasyon stratejisi, bir firmanin rekabet avantaji elde etmesinde ve
Ozellikle kriz donemlerinde hayatta kalmasinda onemli bir rol oynamaktadir.
Pazarlama karmasi stratejisi ile uluslararasi pazarlarda yer alma girisimi, yonetim ve
firma Ozelliklerine baglidir (Zhou ve Wu, 2010; Atuahene ve Gima, 2005; Atuahene
vd., 2007; Yal¢inkaya vd., 2007; Verhees ve Meulenberg, 2004). Ayn1 zamanda,
adaptasyon stratejileri ile ihracat performansi arasindaki iliski yonetici ve firma

ozellikleri ile de ilgili bulunmugstur (Neely vd.,2001).

Genel olarak ihracat, firmalarinin kiiresellesmelerinde ilk asamadir. Ozellikle
Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerin dis ticaret fazlasi vermesi firmalarin istikrarl
bir sekilde rekabet etmesine ve iilke ekonomisinin bilyiimesine baglidir (Morgan vd.,
2011; Cadogan vd., 2001). Bununla birlikte, Tirkiye gibi tilkelerdeki firmalarin
uluslararasi pazarlardaki bir¢ok engeli asmasi gerekmektedir ve bu da adaptasyon

stratejilerinin uygulanmasi ile miimkiin gériinmektedir (Costa, 2013).

Salomon ve Shaver (2005) tarafindan yapilan literatiir taramasina gore
thracat¢1 firmalar ihracat¢1 olmayan firmalardan daha verimli olma egilimindedir.
Bunun bagli olarak endiistriyel firmalar diger alandaki firmalara gore daha fazla

adaptasyon stratejisi egilimi gostermektedir (Salomon vd., 2005: 441). Ayrica,

1



Cassiman ve Martinez-Ross (2007) ‘a gore uluslararasi pazarlara acgilma egilimi

gosteren firmalarin daha iyi performans sergiledigi gortilmektedir.

Giliniimiize kadar Tiirkiye’deki miicevher ihracat¢i firmalarinin uluslararasi
pazarlara yonelik adaptasyon stratejileri ile ihracat performanslar1 arasindaki iligkiyi
inceleyen herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamigstir. Wu (2013) *nun vurguladig gibi,
adaptasyon stratejisinin ihracat performansinin artisina etkisini gosteren arastirma
ornekleri gelismekte olan iilkelerde oldukg¢a smirli olmasmma ragmen gelismis
tilkelerde oldukcga fazladir. Bu arastirmada, Tirkiye gibi gelismekte olan Ulkeler igin
mucevher sektorindeki uluslararasi pazarlama karamasi adaptasyon stratejisi ile
ihracat performansi arasindaki iligki ele alinarak incelenmistir. Bu nedenle, elde
edilen bu veriler i¢in iilkedeki tiim sektorleri dikkate almadigindan, genelleme

yapilamaz (Wu, 2013).

Ozellikle bu calisma, Tirkiye miicevher sektériindeki ihracatgi firmalarinin
adaptasyon stratejileri egilimleri ve bunun ihracat performanslarina etkileri analiz
edilerek gelistiriimeye calisiimaktadir. Firmalarin dis pazarlara yonelik adaptasyon
stratejilerinin etkileri degerlendirilerek bunun ihracat performansina etkileri ortaya

konulmaya c¢alisiimistir.

Firmalar ve vyoneticiler adaptasyon stratejilerini mevcut kapasite ve
potansiyellerini dikkate alarak uygulamaya calisirlar. Ancak, pazarlama karmasinda
uygulanacak olan adaptasyon dereceleri belirli degildir. Ornegin, Zhou ve Wu (2010)
yenilik¢i firma ve yoneticiler adaptasyon stratejilerinin uygulanmasini tegvik ederken
¢alisanlarinin drgitsel yeteneklerinin agida c¢cikmasina neden olur. Genel olarak,
firmalar bir taraftan adaptasyon stratejilerine diger taraftan da zaman ve maliyeti

azaltmaya odaklanirlar.

Bu calismadaki genel amag, uluslararasi pazarlara yonelik adaptasyon
stratejileri Uzerinden firma ve yOnetici yeteneklerini analiz ederek Turkiye'deki

mucevher ihracatgilari aracihgiyla bu sektordeki ihracat performansini belirlemektir.

Yapilan literatir taramalari adaptasyon stratejisi ile ihracat performansinin
bir birinin tamamlayicisi oldugunu ortaya koydugundan bu iki faktér tercih edilmistir
(Cassiman ve Golovko, 2011). Ozellikle, bir firmanin adaptasyon stratejilerinin
uygulanmasi ile ihracat performansindaki artis arasinda iligki pozitif iken tersi
durumda ise iligkinin negatif yonde oldugu ampirik destek bulmaktadir (Golovko ve
Valentini 2011).



Arastirmacilara gore firmalarin stre¢ boyunca gelistirdikleri kendi i¢ ve dis
potansiyelleri, adaptasyon stratejisinin uygulanmasi ve bunun sonucu olarak ihracat
performansinin artigi vurgulamaktadir. Hansen ve Wernerfelt, (1989) adaptasyon
stratejisinin uygulanmasinda i¢sel faktorlerin etkisinin digsal faktorlerden daha
o6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle, dogal rekabet ortaminda firmalarin

heterojen yapisi adaptasyon stratejisinin uygulanmasinda kilit konumdadir.

Diger taraftan Mahoney ve Pandian (1992) gibi arastirmacilar i¢c ve dis
kaynak farkliliklarinin etkisinden daha ¢ok bu kaynaklarin firma veya yonetici
yeteneklerini nasil etkiledigine vurgu yapmaktadir. Teece, Pisano ve Shuen (1997)
tarafindan onerilen “Dinamik Yetenekler Yaklagsimi” her bir firmanin sahip oldugu
bilgi ve yetenek gibi farkh &zellikleri sayesinde rekabet avantaji elde edebilecegini
ongormektedir (Wu, 2013: 36). Firmalarin sahip oldugu farkli ézelliklerin, dinamik bir
kapasite olusturma surecinde buyuk bir 6nem arz ettigi vurgulanmaktadir.
(Weerawardena vd., 2007).

Tiirkiye gibi gelismekte olan ve stratejik bir konuma sahip iilkenin deneyim
ve birikimleri ile daha 6nceki yapilan ABD kaynakli ve tiim sektorleri i¢ine alan
caligmalarin etkilerinin ve sonuglarinin ayni1 olmasi beklenemez. Bu nedenle, Tiirkiye
gibi iilkelerde yer alan farkli ve avantajli birikimlere sahip firmalarin uluslararasi

pazarlama adaptasyonu stratejisi tizerinde 6zellikle durulmalidir (Zou vd. 1997: 111).

Bu calismada bir taraftan sektor bazinda ¢alisma yapilirken diger taraftan
pazarlama karmasi unsurlarinin her birine uygulanan adaptasyon stratejilerinin
thracat performansina etkileri incelenmistir. Ayni zamanda Tiirkiye’de ihracat
konusunda yapilan caligmalar1 zenginlestirip ihracat performans: belirleyicileri
ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Ayrica ihracat performansina etkisi oldugu
diistiniilen, wuluslararasi pazarlama karmasi adaptasyon stratejilerinin ihracat

performansi ile iliskisi ele alinmis ve etkileri belirlenmeye ¢alisiimistir.

Yapilan bu arastirma U¢ bdlimden olusmaktadir. Birinci boélimde;
Uluslararasi pazarlama karmasi ve unsurlari (Urun, fiyat, tutundurma ve dagitim) ve
bunlarin her birine adaptasyon stratejilerinin etkileri ele alinmigtir. Ayrica bu
bélimde, adaptasyon, standardizasyon ve karma stratejiler karsilastirilarak, bu
stratejilerin belirlenmesinde etken olan nedenler ortaya konulmustur. Pest ve pestle
analizinin uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerin belirlenmesindeki roline

deginilmistir.



ikinci bolimde; ihracat performansi, ihracat performans olgiitleri, ihracat

performansi belirleyicileri ve literatiirdeki dnemli modeller incelenmistir.

Uciincii béliimde ise literatiir taramasi, model olusturma, yapilan literatiir
taramasina dayanilarak model olusturmada kullanilan belirleyiciler, modelde
kullanilan olgiitler bu 6lglitlere dayanilarak model ve hipotezler ortaya konulmasi,
arastirmanin onemi, amaci ve kapsami, arastirmanin metodolojisi, analiz, bulgular,

arastirmanin kisitlar1 ve sonug ve Oneriler yer almaktadir.



BIRINCi BOLUM

IHRACAT PAZARLAMA KARMASI ADAPTASYON
STRATEJILERI

fhracatta  uluslaras1  pazarlama karmasinin  uyguladigi  adaptasyon
stratejilerinin ihracat bagarisinda énemli rolii bulunmaktadir. Firmalarin uluslararasi
pazara girebilmesi ve rekabet edebilmesi icin adaptasyon, standardizasyon ve
glokalizasyon stratejilerinin yerinde ve dogru sekilde uygulanmasi gerekmektedir.
Bu boliimde uluslararasi pazarlama karmasi, adaptayon stratejisi, standardizasyon

stratejisi, glokalizasyon stratejisi izerinde durulacaktir.

1.1. Uluslararasi Pazarlama Karmasi: Tammmlar ve Kavramlar

Pazarlama, firmalarin kapasiteleri ile miisterilerin taleplerinin eslestirilmesi
siirecidir. Benzersiz bir degerin olusturulmast ve miisteriye ulastirilmasi,
stirdiiriilebilir rekabetci bir avantaj elde etmek, pazarlamada birincil derecede 6nem
tagir. Pazarlama karmasi, mikroekonomik teorinin tek P’sinden (Price = Fiyat)
tiremistir. Pazarlama karmasi, genellikle, pazarlama planlamasinin pratige
donustiirilmesinin bir araci olarak, “4P” seklinde adlandirilir. Pazarlama karmasi
bilimsel bir teori degil, yalnizca, yoneticilerin miisterilerin ihtiyaglarini karsilamaya
yonelik diizenlemelerinde karar alma siireclerini  yonlendiren kavramsal bir

gergevedir (Londhe, 2014: 335 — 336).

Kiiresellesme ve ekonomideki birbirine bagli gelismeler, ¢ogu sektoriin sinir
Otesi yeni pazar arayisi disinda baska sans birakmamustir. Miisterilerin satin alma
davranigini anlamak, ihracat pazarinin ve pazarlama stratejilerinin se¢iminde 6nemli
rol oynamaktadir. Uluslararas1 pazarlamacilar, miisterilerin yabanct mengeili bir
tirtinii degerlendirme ve iriinii satin alma istemi egilimine etkisi bulunan faktorlerin

neler oldugu ile ilgilenmektedir (Ma vd., 2012: 319).

Uluslararas1 pazarlara yayilma, her lilke acisindan olduk¢a Onem tasir.

Ozellikle dis pazarlar diinya pazarlarmin gittikge artan Snemli bir boliimiinii



olugsmaktadir. Ayn1 zamanda dig pazarlar diisik maliyetli teknolojik driinler ve

sermaye elde etmede temel bir kaynak olusturur.

Tiirkiye de dahil olmak iizere her iilke, biliyiiyen pazarlariyla daha cok
karsilikli ekonomik bagimlilik iligkisi i¢ine girmislerdir. Bugiin Tiirkiye’de oldugu
gibi ABD’de bile girisim yapan kisiler ithalat yiiziinden kendilerini tehdit altinda
hissederler. Bu karsilikli bagimlilik “Global (Kiiresel) Koy” “Uzay gemisi yeryiizii”
ve “diinya ekonomisi” gibi deyimlerle tanimlanmaktadir. Bu baglamda bir igletme
kendi evinde ya da uluslararasi pazarlardaki basarisi ile 6l¢lilmektedir (Tek, 1998:

254-255).

Firmalarin uluslararas1 pazarlamay1 se¢meleri, belirli unsurlara bagli olarak
gerceklesmektedir. Pazarda bulunan dort itici gii¢ firmalar1 degisime yoneltmekte ve
bu degisimin neticelerinden biri olarak uluslararasilasma gergeklesmektedir. Bu dort
itici gli¢ arasinda; uluslararasilagsma, deregiilasyon, tiiketicilerin bilingli olmasi1 ve
teknolojik  gelismeler ile uyum  saglamak  bulunmaktadir.  Firmalarin
uluslararasilasma gayretleri, global fabrika ve iiretim merkezlerinin kurulmasini
saglamis ve global pazarlarin meydana gelmesine neden olmustur. Ayni zamanda
diinyada artan deregiilasyon gayretleri, uluslararasi pazarlara yayilmada firmalarin
karsisina ¢ikan pazara giris engellerini minimum seviyeye indirmis, hatta ortadan

kaldirmistir (Caglar ve Kilig, 2005: 229-230).

Uluslararas1 pazarlara yayilma,; isletmelerin yabanci iilkelerdeki tiiketicilere
ulasmak, onlarin ihtiyaglarim1 yakindan takip ederek karsilamak, iilkenin
kalkinmasimi saglamak ve karlarimi arttirmak amaciyla gergeklestirilmektedir.

Kiiresellesen diinyada uluslararasi pazarlara yayilmanin énemi daha da artmaktadir.

Kiiresellesme, yoresellesme ve diinya ekonomisine olan derin ve genis
baglilik egilimi, dis ticaret faaliyetlerinin, iilkelerin kiiresel ve yerel ekonomiyle
entegrasyonunda ve sosyo ekonomik gelisim siireclerinin tliimiinde karar almayi
etkileyecek derecede énemli yer edinmesine yol agmustir. fhracat da dahil olmak
tizere dis ticaretin oynadigi rol, gelismekte olan iilkeler i¢in daha da énemli bir hale

gelmistir (Nguyen, 2012: 51).

Uluslararas1 pazarlama, isletmelerin yurtdist piyasalara uyum saglama ve
yabanci pazarlarin ihtiyaclarini karsilama amaciyla yiiriittiikleri operasyonlardir.

Buradan hareketle firmalar, pazar ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilama yollarimi
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aramaktadir. Dolayisiyla, normal (yurti¢i) pazarlama operasyonlarindan farkli olarak
uluslararasi pazarlama, normal pazarlama operasyonlarinin kurallar1 ve metodlarinin
yabanci pazar kosullar1 altinda yaratict bir bi¢imde uygulanmasidir. Uluslararasi
pazarlama, 4P stratejisinin ¢ok uluslu bir Olgekte, yerel organizasyonlarin ve
bireylerin ihtiyaglarinin karsilikli degisim yoluyla planlanmasi ve organize edilmesi

surecidir.

fhracat performansi (IP), bir firma ya da iilkenin iiriin ve / veya hizmetlerini
diger iilkelerin pazarlarina sokmak i¢in harcadigi c¢abanin basariya ulasip
ulasmamasidir. Thracat performansi, satis rakamlari, elde edilen kar, pazarlama
skalalar1 ya da miisteri memnuniyeti gibi diger 6znel 6l¢iim araglartyla dlgtilebilir

(Nguyen, 2012: 52).

“Pazarlama Karmas1” kavrami, 1964 yilinda Borden tarafindan gelistirilmis
ve pazarlama miidiirliniin, kar elde eden bir firma ortaya cikartmak icin, siirekli
olarak pazarlama prosediirleri ile pazarlama politikalarinin yaratict bir karigimin
olusturmakla ugrasan kisi olarak tanimlanmasi fikrini onaylamistir. Giiniimiizde
pazarlama karmasi, bir firmanin hedef piyasada arzu edilen karsiligi olusturmak igin
kullandig1 kontrol edilebilir pazarlama araglar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu araglar,
genellikle pazarlamanin 4P’si  (Product, Price, Promotion ve Place) olarak

adlandirilmaktadir (Riaz ve Tanveer, 2012: 42).

4P kavrami, pazarlamaya dair {riin bazli bir tanimi olmasindan dolay:
elestirilmistir. Bir pazarlama yOnetimi perspektifi olarak ele alinmaktadir. Ancak, bu
degiskenler, miisterinin bakis agisiyla da ele alinmalidir. Bu doniisiim, iirliniin
miisteri i¢in ¢Ozlim haline, licretin miisteriye maliyet haline, dagitimin miisteri i¢in
kolaylik haline ve tutundurmanin iletisim haline gelmesi ile tamamlanabilir.

Pazarlama karmasina yonelik elestiriler su sekilde 6zetlenebilir (Goi, 2009: 4):

e Karma, miisteri davraniglarini gozéniinde bulundurmaz, igsel yonelimlidir.

e Karma, miisterileri edilgen olarak goriir; etkilesime miisaade etmez ve
iliskileri yakalayamaz.

e Karma, teorik igerikten yoksundur; birincil olarak, yonetimin dikkatini
odaklamaya yarayan basit bir ara¢ olarak islev gortir.

e Karma, pazarlama etkinliklerinin kisisellestirilmesi i¢in herhangi bir ¢6ziim

ortaya koymaz.



e Karma, hizmet pazarlamanin essiz etmenlerini gozoniinde bulundurmaz.

e Uriinii tekil olarak ele alir ancak firmalar iiriinlerini izole bi¢imde satmazlar.
Pazarlamacilar, iiriin hatlarin1 ya da markalarini, miisterilerin zihinlerinde
birlestirerek satis gergeklestirir.

e Karma, onemli bir pazarlama odak alan1 olan iligki kurma ya da miisterilerin
satin aldiklar tecriibeler konularini yok sayar.

e Karmanin kavramsallastirilmasi, pazarlamacilarin merkez etmen oldugunu
belirtmektedir. Ancak, durum bundan farklidir. Pazarlamanin miisteri odakli

yonetim olmasi gerekir.

Pazarlama karmasi, firmalarin iiriin ve hizmetlerini pazarlamada kullandig:
farkli karar verme degiskenlerinin kombinasyonudur. Pazarin tanimlanmasi ve pazar
hakkindaki temel bilginin toplanmasinin ardindan bir sonraki adim, pazarlama
programinin yonetimi ve diger firmalarla rekabet etmek ve miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in hangi strateji ve enstriimanlarin kullanilacagina karar verilmesidir.
Pazarlama karmasi, firmalarin kar, satis hacmi, pazar payi, yatirim getirisi vb. gibi
hedeflerine ulagmasini saglayacak pazrlama igeriklerinin en uygun kombinasyonunu
Oonermektedir. Pazarlama karmasi, 4P ile gruplandinlmistir. Pazarlama
operasyonlarinin kar getirecek bicimde formulasyonu, her bir pazarin kendi

kosullarina ve ¢evresel faktorlere gore degiskenlik gostermesi seklindedir.

Pazarlama karmasi, firmanin iriinlerini satin alan kisilerin tepkilerini
etkilemek icin kullanabilecegi kontrol edilebilir degiskenler biitiintidiir. Boylelikle
pazarlama miudiirti, firmanin pazarlama hedeflerine ulasmasi i¢in gerekli pazarlama
giderlerinin seviyesine ve pazarlama biitgesini sonlandirdiktan sonra toplam
pazarlama biitgesini ¢esitli pazarlama araglar arasinda nasil dagitacagina karar verir

(Singh, 2012: 40).

Pazarlama karmasi, finansal firmalarin pazarla ilgili olarak degerlendirme ve
karar verme siireclerinde onemli bir faktordiir. Pazarlama karmasi ya da pazarlama
stratejisi, planlama ve pazarlama operasyonlarinin tiimiiniin yerine getirilmesindeki
gerekli etmenlerin bir kombinasyonudur. Diger bir yaniyla, pazarlama karmasi
etmenleri yonetilebilirdir ve karsilikli olarak birbirlerinden etkilenirler. Bu
etmenlerden herhangi biriyle ilgili alinan karar, diger etmenleri dogrudan etkiler ve

eger pazarlama karmasi etmenleri miisteri ihtiyaclarini ya da pazarin tiimiiniin ihtiyac



duydugu ¢evreyi esgiidiimlerse, yeterli bir pazarlama sisteminin yaratilmasina sebep
olur. Pazarlama karmasi, firmalarin iriinlerine olan talebi karsilayabilmeye doniik
olan tiim caligmalar1 kapsar. Pazarlama karmasi, dogru iirliniin, dogru yerde, uygun
bir fiyatla dogru zamanda sunulmasi olarak tanimlanabilir. Pazarlama karmasi,
misterinin ihtiyaglarini, en iyi prosediire paralel olarak en iist diizeyde getiri ile
tatmin eden, birbiriyle ilgili yaratict pazarlama etkinliklerinin y&netiminin ortaya

¢ikardigi sonuglar ve bu yonde gergeklestirilen girisimlerdir (Aghaei vd., 2014: 867).

Isletme uluslararas1 pazarlara acilma stratejisi gelistirmeyi planladiginda,
hangi pazar ya da pazarlara girilmelidir, ne zaman girilecektir ve hangi olcekte
girilecektir bu sorularin bilinmesi ve kararlarin ona gore alinmasi gerekmektedir.
Diinyada iki ylizden fazla iilke olduguna gore, uzun vadede kar potansiyeli olan,
maliyet ve risk analizi yapilabilen iilkeler se¢ilmelidir. Ekonomik biiylime oranlari,
satin alma giicli ve pazarin biiyikligi onemlidir. Cok uluslu isletmeler gelismis
iilkelerde yatirnm maliyetlerinin artmasi, sanayi yatirimlarinin g¢evre problemlerine
neden olmasi, gelismis iilke pazarlarinin doymasi, ucuz maliyetli is¢ilige ulagma, i¢
yasal kisitlamalar, daha diisiik vergiler, yeni pazar arayiglart gibi sebeplerle
gelismekte olan iilkeleri tercih etmektedirler. Firmalarin nerede iiretim yapacaklari
ve nerede satacaklar1 karar1 onemlilik arz etmektedir. Ulkeler belirli faktdrlere gore
degerlendirildikten sonra belirli pazarlar hedef alinmali her pazar i¢in giris stratejisi
saptanmalidir. Ulke disinda dogru {iretim alanin1 bulmak, isletmeye uzun vadede
rekabet Ustiinliigii vermektedir. Yoneticiler, isletmenin hangi {ilkede faaliyet
gosterecegine karar verirken olanaklar ve riskleri gosteren parametreleri gdsteren
teknikler kullanarak detayli analiz yapmaktadirlar. Riskler karsisinda olanaklar

agirliklandirirlar (Ulasg, 2008: 79).

1.2. Adaptasyon Stratejileri

Adaptasyon, firmanin uluslararasi pazarlama karmasi programinin bir veya
daha ¢ok 0Ogesinde farklilasma yaparak bir iilke pazarindaki farkli miisteri
ihtiyaclarmi  karsilayabilme gayretidir. Isletmelerin, miisteri satin  alma
davraniglarina uyum saglamak amaciyla, ihracat yapilacak hedef iilke pazarinin arzu
ve gereksinimlerine uygun olarak uyguladigi uyarlama c¢alismasidir. Yerel sartlara

ve ihtiyaglara cevap vermeyi temsil eden adaptasyon, girilecek hedef pazarda yasa,
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yasam kosullari, kiiltiirel farkliliklar, tirlin gereksinilerinde farkliliklar oldugunda

izlenmesi gereken bir stratejidir (Cavusgil, vd., 2008: 519).

Hill ve Still (1984), standardizasyon derecesi (ya da adaptasyon) kiiltiirel ve
ekonomik farkliliklar kadar bir¢ok tilkenin uluslararas: {iriin politikast tarafindan

etkilendigini belirtmektedir.

Wind (1986) tarafindan yapilan ¢aligmada, kiiresel pazar stratejisi
gelistirildiginde “kiiresel diisiin, yerel davran” yaklasimi onerilmektedir. Bir kiiresel
pazar stratejisinin dinamik pazar sartlar1 ve rekabetin kiiresel perspektifinin
bulunmasi ve her bir iilkenin benzerlik ve farkliliklarinin géz Oniine alinmasi

gerektigini vurgulamaktadir.

Adaptasyon stratejisi, standardizasyonun yeterli olmadigi durumlarda
kulanilmakta ve gerekli diizeylerde yapilan uyarlama c¢aligmalar1 ile hedef
miisterilerin tatmininin saglanmasi1 amaglamaktadir. Kotler de (1986:13) o6zellikle
iletisim araglari sayesinde iiriinlerin biiyiik uluslararasi pazarlara girmesinin miimkiin
hale geldiginden ve iilkeden lilkeye farklilastigindan s6z etmektedir. Kotler baska bir
ornekte, Japonya'daki dar mutfaklar icin Philips'in kahve makinesinin bilyiikligiinii

ayarladiktan sonra bu iiriinden kara gectigini belirtmektedir.

1.2.1. Adaptasyon Stratejisinin Uygulanabilirligine Etki Eden Faktorler

Isletmelerin pazarlarda adaptasyon stratejisini hayata gecirebilmesi igsel ve
digsal birtakim faktorlerin etkisiyle meydana gelmekedir. Hedef pazarin niteliklerine
gore yerel ve bolgesel beklentilere gore sekillenen adaptasyon stratejisinin
uygulanabilirligini etkileyen faktorlerden biri icsel faktdrlerdir. Igsel faktdrler;
isletme ozellikleri ve iiriin 6zellikleri seklinde siniflandiriimaktadir.  Isletme
ozellikleri daha c¢ok isletmenin oOrglitsel yapist ve yonetim bicimi ile ilgilidir.
Adaptasyon stratejisinin uygulandigi pazarlarda ana tilkedeki merkezi yapinin degil,
pazarina girilen ev sahibi iilkedeki subelerin yerellesme istekleri ve karar verme
yetkileri ile yonetilen bir yapt bulunmaktadir. Uriin niteliklerini kapsayan ambalaj,
etiket, marka ve konumlandirma ile ilgili kararlarda da adaptasyon stratejisi

kullanilmaktadir.
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Digsal faktorler; firmanin degisik pazarlarda Karsisina ¢ikabilen, bu sebeple
standardizasyon stratejisine etki eden ve firmalar1 yerellesmeye yonelten faktorlerdir.
Endiistrinin 6zellikleri ve ihracat pazar1 ozellikleri seklinde iki baslik altinda
incelenmektedir (Cavusgil ve Zou, 1994: 3). Endistri 6zellikleri incelenirken,
girilecek pazarin endistri yapilari incelenmeli, uygulanan vergiler, tarifeler, devlet
miidahaleleri, fiyat rekabeti gibi faktorler dikkate alinmalidir. Pazar 6zellikleri
acisindan ise hitap edilmesi potansiyel goriilen pazarin miisteri yapisi incelenmeli,
kiltlirel benzerlik, iirline ve markaya olan yakinlik ve bunun yarattigi potansiyel
talep seklindeki konular ayrintili olarak arastirilmalidir. Girilecek ev sahibi tilkedeki
pazarmn, ana ililkedeki pazara yasal g¢evre acisindan benzerligi arastirilmalidir
(Cavusgil ve Zou, 1994: 5). Pazarin fiziksel sartlar1 da iiriin adaptasyonunu etkileyen
faktorlerden biridir. Iklim kosullar1, cografik yap: ve iilke kaynaklar1 bunlara rnek
verilebilir. Mesela otomobil veya klima iireticileri, Orta Dogu iilkelerindeki sicak
iklim nedeniyle bu bdlgeye sunulacak olan iiriinlere performansi artirici ek dzellikler
ilave etmelidir (Jain, 1989: 75). Girilecek pazarin rekabet gevresi de adaptasyon
stratejisinin uygulanmasinda degerlendirilmesi gereken onemli bir kriterdir (Wind ve
Douglas, 1987: 26). Bunun yaninda kiiltiirel faktorler de, firmalarin yurtdisi

pazarlarda faaliyetlerini siirdiiriirken dikkate almas1 gereken 6nemli bir unsurdur.

1.2.2. Adaptasyon Tiirleri

Adaptasyon tiirleri; triin adaptasyonu, fiyat adaptasyonu, tutundurma

adaptasyonu ve dagitim adaptasyonu olmak iizere dort boliimde incelenmektedir.

1.2.2.1. Uriin Adaptasyonu

Kiiresel pazarlarda yer almak isteyen firmalarin {iriinlerinde adaptasyona
basvurmalarinda etkili olan pek ¢ok degisken bulunmaktadir. Bunlarin biri de
{iriiniin ¢esididir. Uriin cesidinin, adaptasyon diizeyinin tespitinde énemli bir rolii
vardir. Tiiketim tiriinleri ve endiistriyel iirlinlerle kiyaslandiginda tiiketim iiriinlerinin
kiiltiirel unsurlardan daha ¢ok etkilendigi saptanmistir. Mesela yiyecek, igecek,

kozmetik ve ila¢ grubundaki ambalajli tiiketim {tirtinleri kiiltiirel farkliliklardan daha
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fazla etkilenmekteyken,  endiistriyel iiriinler ve dayamikli tiiketim daha az

etkilenmektedir (Hill ve Still, 1984: 94).

Hedeflenen pazarin kosuluna gore; tlketicilerin {riinii farkli sekilde
algilamalart i¢in iriiniin kendisi, kalitesi, fiziksel Ozellikleri, ambalaj, iletisim,
tanitim ve mesaj gibi iiriiniin 6zelliklerinde bazi degisiklikler yapmak gerekebilir. Bu
tiir degisiklikleri zorunlu kilan faktorler, sadece ekonomik ve kiiltiirel sartlarin
etkiledigi tiiketici istek ve ihtiyaglar1 degildir. Bununla birlikte, yasal ve idari
yaptirimlar, siyasi sartlar da bazi farkliliklart zorunlu kilabilmektedir. Ayrica, iklim
ve cografya kosullari, {iriiniin kullanma, tasinma ve depolanma big¢imlerinde de
onemli farkliliklara yol agabilmektedir (Cavusgil vd., 1993; Theodosiou ve
Leonidou, 2003).

Uriiniin fiziksel niteliklerinden olan ambalaji ve etiketi i¢in de farkli pazarlar
i¢in adaptasyon siireci uygulanmaktadir. Uriin ambalajinda ve etikette iilekelerdeki
kanunlara uygun olacak sekilde diizenlemeler yapilmaktadir. Bunun yaninda {iriiniin
igeriginde tiilkenin dini ve kiiltiirel degerlerine gore degisiklikler yapilmaktadir.
Mesela, Miisliman iilke pazarlari i¢in hazirlanan salamlarin igerisine domuz eti
konulmamakta ve bu durum etikette belirtilmektedir Biitiin bunlar siyasi ve yasal
cevrenin getirdigi yaptirimlar olup tiriinde adaptasyonu gerekli kilmaktadir (Hill ve

Still, 1984: 92).

Yeni {iriniin giicli, uluslararas1 pazarda kullanici ihtiyaglarimi karsilamak
amacli yeni iirlin lansman1 yapmak i¢in saticinin kapasitesini gosterirken, girisim i¢in
rekabet iistlinliigli yaratir. Bu gii¢, miisteri ihtiyaglari, rekabet giicii ve ihracatginin
aragtirma ve gelistirme potansiyeli tizerine kuruludur. Kalite, glivenilirlik, yenilik ve
benzersizlik gibi iirlin karakteristikleri, imaji, ticaret markasini, ihracatginin miisteri
isteklerini karsilama kapasitesini ve rakiplere karsi ilirlin degerinin artmasin
destekler. Yeni iiriin gelistirme kapasitesi rekabet {stlinliigli getirirken, girisimei

performansina da pozitif etkisi olur (Nguyen, 2012: 53).

Uriin; miisterinin 6deme yapmaya hazir oldugu fiziksel bir iiriin ya da servis
anlamina gelir. Mobilya, giysi ya da yiyecekler gibi maddi malzemelerin yaninda,
misteri tarafindan alman servisler gibi soyut kavramlar da iiriin kavraminin
icindedir. Herhangi bir pazarlama karmasinin temel unsuru iriindiir. Bir zaman

periyodunda iiriin satisindaki degisimler dort evreden olusur. Bu evreler; tanitim
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evresi, gelisme evresi, olgunluk ve gerileme evresidir. Bir iiriin pazara tanitilir ve
sonra gelisirken miisteri kazanmaya baslar. Pazar doygunluga ulasip stabilize olunca
iirlin olgunlasir ve daha {istiin 6zellikli yatirimcilarin katilimi ve gelismeler nedeni ile

bir siire sonra gerileme baslar ve en sonunda piyasadan ¢ekilir (Singh, 2012: 41).

Uriin adaptasyonu, hedef alinan her bir uluslararasi pazar béliimiine, o boliim
icin Ozel bir mal veya hizmetin sunulmasidir (Akat, 2003: 97). Firmalar, ihrag
pazarindaki ¢evresel giliglerle, tiikketici davramiglariyla, kullanim sekilleriyle ve
rekabet¢i durumlarla basa ¢ikmak igin iiriin adaptasyonuna basvurmakta ve bu olgu
literatiirde en fazla arastirilan belirleyicilerden biri olmaktadir (Leonidou vd., 2002:
61).

Adaptasyon stratejisini savunanlar, diinyada kiiresellesmenin hizlanmasi
sonucunda tiiketicilerin istek ve gereksinimleri, tirtinlerin kullanimi, {irtinleri satin
alma giicii, teknolojiyi kullanma diizeyi gibi unsurlar agisindan {ilkeler arasinda
onemli farklar bulundugunu belirtmektedirler (Theodosiou ve Leonidou, 2003;
Shoham, 1995).

Uriin adaptasyon stratejisi firmanin yerel miisterilerin taleplerini karsilamak
amactyla tutarli ve planlanmis aktiviteleri olarak ifade edilebilir (Cavusgil ve Zou,
1994). Uriin adaptasyon stratejisi dncelikle isletmenin kendine has &zellikleri ve dis
cevre niteliklerince tanimlanmalidir. Uriin adaptasyon stratejisi, bir pazarlama
stratejisi olarak ihracat performansini olumlu yonde etkilemektedir (Zou ve Cavusgil,
2002).

Shoham (2002) kiiresel pazarlama stratejilerinin standart hale getirilmesi ve
ithracat performansi korelasyonu inceledigi ¢aligmasinda 17 6rnek makale {izerinde
meta analiz uygulamistir. Analiz neticelerine gore, liriin adaptasyonu nispi sekilde
thracat performansim yiikseltirken, ihracat planlamasi ihracat performansini énemli

diizeyde olumlu olarak etkilemektedir.

Aaby ve Slater (1989: 10-14, 17) yaptig1 literatiir taramasinda iiriin ve IP
arasindaki iligkiyi inceleyen 7 ¢alisma belirlemis ve tiim caligmalarda bu belirleyici
ile IP arasinda pozitif yonlii bir iliski bulundugunu tespit etmistir. Chetty ve
Hamilton (1993: 32) literatiir taramalarinda iiriin ve IP arasindaki iliskiyi inceleyen
22 calisma tespit etmistir. Bu ¢alismalarin 9 adedi pozitif, 2 adedi ise negatif yonli

bir iliski oldugunu; 11 galisma ise iiriin ile IP arasinda anlaml bir iliski olmadigini
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ortaya koymustur. Zou ve Stan (1998) tarafindan iiriin adaptasyonu ile iP arasindaki
iligkinin tespiti hakkinda yapilan literatiir taramalarinda, bu alanda yapilan 16
calismadan 12 adedi pozitif, 2 adedi negatif yonlii ve geriye kalan 2 adedinde de
iliski bulunmadig1 saptanmistir. Sousa vd. (2008: 357) literatiir taramalarinda {iriin
stratejisi ile IP arasindaki iliskiyi arastiran 13 calisma tespit etmistir. Bu ¢alismalarin
9 adedi pozitif, 2 adedi negatif yonlii iligki raporlarken, 2 calisma da iligki olmadigini

gostermektedir.

Calantone vd. (2006) ABD, Japonya ve Kore’de gerceklestirdikleri
arastirmanin neticelerine gore;
« Ihracat performansiyla iiriin adaptasyon stratejisi, ihracat bagimliligi ve

isletmelerin yenilikgilige agik olmasi arasinda anlamli bir iliski bulunmugtur.
* Yenilige ac¢ik olmak {iriin adaptasyon stratejisini etkileyen bir faktordiir.

* Sektor adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda pozitif manada bir iligki

bulunmaktadir.

Baldauf vd. (2000: 71) adaptasyona benzeyen farklilastirma stratejisinin
ihracat gerceklestirme ile pozitif yonlii; ihracat yogunlugu ve ihracat satislar ile
negatif yonlii bir iligkisinin oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde Zou vd. (1997:
120) de firlin adaptasyonunun ihracat yogunlugu ile negatif yonlii bir iligki i¢inde
bulundugunu raporlamaktadir. Chung (2005: 1365) AB iiyesi iilkelerde yaptigi
arastirmada Uriin adaptasyonunun firmanin karlilig1 iizerinde negatif; buna karsin
pazar payr baglaminda performansa pozitif yonlii bir etkisinin oldugunu
belirtmektedir. Kaynak ve Kuan (1993: 44) ise iirlin adaptasyonu ile ihracat karlilig
arasinda pozitif, ihracattan elde edilen toplam satislarin oran1 arasinda ise negatif
yonlii bir iligski bulundugunu ortaya koymaktadir. Louter vd. (1991: 13-14), hediyelik
esya, tarim makineleri ve balikgilik gibi belirli endiistrilerde standart {iriin
politikasinin ihracat karliligini artirdigini, buna karsin, gida isleme, 6lcii araglar1 gibi
endiistrilerde {iriin adaptasyonunun daha yiiksek ihracat karliligina sebep oldugunu

sOylemektedir.

Rugman ve Hodgetts’e gore, kiiresel pazarlardan bahsetmek son derece
zordur. Bunun nedeni pazarda olusan talebi yerel oOzellikler ve tercihler
etkilemektedir. Uygulama asamasinda irlinler ulusal pazarlara uygun hale

getirilmektedir. Bir iiriinde bulunan pek ¢ok 6zelligin standart duruma getirilmesi ile
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beraber, kiiresel bir iiriin formu olusurken, 6te yandan ulusal tiiketicilerin
taleplerinde olusan degisiklikler de goz Oniinde bulundurularak {iriiniin bolgelere
gore degismesine de zemin hazirlanmaktadir. Ihracatta pazarlama ve iiriin stratejileri
gelistirilirken tiirlin adaptasyonunu saglayici, ulusal degerlerin, miisteri beklenti ve
taleplerinin g6z oniinde bulunduruldugu bir stire¢ gergeklestirilmelidir (Tagraf, 2008:

6).

Czinkota ve Ronkainen (2000: 307) tarafindan kiiltiirel yap1 ile {iriin
adaptasyou arasinda bir iligski oldugunu tesbit edilmistir. Buna gore, {iriin adaptasyon
stratejilerinin uygulanmasinda o iilkenin kiiltiirel bilgisine daha fazla ihtiya¢ vardir.
Dahas1 tliketim mallar1, endiistriyel iirinlerden daha fazla adaptasyona ihtiyag
duymaktdadir. Sekil 1.1°de goriildiigii gibi adaptasyon ihtiyaci, kiiltiirel diizey ile

tiriinlerin karakteristigi arasindaki iliskinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Yiiksek
Adaptasyon
ihtivacs
Kiiltiirel
diizey
Diigiik
Ediistrivel Tiikeetici
Uriin kearalkteristigi

Kaynak: Czinkota, M.R., Ronkainen, I.A. ve Moffet, M.H., (2005), International Business, 7th Ed.,
Dryden Pres, Orlando, FL, 307

Sekil 1.1.Yurtdis: piyasalarda Adaptasyon Stratejisi

Cevresel faktorler acisindan incelendiginde {irlin adaptasyonu en ¢ok kiiltiirel
cevrenin etkisinde kalabilmektedir. Farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip insanlarin yasam
bi¢cimi, tiiketim davraniglari, zevkleri, damak tatlari, gereksinim ve istekleri
birbirinden farklidir. Bu farkliliklar1 dikkate alarak {iriin adaptasyonunu uygun
bicimde uygulayan firma Mc Donald'stir. Mc Donald's diinyanin farkh
bolgelerindeki farkli 6zellikleri bulunan insanlara yonelik orijinal meniisiinde yer

alan Urtinlere farkli uyarlamalar yapip alternatif {irlinler sunmaktadir. Bu sayede
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hedef pazardaki yerel tiiketicilerin tliketim tercihlerini ve davranislarimi dikkate

alarak pazarlama politikasini sekillendirmektedir (Vignali, 2001: 99).

Isletmeler kiiresel marka kararlarim1 veritken adaptasyon stratejisini
kullanabilmekte ya da standart bir strateji uygulayarak kiiresel marka olusturma

gayretine girisebilmektedir.

1.2.2.2. Fiyat Adaptasyonu

Fiyat adaptasyonu, ihracat¢inin yiiriittiigii, rakipleriyle ve ayni zamanda
uluslaras1 miisterilerdeki degisimlerle basedebilmek i¢in yontem ve fiyatlar1 etkin bir
sekilde degerlendirme siirecini yonetme kapasitesidir. Fiyat kapasitesi, ihracatci
firmalar i¢in giderleri kontrol etmeye ve paray: etkili bir sekilde yonetmeye elverisli
kosullar olusturur. Bununla birlikte, etkin bir gider kontroliiniin firmanin rakiplerine
kars1 rekabet {istlinliigli olusturacagi, dolayisiyla diisiik maliyet avantaji saglayacagi

vurgulanmalidir (Nguyen, 2012: 53).

Fiyat, sunulan hizmet yada iiriine karsilik tiiketicinin 6demeyi kabul ettigi
tutardir. Bir {riiniin fiyati farkli etmenlere bagli olarak degistiginden fiyatlandirma
dinamik olmalidir. Fiyatlandirmada {irtiniin maliyeti, pazarlama stratejisi, dagitim ve
reklam giderleri onemli bir rol oynamaktadir. Sozkonusu degiskenlerde meydana

gelebilecek farkliliklar tirtiniin fiyatlandirilmasini etkileyebilir (Singh, 2012: 42).

Fiyat, misterinin bir {iriinii edinmek i¢in 6demek zorunda oldugu meblagdir
ya da bir iriiniin bir miisteriye maliyetidir. Fiyat, miisterinin tercihini etkileyen en

onemli faktor olarak degerlendirilmektedir.

Fiyatlandirma startejilerinden maliyete dayali fiyatlandirma, en basit
fiyatlandirma stratejisidir. Bu yaklagima gore, fiyat, iirliniin maliyetinin {izerine bir
miktar kar koyulmasiyla ortaya ¢ikar. Bu yontem, firmanin fiyatlari diger rakiplerine
kiyasla ¢ok yliksek degilse ise yarar. Diger bir maliyete dayali fiyatlandirma stratejisi
de basabas fiyatlandirmadir. Bu yontemde, firmalar, liretim ve pazarlama giderlerini

ya da hedefledikleri kar1 belirler ve iiriinii buna gore fiyatlandirirlar.

Rekabete dayali fiyatlandirma, firmanmn fiyatlarimi rakiplerine gore

belirlemesidir. Fiyatlar, biiyiik 6l¢iide rakiplerin belirledigi fiyatlara gore tespit edilir.
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Miisteri degerine dayali fiyatlandirma, iriiniin algilanan degerine dayali
olarak tespit edilir. Firma, miisterilerin rakip firmalarin iiriinlerine addettikleri degeri
ve kendi {riinlerinin miisterileri tarafindan hangi degerde algilandigini tespit
etmelidir. Algilanan degeri Ol¢gmek zordur ve algilanan degerin istiinde bir

fiyatlandirma gergeklestirilirse satislar diiser (Riaz ve Tanveer, 2012: 45).

Uluslararas1 piyasalarda c¢evre farkliliklar1 firmalarin fiyat adaptasyonu
derecesini etkileyebilir. Uluslararas1 piyasalardaki standardizasyona entegre olmak
ve uyum saglamak i¢in firmalar fiyat adaptasyonu yapmak durumunda kalmaktadir.
Yoneticinin uluslararast deneyimi de firmanin ihracat fiyatlandirma stratejilerini

etkileyebilir (Myers vd., 2002).

Bir firmanin ihracat yaptig1 iilkelerin sayisi, fiyat adaptasyonu derecesini
etkileyen baska bir etkendir. Ozellikle ihracatta firma sayis1 ve firmalarin tiirii,
fiyatlandirma stratejisinde standart olusturmada baski yaratmaktadir. Iletisim
teknolojilerinin gelismesi ihracatcilarin farkli pazarlardaki benzer {iriinler ve alicilar

icin farklilagtirilmis fiyatlandirma stratejisini korumalarini giderek zorlastirmaktadir

(Zou ve Cavusgil, 2002).

Vrontis (2003: 290) ve Vrontis ve Kitchen (2005: 97) Ingiltere’de 500 ¢ok
uluslu sirket tizerinde yaptiklar arastirmada pazarlama karmasi elemanlar1 iginde en
fazla fiyatin adaptasyona tabi tutuldugunu belirtmektedir. Fiyat diizeyinin, liste
fiyatinin ve fiyat degisikliklerinin en fazla adapte edilen 6geler oldugunu, bunlari

indirim ve kredi sartlarinin izledigini belirtmektedir.

Aaby ve Slater (1989: 10-14, 17) yaptig literatiir taramasinda fiyat ve IP
arasindaki iliskiyi inceleyen 6 ¢alisma belirlemis ve biri hari¢ tiim ¢alismalarda bu
belirleyici ile IP arasinda iliski bulundugunu tespit etmistir. Chetty ve Hamilton
(1993:32) literatiir taramalarinda fiyat ve IP arasindaki iliskiyi inceleyen 18 ¢alisma
tespit etmistir. Bu ¢alismalarin 11 adedi pozitif yonlii bir iliski oldugunu ortaya
koymaktadir. 7 calisma ise fiyat ile IP arasinda anlaml bir iliski olmadigin1 ortaya
koymaktadir. Zou ve Stan (1998) literatiir taramasinda fiyat adaptasyonu ile iP
arasindaki iliskiyi inceleyen 9 calismada 14 bulgu elde edilmistir. Bunlar, fiyat
adaptasyonu ve ihracat performansi arasindaki iligki incelendiginde toplamda 7 adet
pozitif, 1 adet negatif yonlii iliski ve 6 adet de iliski bulunmadigi saptanmistir. Sousa

vd. (2008: 357) yaptiklar1 literatiir taramasinda fiyat stratejisi ile IP arasindaki
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iliskiyi inceleyen 12 bulgu elde etmistir. Bu galismalarin 6 adedi pozitif, 5 adedi
negatif yonlii iliskiyi belirtirken 1 ¢alisma iligki olmadigini ortaya koymaktadir.

1.2.2.3. Tutundurma Adaptasyonu

Tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim
kurmak ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama c¢abalaridir (Yiikselen,

2003: 205).

Tutundurma, bir mal veya hizmetin, daha dogrusu o mal ve hizmeti
sarmalayan tiim pazarlama karmasmin satiginin arttirilmasi basta gelmek tizere,
cesitli pazarlama amaclarinin gerceklestirilmesi i¢in dogrudan, kisisel ve kisisel
olmayan dolayli yontemler, teknikler, araglar, siirecler ve personel kullanilarak
alicilara ve diger muhataplara ¢esitli iletisimler gelistirme, yayma ve bu
muhataplardan tiim pazarlama gabalarini gelistirici bilgi toplama etkinlikleridir (Tek,
1998: 708).

Pazarlamada iyi bir iiriin olusturma, fiyatlama ve iriinleri hedef pazarlara
ulastiracak dagitim kanallarinin belirlenmesi ve firmalarin hedefledikleri karlar1 elde
etmeleri acisindan gereklidir ama yeterli degildir. Zira bir¢ok tiiketici, mal veya
hizmetin varligindan ve sagladig: istiinliiklerden haberdar olmayabilir. Bu nedenle
tilketicilerle isletmeler arasinda iletisim saglayacak ve tiiketicilere degisik bilgiler
aktaracak, onlar1 satin almaya 6zendirecek pazarlama programlarmnin yapilmas: da
zorunludur. Bu tiir ¢abalar; tutundurma, satis artirma, satis tesviki ya da yabanci bir

terim olan promosyon sozciikleri ile adlandirilmaktadir (Tuncer vd., 1994: 175).

Isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun olarak direttikleri mal
veya hizmetlerini, titizlikle hazirlanmis tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilere

ulastirmalari 6l¢iisiinde amaglarina ulasabileceklerdir.

Isletmenin yiiriitmekte oldugu tutundurma ¢alismalarinin  amaglarm

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Herrera vd., 2002:47-50):

- Potansiyel miisterileri dikkate alarak, yeni mal ve hizmetin farkindaligim

gelistirmek,
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- Varolan miisterilerin marka, mal veya hizmet hakkindaki farkindaliklarini
canlandirmak, tazelemek,

- Hedef pazarin farkli segmentlerinde arzu edilen durumu saglamak,

- Satislar1 artirmak,

- Rekabette goze carpmaktir.

Pazarlama iletisimi uygulamalari i¢erisinde en yaygin ve en genis boyuttaki
caligmalar1 tutundurma olusturur. Diger pazarlama karmasi elemanlan (fiyat, dagitim
ve lrilin) ile ilgili kararlar ve mesajlar olusturulup uygulandiginda, degistirilmeleri

kisa donemlerde hemen hemen olanaksizdir.

Giliniimiizde iiretici ile tiiketicinin yiliz ylize gelmesi miimkiin olmadigindan
pazarlama yOnetimini tutundurma g¢aligmalarina 6nem vermeye zorlayan bazi temel

gelismeler vardir. S6z konusu bu gelismeler asagidaki sekilde siralanabilir (Altunisik

vd., 2004: 228):

- Ureticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin artmasi,

- Tiiketici istek, ihtiyac ve beklentilerindeki degisim,

- Ikame mal ve hizmetlerin ¢ogalmasiyla pazarda artan rekabet,
- Gelir artis1 sonucu pazarin biiylimesi,

- Niifus artis1 tiiketici sayisinin ¢ogalmast,

- Arac1 kurumlarin artmasi ve kanallarin geniglemesi,

- Perakendecilerin biiyiimeye baslamasi ve zincirlerin olugmasidir.

Tutundurma faaliyetleriyle isletme belirli bir hedef kitlede tutum ve davranis
degisikligi yaratmay1 amaglar ki bu amacin gergeklesebilmesi igin hedef Kitleyi ikna
edici bir iletisim kurulmasi gerekir. Isletmeler miisterilerini bilgilendirmek,
etkilemek, ikna etmek amaciyla onlarla iletisim kurarlar. Iletisim siirecini
kavramadan etkili tutundurma stratejileri gelistirmek mimkiin degildir (Korkmaz
vd., 2009: 472).

Tutundurma, pazar adaptasyonlari icindeki en giiclii elementtir.  Satis
tutundurma aktiveteleri olarak reklam, toplum iliskileri, tanitim ve sergileme
ornekleri verilebilir. Tutundurma i¢in pazarlama giderlerine, pazarlama miidiirii karar
verir. Tutundurma, saticitya yardimci olurken, {iriinii miisterilere tanitmaya ve satin
almalarima neden olur. Pazarlama hedeflerine ulagsmada farkli igerikler sunar.

Tutundurmadaki 6nemli elementlerden biri reklamlardir. Reklamin asil amaci,
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pazarda {riiniin imajin1 yaratip gelistirmektir. Endiistrideki dinamizimi yaratir.
Tutundurma adaptasyonu ile {iriiniin hedeflenen pazardaki pozisyonu belirlenir. Bir
gider olarak kabul edilmeli ve iiriin maliyeti olarak g6z Oniine alinmalidir (Singh,

2012: 42).

Tutundurma; bir firmanin var olan ya da potansiyel miisterileri ile iletisime
gecme aktivitesidir. Tutundurma amaclh birgok yol kullanilabir. Temsilcilerin bir
irtinii satmak i¢in misterileri karsiladigi birebir satis bir ¢esit tutundurmadir ve
misterilerin ihtiyaglarini anlamakta yardimeci olur. Satig ve ticari tutundurmalari,
numune dagitimi ya da indirim gibi tegvikler vererek satislari artirmak amaghidir.
Satis tutundurma, kisa vadeli satis yapilirken uzun vadede marka ile iligki
kurulmasin1 amaglar. Ticari tutundurma ise distiriibitér ya da aracilarin biiyiik
miktarlarda iirlin alarak piyasadaki reklami arttirmak amaclidir. Eger firmanin gideri
olamadan bir iiriin pozitif olarak tutunuyorsa (6rnegin belgesel tanitimlarinda) buna

halkla iligkiler denir (Riaz ve Tanveer, 2012: 45).

Diinya cografyasindaki pazarlardaki insanlarin kiltiirleri, adetleri gibi
birtakim 06zelliklerine gore tanmitim ve reklam c¢alismalarinin  yapilmasi
gerekmektedir. Bu amagcla firmalar yaklasimi sergileyen, farkli iilkeler icin farklh
reklam caligmalar1 yapmaktadirlar. Bu reklam ¢alismalarinda firmalar reklamlarda
kullandiklar1 mesajlar1 yerel pazarlara uyumlu hale getirmek igin ¢alisirlar
(Altinbasak vd., 2006: 451). Bu stratejide tutundurma karmasi elemanlari da
hedeflenen pazara adapte edilerek yiiksek karlilik amacina ulasilmaya
calisilmaktadir. Bu tutundurma stratejisine drnek olarak Coca Cola ve Kellogg’s
verilebilir. Coca Cola, Kuzey Amerika, Birlesik Krallik ve Uzak Doguda diisiik
kalori igeren igece8i Diet Cola ismiyle reklamin1 yapip satarken, diger iilkelerde
Light Cola ismiyle tanitip satisin1 yapmaktadir. Kellogg’s reklamlarinda, Birlesik
Krallikta {irliniin tahil agisindan besleyici ve tathh oldugu mesaji verilirken,
Hindistan’da agir yiyeceklerle kahvalti yapan hedef pazar tiiketicilerine Kellogg’s
reklamlar1 {irtinii kahvalti i¢in daha hafif ve besleyici iirlin mesajiyla satmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2003: 608).

Ulkelere gdre medya araglarindaki reklamlarin etkinligi de degismektedir.
Farkli pazarlara acilirken o iilkedeki hangi medya araclarinda hangi reklamlarin daha

iyi sonuglar verdigi dikkate alinarak reklam stratejisi gelistirilmelidir.
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1.2.2.4.Dagitim Adaptasyonu

Thracatginin dagiticilara saglayacag: destek kapasitesidir. Buradan hareketle,
ihracat pazarinda miisteriyle oldugu kadar dagiticilarla da giiglii baglar olusturulur.
Thracat pazarlari, firmalarin, satis dncesi ve satis sonrasinda yiiksek seviyede bilgi
sahibi olmanin yaninda miisterilerine yonelik de yiiksek seviyede bilgi sahibi
olmalarim1  gerektirmektedir. Diger taraftan, uluslararasi pazarlardaki gercek
uygulamada, miisterilerin ihtiyaclarma yonelik dogru bilgiyi toplamak ¢ok zordur.
Uriin bakimindan rekabet iistiinliigii saglamak ve pazarlardan geri doniis almak igin

thracat¢ilarin dagiticilarla yakin bir isbirligini temin etmesi gerekmektedir (Nguyen,

2012: 54).

Dagitim, hedef miisteriler i¢in iiriiniin ulasilabilirligidir. Bir firma, iiriinlinii
miisterilerine ulastirmak i¢in birden ¢ok kanal kullanabilir. Bu kanallar, dogrudan ya
da dolayl olabilir. Kanal se¢iminin satislar iizerinde biiyiik etkisi vardir. Miisteriye
ulagsmak i¢in dogrudan satis kanallarinin kullanilmasi, firmanin kendi sahip oldugu
magazalar, telefon ve internet satiglar1 yoluyla hayata gecirilebilir. Diger taraftan
dolayli satis kanallari, distribiitér ya da acentalar gibi aracilardan olusmaktadir.
Dolayli kanali kullanan firma, dagitim ve satis konularindaki kontroliinden
vazgecmistir. Firma, son kullaniciya verilen fiyati tespit edemez ve lriiniin nasil

sergilendigine miidahalede bulunamaz.

Dolayli satis kanallari, aracilarin pazar tecriibesi olmasi ya da sektorde
uzmanlagsmis olmalarindan dolay1 tercih edilmelidir. Bdoylelikle iirliniin degerine
katki sunmalar1 saglanabilir. Dogrudan ve dolayl satis kanallarin1 kullanan firmalar
“Coklu Yap1” ya da “Hibrit Yap1” olarak adlandirilir. Gii¢li marka imaj1 olan bir
firmanin nitelikli aracilar edinmesi ve aracilarin da gilicli marka imajini

saglamlastirmak i¢in daha hevesle ¢alismasi olasidir (Riaz ve Tanveer, 2012: 46).

1.3. Standardizasyon Stratejisi

Uluslararas1 pazarlamada standardizasyon stratejisi “ortak mal, fiyat, dagitim

ve diinya ¢apinda bir tutundurma programi kullanimi”na deginir (Jain,1980: 70).
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Uluslararast pazar literatiiriinde standardizasyon iki kavrama deginir: (1) pazar
programi ve (2) pazar siireci. Pazar siireci, firmalara gelismeleri ve pazarlama
programlar1 uygulamalari i¢in yardim eden ekipmanlara deginirken, pazar programu,
pazarlama karmas: degiskenleri ile alakalidir (Jain, 1989). Adaptasyon ve
standartizasyon ayni siirecin iki u¢ noktasidir (Shoham, 1996). Diger bir deyisle,
pazarlama karmasi standardizasyon derecesi ne kadar yiiksek olursa, buna bagl
olarak pazarlama karmasi adaptasyon derecesi o derece diisiik olur (Cavusgil, vd.,
1993).

Levitt (1983), diinya cevresindeki insanlarin ihtiyaglarinin ve arzularinin
gittikce daha ¢ok homojen hale geldigini iddia eder. Ulusal sinirlarin bir tarfindan
diger tarafina olan uygulama ve kisisel begeni ve tercihlerdeki farkliliklar ¢ok
yakinda ortadan kaybolacaktir. Cokuluslu sirketler kendilerinin farkli iilkelerdeki
uygulamalarin1 geleneksellestirerek ve kendi irlinlerini biiyiik kitlelere yonelik
faaliyetlerine adapte ederek islerini yiiriitiirlerken; kiiresel sirketler diinya ¢apinda

Olcek ekonomisinin getirdigi avantajlardan yararlanarak hedeflerine ulasmaktadirlar.

1.3.1. Uriin Standardizasyonu

Uluslararast pazarlama karmasini standart hale getiren firmalar, kiiresel
pazara ayni lrlinle girip bazi avantajlar saglamayr hedeflemektedir. Bu sayede
diinyanin her yerinde ayni iiriinle pazara girdiginden iiriin tasarimi, pazarlanmasi gibi
maliyetlerde avantajli olmaktadirlar. Bunun yaninda biitiin pazarlara ayni iriinle
girildiginde kalite kontrol prosediirlerinin uygulanmas: kolaylagmaktadir. Kisacasi
standardizasyon stratejisi, isletmeler i¢in katma deger olusturmakta, maliyetleri
azaltmakta, kolaylastirilmis ve iyilestirilmis stok planlamasi ve kalite kontrol

uygulamalarinin yapilmasini saglamaktadir (Cavusgil vd., 2008: 519-520).

Keegan ve Schlegelmilch de (2001), firmalarin standardizasyona gitmelerinin
daha yiiksek satis potansiyeli, minumum {iretim maliyeti, daha yiiksek kar elde etmek
ve kiiresel pazarla biitlinlesmis imaj biciminde avantajlarinin  oldugunu
belirtmektedir. Bunun yaninda standardizasyon stratejisinin uygulanmasi ile
firmanin, kiiresel imajinin ve itibarinin olumlu yonde etkilendigini belirtmektedir

(Wind ve Douglas, 1987: 24).
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Levitt (1983) ise standardizasyon stratejisinin her durumda gecerli bir
uygulama oldugunu ifade etmektedir. Levitt (1983), teknolojinin diinyadaki insanlari
birbirine yaklastirdigina, diinya tiiketicilerinin ortak istek ve gereksinime sahip
olmasma ve bunun sonucunda standart kiiresel {iriinlerin ortaya ¢ikmasina neden

oldugunu belirtmektedir.

Uriin ¢esitlerinde standardizasyona gidilmesi tiiketim iiriinleri ve endiistriyel
irlinleri bazinda incelenmelidir. (Boddewyn vd., 1986: 71):
. Dayaniksiz tiiketim iriinlerinde (gida sektorii gibi), yerel damak tatlart ve

aligkanliklardan dolay1 standardizasyon stratejisinin faaliyete gegirilmesi gii¢

olmaktadir.
. Dayanikli tiiketim mamullerinde standart bir strateji uygulanabilmektedir.
. Endiistriyel mallarda ise standardizasyonun uygulanmasi daha fazla miimkiin

olabilmektedir.

Endiistriyel iriinler ve ileri teknoloji {iirlinlerine, tiikketim iriinlerine gore
standardizasyon stratejisi daha kolay uygulanabilmektedir (Schuh, 2000: 135).
Standardizasyon stratejisi endiistriyel iriinler i¢in kolayca gerceklestirilmektedir.
Bunun sebebi endiistriyel {iriinlerin satin alinmasinda mantiksal ve iktisadi

faktorlerin etkili olmasidir.

Avrupa iilkeleri pazarinda 1986 yilinda yer alan Amerikan firmalarina dontik
bir arastirmada, tiriin ¢esitlerine gore standardizasyon uygulamasinda rastlanan
engeller iizerinde durulmustur. Dayaniksiz tiiketim {irlinlerinde en biiyiikk engel
tilkketici damak tadi ve alisgkanliklardaki farklilagsma olarak 6ne ¢ikarken; bu engelin

endiistriyel Uiriinlerde bulunmadig1 saptanmistir (Boddewyn vd., 1986).

Uriin niteliginin bir &gesi olan "Uriin konumlandirma" da bir {iriinde
standardizasyona etkisi olan faktorlerdendir. Eger bir iiriin, degisik pazarlarda ayni
bicimde konumlandirilabiliyorsa, bu durum standardizasyonun uygulanmasin
kolaylastirmaktadir (Jain, 1989: 74). Uriinde standardizasyonu etkileyen unsurlardan
biri de ambalajlamadir. Ambalajlarda pazarin kiiltiirel yapis1 hesap edilerek bir
strateji izlenmektedir. Ambalajin biiylikliigli, rengi, Uriiniin tiiketici tarafindan
benimsenmesinde etkili olmaktadir. Mesela; ambalajda yesil renk kullanimi

Miisliiman iilkelerde pozitif bir etki yaparken; Giineydogu Asya iilkelerinde
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hastaliklar1 ¢agristirdigindan tiiketicide olumsuz etki uyandirmaktadir (Whitelock ve

Pimblett, 1997: 49).

Etiketlemede standardizasyonu iirliniin ambalaji belirlemektedir. Piyasada
pek ¢ok iiriinde farkli dillerde hazirlanmis etiketler bulunmaktadir. Fakat farkli
dillerin iiriiniin ambalaji {izerine sigdirabilmesi gii¢ olmaktadir. Ornegin sigara
paketi gibi yasal uyarimin bulunmasi gerektigi kiigiik yiizeyi olan ambalajlarda

standardizayona gitmek miimkiin olamamaktadir (Whitelock ve Pimblett, 1997: 50).

Markalasma siireci de {iriinde standardizasyonun derecesini belirleyen diger
bir degiskendir. Yerel markayla kiiresel pazarlara girilmesi halinde firma farklh
pazarlardaki miisteriler i¢in bir uyarlamada bulunmadan var olan uygulamasini
sirdiirerek diinyanin her tarafinda satilabilecek kiiresel bir marka meydana
getirmektedir. Markalamada standardizasyon stratejisinin takibi neticesinde olusan
kiiresel markalar; logolar, yazim sekilleri, kullanilan semboller ve renkler agisindan
standart bir bicimdedir. Kiiresel pazarlarda yer alan bir firmanin pazarlama karmasi
unsurlarinin i¢inde standardizasyonun en {ist diizeyde uygulandigi unsur markalama
olmaktadir. Bu sebeple firmalarin ana merkezleri, kiiresel markalasma kararlarinda

biiyiik bir rol iistlenmekte ve merkeziyetci bir tutum sergilemektedir (Onkvisit ve

Shaw, 2004: 312).

1.3.2. Fiyat Standardizasyonu

Standart fiyat, merkezi yonetim tarafindan herhangi bir fiyati etkileyen
herhangi bir faktorii dikkate almadan tiim uluslararasi pazarlara uygulanan sabit bir
fiyat anlamina gelmektedir. Standart fiyatlama daha ¢ok tiiketici piyasasindakinden
daha ¢ok firmalar arasinda fiyatlama stratejisinde ¢ok yaygin uygulamaktadir ¢linkii
tilketici piyasasindan fiyata duyarlilik daha azdir (Hollensen, 2001). Sirketler
standart fiyat stratejisini uygulanlarken yurti¢i piyasa kosullarindan etkilenmeden
yiksek karlilik riski tagimazlar (Hollensen, 2001). Standart fiyat strajisi ticari
engellerin , tasimacilik maliyetlerinin azaltilmsina katki saglamaktadir (Keegan vd.,
2001) Aymi zamanda standart fiyatlama stratejisi iirlinin markasinin uluslararasi
pazarlarda taninimisini saglar. Biitiin bunlara ek olarak standart fiyatlama iletisim ve

bilgi akisini gelismesinde olumlu etki saglar.
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1.3.3. Tutundurma Standardizasyonu

Ik olarak 1960'h yillarin basinda uluslararasi pazarlama yapilan her iilkede
yalnizca standart reklamin kullanilmasi ile duyulmaya baslanan standardizasyon
stratejisinin, 1968 senesinde Robert D. Buzzell tarafindan tiim pazarlama karmasi
Ogeleri i¢in kullanilabilecegi ileri siliriilmiistiir. Buzzell (1968), ¢okuluslu sirketlerin
reklam faaliyetlerinin her hedef pazarda standart sekilde uyguladiklar1 ve pazarlama
iletisimini saglayan reklami, diger pazarlama karmasi kararlarindan (iirtin hatt,
paketleme, fiyatlandirma, dagitim sistemi, satis giicii ve tutundurma) ayr
tutulmustur. Buzzell (1968) reklam yaninda {iriin tasarimi, ambalajlama ve
tutundurmada standardizasyona bagvurmanin firma i¢in 6nemli maliyet avantaji
sagladigini belirtmistir.  Ayrica farkl lilke pazarlarinda ortak bir pazarlama karmasi
programinin kullanilmasmin bazi faydalari ile beraber simirliliklar olusturacagini
savunmustur. Buzzell (1968) firmanin standart iiriinler sayesinde kazandigi kiiresel
imaj1 ile diinyanin farkli cografyalarindaki tiiketicilerin ayni iriini ve markay1
yakindan izlemeye ¢abaladigini ve bu durumun da {iriin ve marka sadakatini ortaya

cikardigini vurgulamistir.

Bir sirketin toplam tutundurma karmasi ayni zamanda pazarlama iletisimi
karmasi olarak adlandirilan; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis promosyonu
ve Ozel reklam karmasindan olusur. Standart tutundurma karmasi yurtdis1 piyasalara
yonelik aynmi iletisim stratejisinin uygulanmasi anlamina gelmektedir. Firmalar,
verimliligi artirmak ve maliyetlerini azaltmak i¢in standart tutundurma karmasina
yonelmektedir. Bir diger neden de standart iletisim sayesinde oOzellikle firma
tarafinda sunulan iiriin veya hizmetlerin soyut unsurlar1 ve algilanan katma deger ile
sunulmasidir. Miisteriler, tutarli ve herkes tarafindan bilinen {irtin ve hizmetlerin
kendilerine daha fazla yarar saglayacagina inanmaktadir. Ayrica, politik ve
ekonomik faktorlerdeki degisiklikler, dolayisiyla bilisim ve internet {izerinde yapilan
diizenlemeler diinya ¢apinda standart {iriin ve hizmetlerin yayginlasmasinda etkin rol
oynamaktadir (Doole ve Lowe 2001: 336-337). Ayrica standart tutundurma karmasi
firma kimligi ve marka imajin1 artirir ¢linkii sirkete asinalik oldugundan paydaslarin

zihninde farkindalik gii¢lenecektir.
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1.3.4. Dagitim Standardizasyonu

Dagitim, iriinleri satin almak isteyen miisteriler icin kullanilabilir hale
getirebilmek amaciyla alinan kararlar1 ve faaliyetleri de kapsayan eylemler
biitlintidiir. Bir dagitim kanal, tiiketiciler ile iireticilere arasinda organize edilen bir
acenteler agidir. Kullanilacak dagitim kanali tipinin se¢imi pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde 6nemli bir karardir. Bir dagitim karar1 uzun vadeli bir karardir, bu
yiizden bir firma kurulus anlasmalardan daha zor bir siire¢ olabilir. Sonug olarak,
firmalar kendilerinin uzun donemli gelisiminin saglanmasi i¢in esnek ve uygun

donemli olmalidir. (Pride ve Ferrell 2011: 331 ve De Burca 2004: 390).

Standart bir dagitim kanali oldukc¢a karmasiktir, ¢linkii dagitim kanallar
iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Doole ve Lowe (2001)'e gore, dagitim
kanallar1 genellikle {ilkenin kiiltiirel gelenekleri ile gelismektedir. Bu nedenle,
standart yaklasimin gelisimindeki zorluk iilkeler arasindaki biiylik farkliliklardan
kaynaklanmaktadir. Diger taraftan miisteri karakterleri kiiltiirden kiiltiire farklilik
gostermektedir. Sadece miisteri ihtiyaglarini degil ayn1 zamanda neden ve nasil satin
aldiklar1 arastirilmast  gerekmektedir. Dagitim yerleri miisterilerin  tiiketim
egilimlerini etkilediginde ¢ok Onemlidir. Dahasi, aracilarin tiirii ve sayisi iilkelerin
dagitim sistemlerine baglidir. Bu nedenlerden dolayi, uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren bir firma igin dagitim standardizasyonu kesinlikle meydan okumadir. Diger
taraftan, dagitim adaptasyonu maliyetlerin azaltilmasina ve karlilifin arttirilmasina

yardimec1 olablilir (Doole ve Lowe 2001: 376).

1.4. Adaptasyon ve Standardizasyon Tartismasi

Dis pazarlara yonelik pazarlama stratejileri adaptasyon veya standardizasyon
konusu 1960'larda uluslararast1 is diinyas1 literatiiriine girdi. Baslangicta,
standardizasyon savunucular1 stratejinin diinya ¢apinda gecerli olabilecegini iddia
etmislerdir (Elinder, 1961, 1965). Uzun siiren genis arastirmalardan sonra (Sorenson
ve Wiechmann,1975; Levitt vd., 1991), i¢ ve dis gili¢lerin standardizasyon veya
adaptasyon derecesini etkiledigi tespit edilmistir (Theodosiou ve Leonidou,
2003). Dogru bir strateji higbir sekilde bulunmazken ancak her strateji belli i¢ ve dis
kosullar altinda uygun olabilir (Katsikeas vd., 2006).
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Asagidaki tabloda standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinin {iriin, maliyet,
tilketici ihtiyaglar1 ve yOnetim organizasyonu gibi farkli agilardan (Czinkota ve

Ronkainen, 2000: 306-309) tarafindan ele alinarak karsilastirilmasi yapilmstir.

Tablo 1.1.Adaptasyon ve Standardizasyon Karsilastirilmasi

Adaptasyon Standardizasyon
P Tiiketim {triinleri ve hizmetleri kisisel begeniler T, . . . L
Uriin cok fazla etkiler Endiistriyel tiriinler igin teknik ayrintilar dnemlidir.

Olgek ekonomisinin bir sonucu olarak iiretim,

Maliyetler Adaptasyon maliyeti daha yiksektir. pazarlama ve Ar-ge maliyetleri daha diisiiktiir.

Farkli pazarlardaki gelir diizeyi ve ekonomik

Tiiketici Tiiketicilerin ~ satin ~ alma  aligkanliklarindaki |, .. . . A AT o
. farklihk edsterir bliyime nedeniyle miisteri tercihleri ve tiiketim
ihtiyaclar g aligkanliklarindaki benzerlikler oldukga fazladir.

. Ulkelerin  uyguladiklar1  yasal  diizenlemeler
Politik farklilik ~ gosterir.  (Orn.  Uriinlerin  teknik | Merkezi otaritenin aldigi politik kararlar ve
kararlar standarlar;,  bolgeslere  gore  farkli  yasal | kaynaklarm tahsisi sézkonusudur.

diizenlemeler ve vergi politikalart)

Bagimsiz ve Ozerk wulusal kuruluslar kendi | Merkezi yonetim ile ona baglh kuruluslar arasindaki

Istirakler

urtinlerini gelistirmek isteyebilmektedirler. bag oldukga giigliidiir.
Rakipler Adaptasyon stratejisi rakipler tarafindan takip | Standardizasyon stratejisi rakipler tarafindan takip
akipie edilmektedir edilmektedir.
Yonetim Polisentrik oryantasyon Etnisentrik oryantasyon
oryantasyonu
Gelisim Bir iiriin yerli ve yabanci pazarlarda farkli gelisim St T il O TRl ek ey i
. asamalarinda bulunurlar.
Evresi asamalarinda bulunurlar.

Kaynak: Levitt, T., (1983), The Globalization of Markets, Harvard Business Review, 61 (May/June),
92-102. Czinkota ve Ronkainen, (2000), 306-309.

Benzer sekilde, literatiirde yaygin olarak kabul edilen goriis, hem
standardizasyon hem de pazarlama programlarinin adaptasyonu belirli kosullar
altinda uygulanmasi halinde performansin artisina etken oldugu yaygin olarak kabul
edilmektedir. Sanayi firmalari dis piyasa sartlarina stratejilerini dis piyasa
ozelliklerine gore adapte ederek biiyliik bir karlilhik elde etmelerine ragmen
(McGuinness ve Little, 1981), endiistriyel yoneticiler sik sik sinirlariin 6tesindeki
degisken pazarlama stratejisi yonetim karmasikligi nedeniyle sikayet etmektedir
(Dolan ve Simon, 1996). Bu kaygilarin baz1 yerel dagitim altyapisi (6rnegin satis
tiirleri, aract marjlar1 ve tasima maliyetleri), rekabet uygulamalari, siyasi-hukuki
konular (6rnegin; fiyat ve vergi denetimleri, tarife ve tarife dis1 ticaret engelleri gibi
hiikiimet politikalar1), ekonomik kosullar (6rnegin tiiketicilerin satin alma giicii),
sosyo-kiiltiirel degiskenler (6rnegin kiiltiirel gelenekler, egitim ve dil) ve teknoloji

gelistirme derecesi ile iligkilidir.
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Dis ticarette, bir organizasyonun pazarlama karmasi adaptasyon stratejileri

yada standardizasyon stratejileri konusunda karar almalarinda etken olan bir¢ok

faktor bulunmaktadir. Asagidaki tabloda bu iki yaklagim konusunu 6zetleyen genel

bir goriinlim sunulmustur.

Tablo 1.2. Standardizasyon veya Adaptasyon Lehinde Olan Faktorler

azarlama Karmas:1 Stratejileri

Pazarlama Karmasi

Adaptasyon

Standardizasyon

Uriin

Fiyat

Dagitim

Tutundurma

Yasal Diizenlemeler
Uriin standartlar .
Kiiltiirel farkliliklar °
Tiiketici aligkinlar

Karliilk ve satig
hacmi pazara gore o
degiskenlik gosterir
Kontrol eksikligi o
pazardaki fiyat
farklilagmasina
neden olur.

Cok uluslu sirketler
i¢in olumsuz imaj

Diisiik maliyet
Kaliteli iirlin imaj1

Sabit getiri i¢in diisiik
risk stratejisi
Cok uluslu sirketler i¢in
olumlu imaj
Biitiin pazarlarda ayni

fiyat stratejisi
belirlendiginden kar ve
sat1s hacminin
artirilmasiyla ilgili

yikksek cabaya gerek
yoktur.

=  Piyasa yapisi

= Tiketici karakter 6zellikleri

»  Uriiniin yapisal &zellikleri

= Kiiltiirel Yap1

=  Yasal diizenlemeler
Miisteri tatmini e Verimlilik ve maliyet
Kiiltiirel farkliliklar avantaji
Politika ve yasal e  Olumlu firma imaji artis
kisitlamalar gibi e  Miisteri sadakati artis1
diger faktorler e Kiiresellesme

Kaynak: Nguyen, L. T., (2011), Marketing mix across cultures: Standardization or adaptation, Lahti
University of Applied Sciences, Degree Program in International Business Thesis.

1.4.1. Uriin Adaptasyonu ve Uriin Standardizasyonu Karsilastirmasi

Asagidaki tabloda, adaptasyon ve standardizasyon iiriin agisindan ele alinarak

karsilastirilmistir. Onkvisit ve Shaw (2009), {irlin adaptasyonu uygulamasinin

zorunlu adaptasyon uygulamalar1 acisindan ve sadelik, {iriin maliyeti ve imaji

acisindan avantajli olacagini vurgulamaktadir.
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Tablo 1.3. Uriin Adaptasyonu ve Uriin Standardizasyonu Karsilastirmasi

Uriin Adaptasyonu Uriin Standardizasyonu
Zorunlu adaptasyon uygulamalari Sadelik: Yoneticilerin siireci anlamalari
e Devlet diizenlemeleri ve uygulamalar1 kolaydir.

e FElektrik akimi standartlar: Etkin-mal |yet Uretim maliyetleri

e Olgiim standartlar diigtikttir.

e Uriin standartlar1 Yiiksek iiriin imaj
Istege bagli adaptasyon, uluslararasi
pazarlamacilarin aldig kararlara
baglidir.

o Kiiltiirel farkliliklar

Tiiketicilerin aligkiliklar

Kaynak: Onkvisit, S. ve Shaw, John.J. (2009), International marketing: Strategy and theory. 5th
edition. London: Routledge.

Cesitli firmalar kendi {iriin ve hizmetlerinin standardizasyon ve adaptasyon
derecelerini yerel pazarin ihtiyaglarina gore dengelemeye calismaktadir. Pazarlama
karmasi triin faktorii genellikle en fazla standardizasyona tabi tutulan unsur olarak
kabul edilmektedir. Ancak, iirlin unsurlar i¢inde, standardizasyona tabi tutulacak
daha fazla veya daha az ¢esitli 6zellikler bulunmaktadir (Usunier ve Lee 2005: 249).
Uriin faydast, iiriin 6zellikleri ve pazarlama destek hizmetleri Kotler (1997) gibi iiriin
ve hizmetilerin {i¢ 0Ozelligine bagli olarak iiriin veya hizmetlerin farklh
standardizasyon veya adaptasyon unsurlar1 asagidaki sekilde gosterilmektedir Doole
ve Lowe (2001: 295). Uriin ve hizmet adaptasyon ve standardizasyon ii¢ diizeyi
asagidaki sekilde gosterilmistir. Asagidaki sekilde goriildiigli gibi iiriin ve hizmetin
standardizasyon Ozellikleri yukaridan asagiya ya da soldan saga dogru daha

zorlagsmaktadir.
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Standardizasyon .

Adaptasyon
Uriin ve hizmetin
temel faydas

. /(_5‘\ Algi degeri

Performans

Kalite

Marka Ozellikler Nitelikler

Ambalaj
Tasarm
Beden ve renk
secenekleri

—

Satis sonrast hizmetler

0= 1 W 4T oL oo T

===

Garanti Pazarlama destek hizmetleri

Maontaj

Teslimat

Kaynak: Doole, I., Lowe, R., 2001. International marketing strategy: Analysis, development and
implementation. London: Thomson Learning, 2001, 214-246

Sekil 1.2.Uriin veya Hizmet Ozelliklerine Gére Adaptasyon ve
Strandardizasyon Derecesi

1.4.2. Fiyat Adaptasyonu ve Fiyat Standarizasyonu Karsilastirmasi

Fiyat, pazarlama karmasiin 6nemli unsurlarindan biridir. Dar anlamda fiyat,
hizmet veya {iriin i¢cin ddenecek para miktaridir. Genis anlamda fiyat ise liriin ve

hizmetlerin miisterilere sagladigi faydanin toplam degeridir. (Kotler vd., 2009: 298).

Pazarlama karmasiin diger tiim unsurlar1 maliyeti temsil ederken fiyat, geliri
saglayan tek unsurdur. Fiyat ayni zamanda pazarlama karmasinin en esnek
elemanlarindan biridir (Kotler vd., 2009: 298). Bu nedenle uluslararas1 pazarlarda

fiyatlandirma stratejisi oldukca onemlidir.

Fiyatlandirma kararlari, kurum i¢i faktorlerin yani sira gevresel faktorden de
etkilenmektedir. Kurum igi faktorler pazarlama hedefi, pazarlama karmas stratejileri

ve maliyetler olabilir. Buna karsilik dis cevre faktorleri, pazar, talep, rekabet
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olabilecegi gibi aracilar ve hiikiimet gibi diger fakdrler de olabilir (Kotler vd. 2005:

665).

Hollensen (2008: 339) gore, uluslararas1 pazarlamada genel olarak iki fiyat

stratejisi kullanilmaktadir, bunlardan birincisi, fiyat standardizasyonu (tek merkezli

fiyatlandirma) ve digeri de fiyat adaptasyonu (¢ok merkezli fiyatlandirma) dur.

Standardizasyon, ya da tek merkezli fiyatlandirma, fabrikadan ¢ikmadan
ve nihai varig noktasindan bagimsiz olarak iiriin ve hizmet i¢in fiyatlarin
belirlenmesi temeline dayanmaktadir. Bu yontemde, firma tim hedef
pazarlar i¢in ayni fiyatlandirma stratejisini uygulamaktadir.

Adaptasyon, ya da c¢ok merkezli fiyatlandirma her bir yerel
organizasyonun (acenta, distribiitor, vb.) yerel kosullara en uygun olarak
kabul edilen bir fiyat olusturmasma olanak verir. Bu durumda,

fiyatlandirma her pazar i¢in farkl olarak diizenlenir.

Fiyat standardizasyonu ve fiyat adaptasyonu bir biriyle taban tabana zittir. Bu

iki yaklagimin avantajlari ve dezavantajlar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1.4. Fiyat Adaptasyonu ve Fiyat Standardizasyonu Karsilastirmasi

Adaptasyon Fiyatlama Standardizasyon Fiyatlama
o Karlilik ve satig hacmi pazara gore . Sabit kazang getirisi ve diisiik risk
degiskendir. bulunmaktadir.
o Farkli pazarlara yonelik fiyatlamadan . Cok uluslu sirketler iyi imaja sahiptir.
dolay1 kontrol yapilamaz. . Tiim pazarlara ayn fiyat stratejisi
o Cok uluslu sirketlerin kotii imaji uygulandigindan, karlilik ve satig
bulunmaktadir. hacmini artirmaya yonelik ¢abalar
yetersizdir.
. Uretimde ileri teknolojili tesisler
kullanilir.

Kaynak: Doole, I., Lowe, R., 2001. International marketing strategy: Analysis, development and
implementation. London: Thomson Learning, 2001, 214-246
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Doole ve Lowe (Tablo 1.4.) ‘un adaptasyon ve standardizasyon siirecine
bakildiginda, fiyatlama en sik adaptasyona tabi tutulan pazarlama karmasi unsuru
olarak goriilmektedir. Fiziksel olarak ayristirilmis pazarlarda uluslararasi

pazarlamacilar farkli fiyatlama stratejileri uygulayabilmektedir (Woods 1999: 181).

Ancak, gilinimiizde, bilim ve teknolojideki gelismeler diinyayr bu tir
degisikliklere yoneltmektedir. Internetin yayginlasmas: fiyatlarn  kolaylikla
kiyaslanmasmi sagladigindan, standart fiyatlandirma daha uygulanabilir hale
getirmektedir. Ayrica, AB gibi bir¢ok ticari bloklarin tek bir para birimine gegmesi
nedeniyle 6rnegin 1999 dan beri Euro bolgesi iginde fiyat farklilasmasina gitmek

oldukca zorlagsmaktadir (Europa 2011).

1.4.3. Tutundurma Adaptasyonu ve Tutundurma Standarizasyonu

Karsilastirmasi

Bir sirketin toplam tutundurma karmasi ayni zamanda pazarlama iletisimi
karmasi olarak adlandirilan - reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satig
promosyonundan olusur. Bu temel tamitim araglarinin tanimlari asagida

aciklanmgtir:

e Reklam: belirli bir sponsor tarafindan herhangi bir bedel karsiliginda bir
fikrin, bir iiriiniin veya bir hizmetin sunumu ve tanitimu.

e Satis promosyonu: Bir {iriin veya hizmetin kisa donemde alim ve satim
yogunlugunu tesvik etmek.

e Kisisel satis: Firmanin satis giicii tarafindan, satis1 gergeklestirmesi ve
miisteri iliskileri kurulmasi amaciyla gergeklestirilen kisisel sunum.

e Halkla iliskiler: Sirketlerin farkli halk kitleleriyle olumlu bir kurumsal
imaj olusturma ve firmayla ilgili olumsuz sdylentilerin Oniine gegmek

amaciyla iyi bir iliski kurma c¢abasi (Kotler ve Armstrong 2011: 405).
Pazarlama karmasmin diger unsurlar1 gibi bir firma aym1 zamanda hangi

tutundurma karmasina adapatasyon yada standardizasyon uygulanacagina karar

vermesi gerekmektedir.
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Organizasyonlarin amaci ve stratejilerine gore tutundurma karmasi
standardizasyonu veya tutundurma karmasi adaptasyonu uygulamasina karar
verilmelidir. Tablo 1.5’de kisaca gosterildigi gibi firmanin tutundurma stratejilerinde

adaptasyon yada standardizasyon konusunda kosullar yonlendirici olmaktadir.

Tablo 1.5. Tutundurma Adaptasyonu ve Tutundurma Standardizasyonu
Karsilastirmasi

Tutundurma Adaptasyonunu Tutundurma Standardizasyonunu
Belirleyen Faktorler Belirleyen Faktorler

e Miisteri tatmini, e Verimliligin artis1 ve

o Kiiltiirel farkliliklar, maliyetlerin azaltilmasi,

e Yasal ve politik kisitlamalar e Firma imajimin artirilmasi,

gibi diger ¢evresel faktorler, e Tiiketicinin giiven ve
sadakatinin artirilmasi,
e Kiiresellesme egilimi,

Kaynak: Doole, 1., Lowe, R., 2001. International marketing strategy: Analysis, development and
implementation. London: Thomson Learning, 2001, 338-339

1.4.4. Dagitim Adaptasyonu ve Dagitim Standarizasyonu Karsilastirmasi

Dagitim, {iriinleri satin almak isteyen miisteriler icin kullanilabilir hale
getirebilmek amaciyla alinan kararlar1 ve faaliyetleri de kapsayan eylemler
biitiintidiir. Bir dagitim kanali, tiiketiciler ile {ireticiler arasinda organize edilen bir
acenteler agidir. Kullanilacak dagitim kanalinin se¢imi pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde O6nemli bir karardir. Dagitim karar1 uzun vadeli bir siireci
kapsadigindan ileriki asamalarda karar degisikligi oldukg¢a giigtiir. Sonug olarak,
firmalar uzun donemde basarili olmalar1 icin esnek ve uygun dagitim kararlar

almalidir (Pride ve Ferrell 2011: 331 ve De Burca 2004: 390).

Dagitim adaptasyonu yada dagitim standardizasyonu pazarin yapisi, miisteri
ozellikleri, {irin karakteri, kiiltlir, mevzuat gibi bircok faktore baglidir. Sonug olarak,

dagitim standardizasyonu ile dagitim adaptasyonu arasinda karar vermek kolay
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degildir. Ancak dagitim, pazarlama karmasi bileseni olarak daha fazla adaptasyona

uygun oldugu kabul edilir (Onkvisit ve Shaw 2009: 439).

1.5. Glokalizasyon Stratejisi (Karma Strateji)

Cokuluslu sirketlerin son zamanlarda uyguladig1 strateji 1980'li yillardan ¢ok
farklhilasmistir. Diinyadaki farkli ilkelede yer alan insanlar, iiriin se¢im ve kararlarini
kendi gelenek ve goreneklerine goére belirlemektedir. Bu durum ¢ok uluslu
sirketlerin pazarlama stratejilerinde dikkat edilmesi gereken 6nemli bir durumdur.
Firmalarin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinden istenilen neticenin alinamamasi
tizerine bu konu tizerinde daha fazla durulmaya baslanmuistir (Kashani, 1989: 98).
Bu kapsamda Quelch ve Hoff da (1986) uluslararas: pazarlamada esnek davranilmasi
gerektigini savunmustur. Baalbaki ve Malhotra (1995) da isletmelerin kullandiklar
kiiresel pazarlama kararlarinin, standardizasyon ve adaptasyon arasinda biitiinlestirici

olmasinin faydali oldugunu ifade etmislerdir.

Glokalizasyon stratejisi ile kiiresellesmenin sonucu gelisen kiiltiirel
emperyalizme karsi durus ve kiiresellesmeden daha ziyade, farklilik gésteren yerel

kiiltiirel degerlerin hesaba katildig1 bir siire¢ anlagilmaktadir (Maynard, 2003: 57).

Cokluluslu sirketlerde adaptasyona nazaran uygulamasi daha diisiik maliyetli
ve kolay olmasi sebebiyle yoneticiler miimkiin oldukga standardizasyon stratejisini
uygulama yoluna gitmektedir. Bunun yaninda sirket yoneticilerinin bazilari da
pazarlama karmasinin unsurlarin1 yerel misteri beklentilerine ve hiikiimetin
uygulamaya koydugu zorunlu diizenlemelere cevap verebilmek igin gerektiginde

uyarlama yapmaya bagvurmaktadir (Cavusgil vd., 2008: 522-523).

Firmalarin degisen kosullara gore standardizasyondan ve adaptasyondan
yeterli diizeyde faydalanarak iki strateji arasinda potansiyel pazara doniik uygun
dengenin kurmasi gerekmektedir. iki stratejinin de dengeli bir bigimde nasil
uygulanacagina yonelik karar, uluslararasi isletmecilik ¢evresinin ve isletmenin
sectigi stratejinin kendine 0zgili sartlar1 dogrultusunda yoneticinin ylikiimliiliigiinde

gerceklesmektedir (Cavusgil vd., 2008: 522).
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Kiiresel pazarlarda faaliyette olan firmalarin ayakta kalabilmek i¢in iiriin
kararlarin1 verirken de standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinin yararlarini ve

gerekliliklerini beraber degerlendirmeleri gerekmektedir.

Her iki stratejinin birbirinden bagimsiz olmadigi, kiiresel pazarda faaliyette
bulunacak isletmelerin iiriin kararlarinda her iki stratejiden de yararlanabilecegi bir
yaklasim kabul gormektedir. Hangi stratejinin kullanilacagi ise iirliniin ¢esidine,
pazarin yapisina, tiketicilerin davraniglarina ve ¢evresel unsurlara goére

farklilasmaktadir (Baalbaki ve Malhotra, 1993: 28-29).

Kiiresel pazarlarda kazanmak i¢in firmalarin yerel 6zellikleri dikkate almasi
gerektigini ifade eden bir c¢alisma Foglio ve Stanevicius (2007) tarafindan
gerceklestirilmistir. Glokal pazarlamay1 konu edinen arastirmada, kiiresel iiriinlerin
yerel pazarlarin ihtiyaglarii karsilayabilmesi igin isletmelerin iklim, din, gelir
seviyesi, dil, yasalar, ambalajlama, etiketleme, damak tadi, iirlin icerigi, hizmet
kalitesi ve lojistik gibi konularda adaptasyon stratejisini uygulamasi gerektigi

tizerinde durulmustur (Foglio ve Stanevicius, 2007: 43).

Holt vd., (2004)'nin kiiresel markalar hakkinda yaptiklari arastirmalarinda
kiiresel kiiltiiriin yayginlagsmasinin tiiketicilerin ayn1 damak tadina sahip olmasi veya
ayni degerleri tasiyor olmasi anlamina gelmedigini belirtmistir. Diinyanin degisik
tilkelerinde yasayan kisilerin internet gibi ortak bir iletisim agina sahip olmalarinin
markalsmada onemli oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla farkli diistinceleri ve
diinya goriisleri olan insanlarin ayni {iriin {izerine konusup, fikir beyan edebilmeleri
insanlar1 birlestirmekte ve kiiresel markanin = hayatin1 siirdirmesine sebep

olmaktadir (Holt vd., 2004: 69).

1.6. Thracat Pazarlama Karmas1 Adaptasyon Stratejilerinde PEST &
PESTLE Analizi

PEST analizi siireci ¢ok karmasik olabilecegi gibi, ¢ok basit de olabilir. Bu
tamamen analizi yapanin ne kadar detayli bir analize ihtiya¢ duyduguna baglidir. Bu
analizi belirli ¢alisma gruplan ile beraber workshoplar seklinde yapmak daha iyi

sonu¢ verecektir. Yoksa analizi sadece bir perspektiften yani sadece bir kisinin
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goriiglerini icerecek sekilde yapmak hem zaman kaybina hem de ¢ok kritik noktalarin

gbzden kagmasina neden olabilir.

STANDARTIZYASYON

ADAPTASYON

Kaynak: http://www.learnmarketing.net/pestanalysis.htm
Sekil 1.3.PEST analizi

PEST analizi, daha genis igerigiyle PESTLE analizi kisaltmasi bir
organizasyonun, departmanin ya da iirlinlin stratejik planlamasi yapilirken, i¢inde
bulundugu pazar1 ya da faaliyet gosterdigi ¢evreyi degerlendirmek i¢in kullanilan
Siyasi, Ekonomik, Sosyo-Kiiltiirel, Teknolojik, Yasal, Cevresel (ing. Political,
Economic, Social, Technological, Legal, Environmental) faktorlerin bas harflerinden

olusmaktadir (Takahashi ve Maeno, 2010:17).

PEST analizi organizasyonun disindaki faktorleri inceleyen bir analiz
aracidir. Analiz basliklar1 organizasyon ile ilgili dis faktorleri incelemek icin genel
cergeveyi belirler. Genellikle SWOT analizinin bir pargasi olarak kullanilir. PEST
analizi is planlamasi, stratejik planlama, pazarlama planlari, is ve lirin gelistirme ve
arastirma raporlarinin hazirlanmasi sirasinda organizasyonun pozisyonunu, yoniinii,

stratejisini, pazar hedefini incelemek i¢in de kullanilabilmektedir.

PEST analizi genellikle bir organizasyon ya da {riinin hangi noktada
oldugunu ve nereye dogru gittigini igeride olan olaylar1 bir siire sonra etkileyecek
olan dig ¢evredeki gelismeler cergevesinde tespit etmek i¢in kullanilan bir aractir.
Faaliyet gosterilen ¢gevredeki biiyiik resmin goriilmesine ve bu ¢evrede organizasyon
i¢in firsat ve tehdit olarak algilanabilecek olan faktorlerin tespit edilmesine yardimei

olan ¢ok kullanigh bir analiz aracidir. Organizasyonun ya da departmanin dis
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cevresinin iyi analiz edilmesiyle firsatlar avantaja cevrilebilir, tehditler en aza

indirilebilir (Dobes ve Bennett, 2010).

Ozellikle pazar biiyiimesi yada kiigiilmesi ile ortaya cikan riskleri ve bu
riskler karsisinda organizasyonunun pozisyonunun ne oldugunun anlagilmasi i¢in ¢ok

kullanisgh bir aragtir.

Yabanci bir pazarda tanitim faliyetlerinde bulunmadan 6nce PEST analizi
yapmak, uygulanacak faaliyetlerin daha iyi anlasilmasinda daha olumlu olabilir. Bir

organizasyonun basarisi, uygulanan i¢ ve dis ¢evre faktorlerden etkilenmektedir.

1.6.1. Politik Faktorlerin Thracat Adaptasyon Stratejilerine Etkileri

PEST analizinin ilk unsuru politik faktorlerdir. Politik faktorler bir¢ok agidan
organizasyonu etkiler. Politik faktorler organizasyonlar i¢in avantaj ve firsatlar
sunabilir. Tam tersi olarak bu faktorler organizasyonlara gorev ve sorumluluklar da
yiikleyebilir. Politik faktorler asagidaki tiirden araglar1 i¢inde barindirir

(http://www.learnmarketing.net).

- Asgari iicret yada pozitif ayirimeilik gibi ¢ikarilan yasalar
- Goniilliik anlagmalar1 ve uygulamalari

- Pazarla ilgili diizenlemeler

- Ticaret anlagmalar1, yasaklar yada kisitlamalar

- Vergi indirimleri ve vergi muafiyetleri

- Komiinizm, demokrasi, diktatorliik gibi devlet rejim tiirleri

Uygulanmayan yasal kurallar para cezalar, ticari yaptirimlar ve hapis cezalar
gibi yaptirimlara tabi tutulurlar. Etkin olmayan goniillik uygulamalar1 devlet

tarafindan yasal diizenlemelerle etkili hale getirilmeye ¢alisilir.

1.6.2. Ekonomik Faktérlerin Thracat Adaptasyon Stratejilerine Etkileri

PEST analizin ikinci unsuru ekonomik faktorleri g6z Oniinde
bulundurmaktir. Tiim isletmeler ulusal ve kiiresel ekonomik faktorlerden etkilenir.

Ulusal ve uluslararasi faiz oranlar1 ve mali politikalar, ekonomik kosullar1 belirler.
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Ekonomik atmosfer, tiiketicilerin, {reticilerin ve diger organizasyonlarin

hissadarlarin toplum igindeki davranislarini belirler.

Ekonomideki bir durgunluk issizligi artirdigi gibi satin alma giiclinii
azaltmakta ve yatirimcilart cesaretsizlendirmektedir. Diger taraftan da ekonomideki
canlanma 1issizligi azaltmakta, harcama giiciinii artirmakta ve yatirimcilar

cesaretlendirmektedir (Burnes, 1996:33).

Basarili bir organizasyon ekonomik kosullara ve yatirimci davranislarina
tepki verecektir. Dahas1 organizasyonlar siirekli rakiplerini ve ekonomik kosullari
g6z Oniinde bulundurmalidirlar. Bugiinkli is dunyasinda, organizasyonlar sadece
merkezlerinin yer aldigi ilkelerin ekonomileri yani sira, tim diinya ekonomisi
tarafindan etkilenirler. Ornegin; Amerika merkezli kredilerden kaynakli 2007-2008
ekonomik kriz Ingiltere’yi de etkisi altina almigtir. Gelismekte olan ucuz isgiicii
rekabet ortamim1  etkilemektedir. Amerika’daki faiz oranlararindaki artis,
hissadarlarin  egilimlerini Ingiltere’de etkilemekte yada bu faiz artisindan

Hindistan’daki cay fiyatlar1 ve Ingiltere’deki kahve fiyatlari etkilenmektedir.

Gergek bir kiiresel oyuncu, gevresindeki ekonomik kosullara gore istihtam
stratejilerini ve sirket bliylime stratejilerini  kiiresel gelismelere gore tekrar

yapilandirmalidir (Boeker, 1997: 46).

1.6.3. Sosyal Faktorlerin Thracat Adaptasyon Stratejilerine Etkileri

Pest’in tiglincii temel unsuru aile, arkadas ¢evresi, is arkadaslari, komsular1 ve
medya gibi sosyal cevrelerdir. Sosyal cevreler, bizim davraniglarimizi, ilgi
alanlarimiz1 ve diisiincelerimizi etkiler. Bu tiir faktorler, neyi satin alacagimizi, nasil
bir insan olacagimiz iizerinde belirleyici etkendir (Donaldson, 2006:19). Ornegin,
Ingiltere’deki insanlarin saglik ve diyet davramslari degismektedir. Bunun sonucu
olarak Ingiltere’de fitness kuliiplerine katilan insanlarin sayist her gegen giin
artmakta ve organik iirlinlere tiiketim egiliminde inanilmaz artis gézlenmektedir.

Cocuklarin hareketsizlikleri aileleri Wii Fit gibi iirlinlere ilgisini ¢ekmektedir.

Niifustaki degisiklikler organizasyonlar1 dogrudan etkilemektedir. Niifus

yapisindaki degisiklikler bir ekonomi i¢inde yer alan mallara olan arz ve talebi
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etkilemektedir. Dogum oranindaki azalma talepte diigiise neden olmakta ve rekabet
etmekte olan firma sayisinin da azalmasina neden olmaktadir. Bunun karsilik olarak
kiiresel niifus artisinin da diinyadaki yiyecek sikintisina neden olabilecegi tahmin
edilmekte ve yiyecek alanina yatirim yapmayi tesvik etmektedir. Uganda gibi Afrika
tilkelerindeki yiyecek sikintist bu iilkede genetigi degistirilmis yiyeceklerin tiretimini

yasaklamayi reddetmesine neden olmaktadir (http://www.learnmarketing. net).

Ozet olarak organizasyonlar insanlarin yasam sekillerine ve satin alma
davraniglarina hitap eden f{irtinler tretmelidirler. Eger organizasyonlar sosyal
yapidaki degisikliklere uygun davranislar sergilemezse, pazardaki payini, {iriinlerine

ve hizmetlerine olan talebi kaybedecektir.

1.6.4. Teknolojik Faktorlerin Thracat Adaptasyon Stratejilerine Etkileri

Hig siliphesiz PEST analizindeki dordiincli unsur is diinyasi ile ilgili olarak

degisen ileri teknolojik gelismelerdir.

Organizasyonlar, birgok a¢idan teknolojiyi kullanmaktadirlar. Bunlar

(http://www.learnmarketing. net);

1. internet, telefon, video konferans dahil olmak {izere, bilgi akisin1 saglayan

sistemler gibi teknolojik altyapilar,

2. Isletmelerin ydnetiminde kullanilan ¢ok amacli teknolojik sistemler yer

alir.

3. Cep telefonlari, bilgisayarlar, fotokopi ve faks manikalar1 gibi bilgilerin

aktarilmasinda ve kaydedilmesinde kullanilan teknolojik cihazlar kullanilmaktadir.

Teknoloji, hemen sonuca ulagsmak isteyen toplum yaratmistir. Bu teknolojik
gelismeler hissedarlar arasindaki bilgi akisindaki orani arttirmistir. Yatirimcilarin
cevresinde meydana gelen degismelerle ilgili olarak hizli bir bilgi akis1 onlar1 karli
hale getirmektedir. Diger taraftan da yanitlama hizinin artmasi, is diinyasinda daha
kisa teslim siiresi sozii verme konusunda baskiyr artirmustir. Ornegin internet,
pazarlama karmasi stratejileri iizerinde cok giiclii bir etki yapmaktadir. Tiiketiciler,
akill telefonlari, taginabilir bilgisayarlar1 yada tabletleri kanaliyla 7 giin 24 saat her
istediklerinde alis veris yapabilmektedir (Day, 1990:21).

39



Teknolojik yontemlerdeki degisiklikler o kadar hizlidir ki ortalama bilgisayar
¢ipinin omrii 6 aydir. Teknoloji her yastaki insan grubunun hayatlarinda yer
almaktadir, yeni jenerasyonda teknoloji dogumdan baslayip emeklilik doneminde bu
ilgi devam etmektedir. Teknoloji, tiiketicilerin aligkanliklar1 ve beklentilerini
karsilamak tizere stirekli gelistirilmekte ve organizasyonlar bu gelismeleri siirekli

takip etmektedir.

1.6.5. Yasal Faktorlerin Thracat Adaptasyon Stratejilerine Etkileri

Bir ¢ok yasal kurallar sirketlerin g¢alistirdiklar1 personellere uyguladiklar
saglik ve sosyal giivenceleri ile ilgili asamalar1 belirler. Yasal faktorler
organizasyonlarin kendi ¢alisma kurallar1 kadar oOnemlidir. Yasal kurallar,
organizasyonlar iizerinde iletme faaliyetlerinde 6nemli engeller ¢ikarabilir. Yasal
etkenlerin hem i¢ hem dis boyutu bulunmaktadir. Kuruluslarin kendi politikalarini
belirleme iradesi olsa da bu kuruluslarin i¢inde olduklar: tilkelerde bir dizi kanun is
cevresini etkilemektedir. Iste bu yasal etkenler, her iki hususun da hesaba
katilmastyla birlikte kanuni diizenlemeler 1s181nda sirket stratejilerinin belirlenmesine
yonelik bir ¢abadir (Boeker, 1997:18). Ornegin tiiketici kanunlari, giivenlik
standartlari, is kanunlar1 gibi kanuni diizenlemeler sirketin stratejilerini

etkilemektedir.
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IKINCi BOLUM

IHRACAT PERFORMANSI YONETIM VE FIRMA
OZELLIKLERI ILiSKiSI

Ihracat performansini etkileyen yonetsel nitelikler ve firma o6zellikleri
bulunmaktadir. Ihracat yapan yoneticinin yas, deneyim gibi ozellikleri ihracat
basarisinda etkili olmaktadir. Ayrica firmanmin yasi, bliylikliigii, ihracat deneyimi

gibi firmaya ait 6zellikler firmanin ihracat basarisin1 etkilemektedir.

2.1. ihracat Performansi: Tammmlar ve Kavramlar

Isletmelerin gerceklestirdigi ihracatta hangi faktorlerin etkiledigi ve bu
faktorlerin hangi yontemlerle ol¢lildiigii, ihracat performansiin neleri kapsadigi
pekcok arastirmacinin ilgisini ¢ekmistir. Thracat performans: kavrami iizerinde ciddi
sayida arastirma olmasina ragmen, tanimlanmasi ve dl¢iilmesi konusunda fikir birligi
saglanamamistir. Ozellikle ihracat performansinin hangi unsurlardan etkilendigi ve
Olclimiiniin nasil yapilacagi konusunda ciddi goriis ayriliklart olmustur (Aaby ve

Slater, 1989: 7; Thirkell ve Dau, 1998: 813; Zou vd., 1998: 38).

Cavusgil ve Zou (1994: 4)’ya gore ihracat performansi; ihracat pazarlama
stratejilerinin uygulanmasiyla stratejik firma amaclarinin gergeklestirilme diizeyidir.
Thracat performansi, Cavusgil ve Zou (1994: 4)’nun yaptig1 tanimina gore, isletmenin
dis pazarlara iirlin satmas1 sonucu ekonomik ve stratejik firma amaclarinin ne dlciide

gerceklestirildiginin derecesidir.

Ihracat kavrami, hizmet ya da mal ihracati olarak ikiye ayrilmaktadir.
Literatiirde ikisine yonelik de calismalar yapilmistir; ancak Sousa vd. (2008) hizmet
sektorline nazaran Uretici firmalarin ihracat performansi konusunda daha fazla

calisma yapildigini belirtmektedir.
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Ihracat performansi, firmaya ve g¢evreye 6zel kosullar baglaminda ihracat
davranigi neticesinin karsilig1 olarak tanimlanir (Diamantopoulos ve Kakkos, 2007:
1). Shoham (1998: 61) ihracat performansini, bir firmanmn uluslararasi alanda
gerceklestirdigi satislarin bir sonucu olarak ifade etmistir. Cadogan vd., (2002:
495)’ne gore ihracat performansi, firmanin ihracat pazarlarindaki ekonomik

basarilariin derecesidir.

Venkatraman ve Ramanujam (1986) objektif ve siibjektif Olgiitlerin beraber
kullanilmasimin dezavantaj yerine avantaj saglayacagimi c¢iinkii bu iki tip Olgiit
arasinda giigli bir iliski oldugunu belirtmektedir. Fiegen vd. (2002) ihracat
performansinin i¢ (stratejik girdiler ve ciktilar) ve dis (rakipler, miisteriler, hisse
sahipleri) referans noktalarini belirlemistir. Carneiro vd., (2011) de gegmise yonelik
Olgiimler kadar simdiki zamana ait veya gelecege yonelik Olciimlerin de
bulunabileceginden bahsetmis ve gelecege ait ihracat performans: beklentileri
Olctimleri ile simdiki zaman1 gdsteren dl¢iimlerin birlikte uzun donemi analiz etmede
ve uzun donem i¢in stratejik kararlarin alinmasinda daha uygun oldugunu

belirtmektedir.

Arastirmacilar yapilan arastirmalarda Olgme giicliiklerini, Orneklemi,
gecerlilik giivenilirliligi veya bazi teknik aksakliklar1 tespit etmeye doniik ¢ok az
gayret gostermiglerdir. Veri toplama araglari, yapilandirilmamis  kisisel
tartismalardan yapilandirilmis mektuplara ve derinlemesine detayli goriismelere
kadar cesitlilik gostermektedir. Ayrica analitik yaklasimlar, basit yodntemlerden
karmagik ¢ok degiskenli tekniklere kadar cesitlilik gostermektedir (Cavusgil ve Zou,
1994: 2-3).

2.2. Thracat Performansi Olciimii

Ihracat literatiiriinde, ihracat performansinin dl¢iimiinde kullanilan finansal
gostergelerden en ¢ok dikkate alinan gostergeler, karlilik (Bilkey, 1982; Cavusgil ve
Zou, 1994; Madsen, 1989), satis hacmi (Cooper ve Kleinschmidth, 1985, Madsen
1989) ve ihracat biiylimesidir (Cavussgil ve Zou, 1994; Shoham, 1996). Ayrica
ithracat satiglarinin toplam satiglara orani, ihracat karliliginin toplam karliliga orani da

en c¢ok dikkate alinan ihracat kriterlerinden biri olarak géze ¢arpmaktadir. Thracat
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performansinin  6lgiilmesinde kullanilan bir diger yontem ise finansal olmayan
gostergelerdir. Bunlar; ulasilan amaglar (Cavusgil ve Zou, 1994; Katsikeas vd.,
1996; Naidu ve Praisad, 1994), tatmin (Evangelista, 1994; Patterson vd., 1997;
Seifert and Ford, 1989; Shoham, 1996), basar1 algis1 (Cavusgil and Zou, 1994; Raven
et al., 1994; Singer and Czinkota, 1994) ve De Luz, (1993)’a gore deger algisidir.

Diamantopoulos ve Kakkos (2007: 2)’a gore son yillarda ihracat
performansinin  kapsamli  bir sekilde Olglilmesi amaciyla skala ve endeks
gelistirilmesinde biiyiik ¢aba harcanmaktadir. Iste bu noktadan yola ¢ikarak asagida

bu siirecte 6nemli rol oynayan baslica skalalar ele alinmistir.

Literatiirde ihracat performansi 6lglimii ig¢in yaygin olarak Zou vd. (1998)
tarafindan gelistirilen EXPERF skalasi, Lages ve Lages (2004) tarafindan gelistirilen
STEP skalasi, Lages vd. (2004) tarafinda gelistirilen APEV skalas1 ve PERFEX
endeksi ile Diamantopoulus ve Kakkos (2007) tarafindan gelistirilen AEP endeksi
kullanilmaktadir. Asagidaki tabloda bu skalalarla ilgili bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 2.1.1hracat Performans Olgiimii

EXPERF Skalas1

STEP Skalasi

APEV Skalasi ve PERPEX Karnesi AEP indeksi

Kaynak

Degerlendirmeler

Boyutlar ve
Gostergeler

Zou vd. (1998)

Uluslararasi genel ihracat performansinin
Olgiilmesi

Finansal ihracat performansi

Stratejik ihracat performanst

Algilanan ihracat basarisi

Lages and Lages (2004)

Kisa donemde, ihracat performansidaki
uluslararast yonetim kararlarinin 6lgiilmesi

Kisa donem tatmin edici performans gelisimi

Kisa donemdeki ihracat yogunlugu artigt

Kisa dénemdeki beklenen performans artist

Lages vd. (2005a)

Ihracat girisimindeki yillik performans

Yillik finansal ihracat girisimeilik
performansi

Yillik ihracat girisimcilik stratejik
performans

Yillik ihracat girisimcilik basaris1

Yillik ihracat faaliyetlerine girisimciligin
katkis1

Yillik ihracat girisimlerinin genel
performans memnuniyeti

Diamantopoulos ve Kakkos (2007)

Genel ihracat performas endeksi

fhracat hedefleri

Referans yapis1 (Kosullar)

Siire¢ kavrami

Kaynak: L.F. Lages vd., International Business Review 18 (2009) 344-356
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2.2.1. EXPEREF Skalasi

EXPERF skalas1 uluslararas1 alanda ihracat diizeyini 6lgmek i¢in Zou vd.,
(1998) tarafindan olusturulmustur. Arastirmacilar, daha 6nce Cavusgil ve Zou
(1994) ve Zou vd., (1998)’ nin ele aldig1 sekilde ihracat performansini finansal,
stratejik ve tatminsel bir dizi temel unsurlar1 kullanarak tanimlamislardir. Boylece
farkli firmalardan, farkli kriter ve hedeflerin yan sira farkl iilkelerin de dahil oldugu

genis bir perspektifte ele alinmustir.

Ihracat performans: hakkinda yapilan alan yazin taramalar1 neticesinde
saglanan bilgilerin birbiriyle paradoks gostermesi, uyumsuz olmasi ve ihracat
performansinin Ol¢ililmesi hakkinda bir diisiince uzlasisinin olmadigi goriilmiistiir.

(Cavusgil ve Zou, 1994: 2).

Ozellikle farkli iilkelerdeki performans 6l¢iimlerinin karsilastirilmasinda
rastlanan zorluk, Zou vd.’ni (1998) EXPERF ol¢egini gelistirmeye itmistir.
Gelistirilen EXPERF 6l¢egi 3 boyuttan olugmaktadir: 1) finansal ihracat performanst,
2) stratejik ihracat performansi, 3) ihracat girisimi ile ilgili tatmin. Finansal ihracat
performansi Olcekleri arasinda ihracat satislari, ihracat biiylimesi ve ihracat karliligs;
stratejik ihracat performansi arasinda dlgekleri firmanin global stratejik pozisyonu ve
global pazar payi, ihracat girisiminin firmanin global rekabetciligine katkisi; ihracat
girisimi ile ilgili tatmin Olcekleri arasinda tatmin, algilanan basar1 ve beklentileri

karsilama olgekleri sayilmaktadir (Zou vd.,1998).

EXPERF skalasinda besli likert 6l¢egi ve subjektif kriterler yer almaktadir.
Asagidaki verilen Tablo 2.2. EXPEREF skalasinin boyutlar1 yer almaktadir.
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Tablo 2.2. EXPERF Skalas1 Boyutlar:

FP: Finansal ihracat Performansi

fhracat Hacmi

Ihracat biiyiimesi

Ihracat karlilig:

SP: Stratejik Thracat Performansi

Ihracat grisimlerinin, firmalarin uluslararasi rekabet giiciine katkisi

Thracat grisimlerinin, firmalarin uluslararas: stratejik konumuna katkis1

Ihracat grisimlerinin, firmalarin uluslararasi pazar payina katkisi

SE: Thracat Girisimi Tatmini

Ihracat gisim tatmini

Ihracat girisimin algilanan basaris

Thracat girisiminin firma beklentilerini karsilamasi

Kaynak: Zou, S., Taylor, C.R., Osland, G.E, (1998), The EXPERF Scale: A Cross-National
Generalized Export Performance Measure, Journal of International Marketing, Vol.6 No.3, p.37-58.

EXPERF skalast literatiirdeki en oOnemli skala olmasina ragmen bazi
elestirilere tabi tutulmustur. Arastirmacilarin kendilerine 6rnek olarak orta ve biiyiik
Olcekli firmalar1 se¢gmis olamasi bu ¢alismadaki eksikliklik olarak goriilmektedir. Bir
diger eksiklik ise verilerin {ist diizey yoneticiler arasindan toplanmasi ve ornek
boyutunun kiiglik olmasidir. Uygulanan EXPERF o6l¢ek modeli bir endeks
olusturmak yerine finansal performans boyutu ile daha yakindan ilgilidir
(Diamantopoulos, 1999: 450). Bununla birlikte, uluslararasi tutarlilik en azindan

ABD ve Japonya icin kanitlanmis olmasidir.

Lages vd., (2005: 85) olgtimlerin, ihracat kanali diizeyinde yapilmasina
ragmen Olciitlerin dogru olarak adlandirilmadigini bunun sonucunda da skalanin
thracat kanalindan ziyade firma diizeyinde Ol¢iim yapar gibi adlandirildigim
belirtmektedir. Dogru adlandirmanin finansal ihracat performansi yerine ihracat
kanalinin finansal performansi; stratejik ihracat performansi yerine ihracat kanalinin
stratejik performansi; ihracat kanal tahmini de ihracat kanal basarisi olmasi

gerektigini savunmaktadir.

46




2.2.2. STEP Skalas1

STEP skalasi, yalnizca tek bir yurtdisi pazarina yonelik tek bir iirlin yada {iriin
gamina yonelik kisa donemli gergeklestirilen ihracat faaliyetlerinin performansini

dikkate almaktadir (Lages ve Lages, 2004).

Arastirmacilar, yoneticilerin genellikle objektif degerleri kullanmak yerine
kendi siibjektif degerlerini kullanma egiliminde olduklarindan firmalarin ihracat
performanslarinin  bundan etkilenerek farklilastigina ve ihracat performansinin

Olclilmesinde siibjektif yaklagimin daha basarili olacagina inanmaktadir.

Bu aragtirmada objektif degerledirmelerde bulunulmamistir. Bu nedenle
herhangi bir sonuca varilamaz ancak 6neri olarak sunulabilir. Onceki arastirmaya
paralel olarak, bu yapi, kisa donem tatmin edici performans gelisimi, kisa donemli
ihracat yogunluk artigi ve kisa donemde beklenen performans artis1 olmak {izere {ig

boyutlu olabilmektedir.

Bonoma ve Clark (1998) tatmini, bir donemde gerceklestirilen satislardaki
karlilik, pazar pay1 gibi genel performans 6Slgiitlerinin psikolojik bilesik degiskenlere
etkisi olarak tanimlar. Bu o6l¢iim metodu, ihracat performansi beklentilerine ve

amaclarina ne derece ulasildiginin degerlendirilmesi konusunda fikir verir.

Kisa donemdeki ihracat yogunluk artisi ilgili olarak, ihracat faaliyetlerindeki
karlilik ve satis hacmi gibi kullanilan parmetreler ile yoneticiler tarafindan algilanan
yillik ihracat de8isimi Ol¢iilmektedir. Tatmin 6l¢timii ile ilgili "hi¢ 6nemli degil (1)"
ve "6nemli (5)" arasinda degisen bes diizeyli bir 6l¢ek kullanilarak yapilmaktadir.

(Lages ve Lages, 2004 : 45).

Son olarak, beklenen kisa donemli performans artis1 yoneticilerin yillik

beklentileri hakkinda bilgi verebilir.

Bu c¢alismanin sinirhiliklarindan  biri, veri toplama metodu siirecinde
kullanilan yOntemlerin tam metrik faktoriyel denkliginin eksikliligi digeri ise
iceriksel degiskenlerin yorumlanmasindaki eksikliktir. Bu eksikliklerin nedeni
gelismiglik diizeylerinin iilkeden tilkeye farklilik gdstermesi ve kiiresellesmeye

dayali endiistrideki teknolojik farkliliklar olarak da agiklanabilir.
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Carneiro vd., (2011) bu arastirmada referansin yetersiz olmasini ve sabit bir
gostergesinin bulunmayisini  eksiklik olarak belirtmektedir. Sonu¢ olarak, bu
calisma kisa donem performans verilerinin 6neminden dolay1 yoneticiler i¢in dikkate
deger goriilebilir. Ayrica bu aragtirma ydneticinin kisisel ¢ikarlar1 lizerinde etkisi

bulunmaktadir.

2.2.3. APEV Skalasi

Lages vd. (2005) kisaca APEV (Annual Performance of Export Venture) diye
adlandirilan bir 6lgek gelistirmislerdir. Yillilk muhasebe raporlarinin yurti¢ci ve
yurtdist satis performanslarina iliskin genel olarak ayrim yapmamasi ve bu
Olcimlerin yapilmasinda yeterli veri saglamamasi Lages vd.’ni bu 0lgegi
gelistirmeye itmistir. Bu 6lgek 5 boyuttan olusmaktadir: 1) yillik ihracat girisimi
finansal performansi 2) yillik ihracat girisimi stratejik performansi 3) yillik ihracat
girisimi basarist 4) yillik ihracat operasyonlarina ihracat girisiminin katkis1 5) yillik
ihracat girisimi genel performansi konusunda tatmin. Firmalarin gelistirilen bu 6lgegi
ihracat programlarinin yillik planlamasinda, degerlendirilmesi, yonetilmesi ve

gelistirilmesinde kullanabilecegi ifade edilmistir (Lages vd., 2005).

Son iki boyut ise yazarlar tarafindan ilk {i¢ boyutca kapsanmayan, skalaya
0zglin halini veren ve var olan bir skalanin gelistirilmesini saglayan boyutlar olarak

eklenmistir.

2.2.4. AEP Skalas1

Diamantopoulos ve Kakkos (2007) gelistirdikleri AEP Endeksini, diger
skalalarin bir rakibi olarak degil tamamlayicis1 olarak gérmektedirler. Bu endekste,
stirec ve kosullardaki farkliliklar dikkate alinarak yonetsel ihracat performansi

degerlendirilmesinin yapildig1r savunulmaktadir (Diamantopoulos ve Kakkos, 2007:
3).

Bu endekse gore performans Olclim matrisi, belirli slirecteki ihracat
hedeflerinin 6nem derecesi ile ulasilan ihracat hedeleri tatmin derecelerinin

carpimlar1 toplamindan olusur.

48



AEP skalast1 Diamantopoulos ve Kakkos tarafindan asagidaki sekilde

formiilize edilmistir:

Denklem 1: AEP Indeksi

n
AEP Z =1 X5
=1

Kaynak: Diamantopoulos ve Kakkos, 2007: 12

Ij: ihracat hedeflerinin 6nem derecesini temsil eder (j = 1, ..., n) ve Sj: ihracat
hedefleri ile ilgili yonetsel tatimini ifade eder (Diamantopoulos ve Kakkos, 2007 :
12).

AEP endeksi firmalararas: karsilastirmalara olanak tanimaktadir, ancak bu
endeks bir taraftan yoOneticilerin ihracat performans: degerlemesini ve diger
taraftandan da firma bazinda ihracat performans: degerlemesini dikkate almaktadir.
Ayrica bu endeks, her firmanin kendine has ozelliklerini dikkate alarak ihracat

performansini degerlendirir.

Yukarida Diamantopoulos ve Kakkos (2007) tarfindan ifade edilen bu
arastima Ingiltere’deki yeralan ihracatgilar {izerinde yapildigindan uluslararasi
kiiltirel farkliliklarin gozardi edilme olasiligi sdzkonusudur. Diger taraftan yutigi
pazar kosulart ve miisteri odaklilik ile bazi firmalarin hedeflerinin digerlerine gore

Oonemi bu ¢alismada ihmal edilmistir.

Bu calisma, Lages vd., (2008a) tarafindan yapilan aragtirmalara temel teskil
etmesi ve onlarin arastirma siireglerini  kisaltmasi bakimimdan 6nemlidir. Ayrica,
Papadopoulos ve Martin (2010) de bu skalay1 kendi ¢alismalarinda referans olarak
kullanmislardir. Diamantopoulos ve Kakkos (2007)’un ihracat performansinin
degerlendirmesi ve boyut modeli yaklasimi Stoian vd., (2011) tarafindan ilgiyle

karsilanmistir.
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2.3. Thracat Performansi Belirleyicileri

Thracat performansimi belirleyen i¢ ve dis faktdr olmak iizere iki ana grup
s6zkonusudur. (Zou ve Stan, 1998: 355; Sousa, 2003: 18-19; Shamsuddoha,
2005:20):

I¢ Faktorler (IF), firmalar tarafinda kontrol edilebilen degiskenler olup asagidaki
sekilde gruplandirilmaktadir:

Firma Ogzellikleri: Firma biiyiikliigii, kapasitesi, kaynaklari, ortaklik yapisi,
teknolojisi ve ihracat deneyimi,

Yonetici Ozellikleri: Yéneticinin kisiligi, tutum ve davranisi, egitim diizeyi,
yabanci dil bilgisi, ihracat deneyimi ve yast,

Yoneticilerin Algi ve Davraniglari: Proaktif ihracat motivasyonu ve algilanan
ihracat avantajlari,

Pazarlama Karmas Stratejileri: Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri

Hedef Pazarin Boliimlenmesi: Uluslararast pazarin secilmesi, boliimlenmesi

ve belirlenmesi,

Dis Faktorler (DF) firmalar tarafindan kontrol edilemeyen parametreler ve makro
cevre faktorleri olarak ta adlandirilan bu degiskenler asagidaki sekilde gruplara
ayrilir:

Endiistri Ozellikleri: Endiistrinin fiyat rekabet diizeyi ve endiistrinin
teknolojik yogunlugu,

Yabanc:t Pazar Ozellikleri: Yasal diizenlemeler, kiiltliirel benzerlikler,
bolgesel ticari yapilanma, pazara giris kanallar1 ve rekabet kosullar

Yerel Pazar Ozellikleri: Yerel pazarin ¢ekiciligi ve ihracat destekleri.

2.3.1. i¢ Faktorler

I¢c faktorler, asagida belirtildigi gibi alt gruplardan olusmaktadir. Bunlar,
firma oOzellikleri, yonetici Ozellikleri, yonetici algi ve davranislar1 ile ihracat

pazarlama stratejilerinden olusmaktadir.
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2.3.1.1. Firma Ozellikleri

Firma oOzellikleri de, firma biytkligi, firma yasi, firma teknolojisi ve

firmanin ihracat deneyimi gibi alt basliklar halinde incelenmektedir.

2.3.1.1.1. Firma Biiyiikliigii

Firma biiyiikliigii ve ihracat performansi arasindaki iligkinin ortaya konulmasi
ile ilgili literatiirde farkli ¢aligmalar yeralmaktadir. Son yillarda firma davranisi ile
performansi arasindaki iligkiyi inceleyen ¢ok sayida arastirma dikkat ¢ekmektedir
(e.g., Aaby ve Slater, 1989; Porter, 1990; Katsikeas vd., 1996). Doksanli yillara
kadar yapilan ¢aligmalar agirlikli olarak firma bazinda performansa odaklanmistir

(e.g., Chetty ve Hamilton, 1993; Zou ve Stan, 1998).

Firma biiytikliigii (calisan sayis1 ya da toplam gelir) arttik¢a firmalarin ihracat
potansiyeli de artmaktadir (Cavusgil ve Naor, 1987). Dolayisiyla firma biiytkligi,
firma yoneticilerinin yeni ihracat pazarlarina girme kararlarinda etken bir faktordiir.
Ancak literatiirde, firma biiyiikliigli ve ihracat performansi arasinda herhangi bir
iliski olmadigmi (Diamantopoulos ve Inglis, 1988) ya da biiyiikliigiin, ihracat
performansini negatif yonde etkiledigini (Cooper ve Kleinschmidt, 1985) ortaya
koyan caligmalar da bulunmaktadir. Bununla birlikte bazi ¢alismalarda firmalarin
ihracat yaptigi yil sayisi ve calisgan sayisinin diigiik olmasi, ihracat satiglart ve
karlilig1 tizerinde olumsuz etkide bulundugu ifade edilmektedir (Kaynak ve Kuan,

1993).

2.3.1.1.2. Firma Yasi

Firma yas1, firma 6zellikleri icerisinde lizerine az sayida arastirma yapilan bir
konudur. Zou ve Stan (1998: 350) yaptiklar1 literatiir taramasinda bulduklar1 50
aragtirmadan yalnizca altisinda firma yasinin ihracat performansina etkisine
deginildigi saptanmistir. Bu ¢alismaslardan ii¢ tanesinde negatif yonlii bir korelasyon
oldugu, diger tg¢iinde ise aralarinda herhangi bir korelasyona rastlanmadigi

saptanmistir.  Sousa vd. (2008: 357) firma yas1 ile ihracat performansi arasindaki
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iligkiyle ilgili 2 aragtirma bulundugunu ve birinde negatif yonlii diger arastirmada ise

iliski bulunmadig1 yoniindedir.

Thracata yeni baslayan firmalarin bu pazarda uzun siiredir yer alan firmalara
gore daha basarili oldugunu gosteren calismalar mevcuttur. Dolayisiyla ihracat
performansi ile firma yasi arasinda negatif yonlii bir iliskinin bulundugu ortaya

konmustur (Bodur, 1994: 192; Das, 1994: 26).

Ihracat performans: ile firma ozellikleri arasindaki iliskiyi arastiran bazi
arastirmacilar firma yasi ile ihracat performansi arasinda anlamli bir iligkinin
olmadigini 6ne stirmiislerdir. Buna bagli olarak piyasa kosullarinda rekabet arttik¢a
basarili olma garantisi azalmakta ve tiim firmalar rekabet¢i kazanimlara sahip
olabilmektedir (Gomez-Meija, 1988: 501; Kundu ve Katz, 2003; Albaum ve Tse,
2001: 77; Yiicel, 2006: 157).

2.3.1.1.3. Firma Teknolojisi

Yapilan bir diger ¢aligmada ise ihracat performansi yiiksek olan firmalarin
triinlerinin  fiyatlari1  diistirmek  yerine, kullandig1 teknolojiyi ytikselttigi

gorilmektedir (Kaynak ve Kuan 1993: 36).

Moini (1995: 17) ve Danisman ve Sokmen (2007: 223) teknoloji ile 1P
arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski bulundugunu tespit etmistir. Ito ve Pucik
(1993: 70) teknoloji konusunu Ar-Ge giderleri baglaminda incelemistir. Ihracat
satiglar1 ile Ar-Ge giderleri arasinda pozitif yonlii anlamli bir korelasyon tespit
etmistir. Yine Walters ve Samiee (1990: 44) teknoloji hususunu ileri teknoloji iiriin
hatti1 baglaminda ele almis ve teknoloji ile ihracat karlilig1 arasinda pozitif yonli bir
korelasyon bulmustur. Thirkell ve Dau (1998: 824-825) teknolojinin pazarlama
programini pozitif yonlii etkiledigini ve bu nedenle de ihracat performansi ile
teknoloji arasinda dogrudan olmasa da dolayli pozitif yonlii bir korelasyon

bulundugunu belirtmektedir.

Kaynak ve Kuan (1993: 41) sirketlerin iirlin teknoloji yogunlugu ile ihracat

satiglar1 arasinda negatif yonlii bir korelasyon oldugunu belirtmektedir.
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Literatiirde firma teknolojisi ile ihracat performans: degiskenleri arasinda bir
korelasyon bulunmadigini belirten arastirmacilardan bazilari ise Axinn (1988: 66-67)
ve Benso-Martinez (2006: 803)'dir. Madsen (1989: 53) de iiriin teknolojisi olarak
konuyu ele almakta ve teknoloji ile ihracat performansi arasinda dogrudan bir iliski

olmadigini ifade etmektedir.

2.3.1.1.4. Firmanin ihracat Deneyimi

Ihracat tecriibesinin ¢ogalmasi, pazar kosullarinin daha iyi kavranmasima ve
daha iyi iliskilerin kurulmasina sebep olur. Bu da {iriin kararlari, aract se¢imi ve
pazardaki miisterilerle iletisim giiglendirilmesine katkida bulnmaktadir (Madsen,
1989: 51).

Literatiirde bu degiskenler arasindaki iliskiye yonelik {i¢ farkli bulgu vardir.
Bu bulgulardan ilki ihracat tecriibesi veya firmanin uluslararasi tecriibesi ile ihracat
performanst arasinda pozitif yonlii bir korelasyon bulundugunu belirtmektedir
(Moini, 1995: 17; Jatunen vd., 2005: 235; Lu ve Julian, 2007: 137; Eusebio, 2007:
18; Lu ve Julian, 2008: 237). Bununla birlikte konuyu farkli boyutlardan ele alan

arastirmacilar da benzer sonuglari elde etmislerdir.

Ikinci farkli bulgu ise firmanin ihracat deneyimi ile IP arasinda negatif yonlii
bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Cooper ve Kleinschmidt, 1985: 47; Kaynak
ve Kuan, 1993: 44; Bodur, 1994: 192; Brouthers ve Nakos, 2005: 371; Kundu ve
Katz, 2003: 42).

Uciincii ve son bakis agis1 ise firmanin ihracat deneyimi ile IP arasinda bir
iliskinin olmadigin1 savunmaktadir (Katsikeas vd., 1996: 25; Yiicel, 2006: 156;
Mavrogiannis vd., 2008: 649). Farkli yonlerden konuyu ele alan yazarlar da
bulunmaktadir: Baldauf vd (2000: 71) uzun siire uluslararasi alanda faaliyetlerini
stirdiiren firmalarin daha fazla ihracat yogunluguna sahip oldugunu ancak firmanin
ihracat tecriibesiyle ihracat faaliyeti arasinda bir iliskinin olusturulamadigini rapor
etmektedir. Louter vd. (1991: 13,17) ihracat tecriibesi ile degiskenler arasinda ¢ok az
bir iliski bulundugunu belirtmistir. Bu durum Gomez-Meija (1988:501) nin
bulgularmi dogrulamaktadir. Yazara gore dis pazar deneyimi ile IP arasinda

etkilesim bulunmamaktadir.
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Bijmolt ve Zwart (1994: 81)' da firma &zelliklerinin, ihracat politikalarini
etkiledigi ve bu nedenle dolayl olarak ihracat performansina katki sagladigini ifade

etmektedir.

2.3.1.2. Yonetici Ozellikleri

fhracat performansin1 etkileyen bir faktdr olan yonetici 6zellikleri
gergevesinde yoneticilerin egitim ve yabanci dil diizeyi, ihracat deneyimi ve yas1 ele

alinmaktadir.

2.3.1.2.1. Yoneticilerin Egitim ve Yabanci Dil Diizeyi

Ihracat performansi ile ihracat ydneticilerinin egitim ve yabanci dil seviyesi
arasinda kiiciimsenemeyecek derecede bir iliski oldugunu saptayan c¢alismalar

mevcuttur.

Yurtdisinda egitim gérmiis ihracat yoneticilerinin ¢alistiklar1 firmalara daha
fazla katki sagladigi ve uluslararasi pazarlama alaninda basarili olduklar1 ortaya
konmustur (Koh 1993: 53). Leonidou vd.’ne (1998: 87) gore de yiiksek egitim
seviyesine sahip yoneticiler uluslararasi alanda verilen kararlarda daha objektif
davranabilmektedir. Boughanmi vd. de (2007: 21) uluslararasi isletme egitimi

alinmasi ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski tespit etmislerdir.

Farkli agilardan yabanci dil bilgisi ile ihracat performansi arasinda olumlu
yonde iliski tespit edilmistir (Ngansathil, 2001: 43). Yabanci dil bilgisi, yoneticilerin
uluslararas1 alanda is iligkilerini gelistirmesini ve miisteri gruplar1 ile baglanti
kurulabilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla bunun da is potansiyelini artirarak
ihracata olumlu yonde etki yaptigi belirtilmistir (Tharakan vd., 2005: 779).
Yoneticilerin yabanci dil bilgisi sahibi olmalari ayni zamanda yabanci kiiltiirler
hakkinda bilgi kazanimlarini1 da beraberinde getirdigi ve kiiltiirler arasindaki farklarin

daha iyi anlagilmasini sagladigi ifade edilmistir (Spence, 2003: 97).

Leonidou vd.’ne (1998: 89) gore yabanci dil bilgisi, yurtdisindaki sosyal

iliskiler ile is iliskilerinin gelistirilmesinde etkili bir aragtir. Yabanci pazardaki
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uygulamalarin 6grenilmesine ve Yyurtdisi pazarlarda etkili planlama ve kontrol

faaliyetlerinin uygulanmasina olanak saglar.

2.3.1.2.2. Yoneticilerin Thracat Deneyimi

Yoneticilerin ihracat konusunda tecriibesi ihracat performansina etki eden bir
faktordiir. Leonidou vd. (1998: 88) bunun sebebini su sekilde ifade etmektedir:
Tecriibe, yurtdisi pazarlarda yonetimsel tecriibeyi artirir, firmanin daha dinamik
olmasini ve performansini yiikseltir. Karar vericilerin ihracata karsi ilgisini ve yeni

yurtdis1 pazarlara agilmasini kolaylastirir.

Ihracat deneyimi olmayan firmalar, bazi ihracat engellerine deneyimli
firmalardan daha hassas davranmaktadirlar (Leonidou, 1995). Artan ihracat
deneyimi, zorluklarin ve problemlerin daha iyi algilanmasina ve yoneticilerin uygun
ve saldirgan pazarlama stratejileri gelistirerek dis pazarlarda daha iyi satiglara
ulagmasini saglamaktadir (Cavusgil ve Zou, 1994; Hoang, 1998; Koh, 1991). Diger
taraftan, ihracat deneyimi, bazi arastirmalarda olumsuz bir bi¢imde ihracat
performansiyla iligkilendirilmistir (Baldauf vd., 2000). Nakos vd., (1998), ise ihracat
deneyimi ile performans arasinda bir iliski bulamamistir. Cooper ve Kleinschmidt,
(1985), ihracat performansi yiiksek olan firmalarin daha gen¢ firmalar oldugunu
tespit etmistir. Bununla birlikte, gelismis firmalar yurt i¢i pazarda rekabetci
avantajlara sahip oldugu siirece, geng firmalarin dig pazarlardaki satislarini artirmaya
odaklanmas1 gerektigini belirtmistir. Yapilan c¢aligmalardan farkli bulgular elde
edilmesine ragmen; thracat deneyiminin firmanin ihracat performansini artiracagi

seklinde bir sonuca varilmistir (Sousa ve Alserhan, 2002).

Ihracat performans: ile ihracat deneyimi arasinda pozitif iliski oldugunu
ortaya koyan c¢aligmalarin tersine, bu iki kavram arasinda negatif yonli iliskiler
oldugunu ortaya koyan calismalar da mevcuttur (Kaynak ve Kuan, 1993: 44; Bodur,
1994: 192; Cooper ve Kleinschimidt, 1985: 17).
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2.3.1.2.3. Yoneticilerin Yasi

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

savunulmaktadir (Ngansathil, 2001: 43; Kaynak ve Kuan 1993: 43-45).

Yapilan bazi caligmalarda ise yOneticilerin yasi ile ihracat performansi

arasinda anlaml bir iligki tespit edilememistir (Stottinger ve Holzmiiller, 2001: 20).

Geng yoneticilerin, yasi fazla olan yoneticilere gore daha uluslararasi bakisg
acisina sahip, ihracatin artirilmasinda daha fazla gayret gosterdikleri goriilmiistiir
(McConnel, 1979; Brooks ve Rosson, 1982; Jaffe vd., 1988; Moon ve Lee, 1990).
Ursic ve Czinkota (1989) da ihracat yogunluguyla yonetici yas1 arasinda pozitif
yonlii anlamli bir iligki oldugunu tespit etmislerdir (Leonidou vd., 1998: 87).

2.3.2. D1s (Cevresel) Faktorler

Dis cevresel belirleyiciler; endiistrinin fiyat rekabeti diizeyi, endiistrinin
teknolojik  yogunlugu, ihracat pazarmin ¢ekiciligi ve potansiyeli olarak

incelenebilmektedir.

2.3.2.1. Endiistrinin Fiyat Rekabeti Diizeyi

Zou ve Stan (1998) literatiir taramasinda endiistrinin fiyat rekabet diizeyi ile
ihracat performansi arasindaki iliskiyi inceleyen iki calismada ii¢ tespit ortaya
konmustur. Bu bulgulardan ikisinde pozitif yonlii bir iliski s6zkonusu iken digerin de

ise herhangi bir iligki tespit edilememistir.

Arastirmacilar, endiistrinin fiyat rekabet diizeyi ile ihracat satiglari; cevresel
gelismeler ile tatmin ve karlilik arasinda pozitif bir iligskinin bulundugunu
belirtmektedir (Das, 1994: 26; Lim vd., 1996: 74; Jantunen vd., 2005:235).
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Yukardakilerin aksine Yiicel (2006: 174) ise endiistrideki fiyat rekabet diizeyi

ile ihracat performansi arasinda anlamli bir iliski olmadigini ortaya koymaktadir.

2.3.2.2. Endiistrinin Teknolojik Yogunlugu

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

vazgegilmez 6zelliklerden biridir (Cavusgil ve Zou, 1994: 5).

Zou ve Stan (1998) literatiir incelemelerinde sanayinin teknolojik yogunlugu
ile ihracat performansi arasindaki iliskiyi aragtiran 4 c¢aligmada 5 analiz tespit
etmistir. Sanayinin teknolojik yogunlugu ve ihracat performans: arasindaki iliskiyi,
incelendiginde toplamda 4 adet pozitif yonlii iliski ve 1 adet de iliski bulunmadigi
yoniindedir. Cavusgil ve Zou (1994: 75), Ito ve Pucik (1993: 66) ve Yiicel (2006:
175) sanayinin teknolojik yogunlugu ile ihracat performansi arasinda pozitif yonli

anlaml bir iliski oldugunu saptamislardir.

Sektor yogunlagmasi kavrami ise biiyiik isletmelerin sektorii yonetmesidir.
Sektor yogunlugu fazla olan pazarlarda isletmelerin ihracati tercih etmeyecegi
diistintilebilir. Bir diger goriise gore ise bu pazarlardaki isletmeler, yerel pazardaki
tecriilbelerinden  yararlanarak  uluslararas1  pazarlara  agilmayr isteyebilir.
Calismalardan elde edilen veriler her iki goriisii de desteklemektedir (Zhao ve Zou,

2002: 52-71).

2.3.2.3. Thracat Pazarmn Cekiciligi ve Potansiyeli

Ihracat yapilacak dis iilkelerin, kota, tarife, boykot gibi engelleri isletmelerin
ihracat performanslarma etki eden etkenlerdir (Kartal, 2006: 98). TIhracat
performansina etki eden ihracat pazar 6zellikleri bu faktorlerle sinirl degildir. Bunlar
disinda ihracat pazarimin rekabet diizeyi, talep potansiyeli, kiiltlirel farkliliklar,
demografik yapi, cografik yap1 gibi faktorler de isletmenin dis pazarda gosterecegi
basariy1 etkilemektedir (Madsen, 1989: 52).
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Das (1994: 26) ihracatta basarili olanlarin degisimin hizli oldugu, risk orani

ve rakip sayis1 yiiksek endiistrilerde yer aldigini belirtmistir.

Yapilan bazi arastirmalara gore pazar oOzellikleri dogrudan performansi
etkilerken, bazi ¢alismalarda ise pazarlama stratejilerini etkileyerek dolayli olarak
ihracat performansini etkilemektedir. Zahra vd.’ne (1997: 27-28) gore belirsiz
sartlardaki pazar stratejilerine sahip olan isletmeler bu tiir pazarlarda digerlerinden
daha basaril1 olacagini diisliniip bu tiir pazarlara ihracatini arttirabilir. Bunun disinda
nispeten kiiciik isletmeler i¢in belirsiz ortamin tehlikeli olacagi savunulabilir. Ancak
bu tiir ortamlarda diisliniilenin aksine kiigiik isletmelerin performanslarini arttirdigi

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

2.4. Literatiirde Yer Alan Onemli Modeller

Literatiirde yer alan 6nemli modeller Aaby ve Slater (1989), Cavusgil ve Zou
(1994), Katsikeas-Piercy ve loannidis (1996), Katsikeas-Leonidou ve Morgan
(2000), Lages (2000), Leonidou-Katsikeas ve Samiee (2002), Sousa-Martinez Lopez
ve Coelho (2008) tarafindan gelistirilen modellerdir.

2.4.1. Aaby ve Slater (1989)

Ihracat performansi alan yazininda en ¢ok referans gosterilen ve en detayli
model, Aaby ve Slater tarafindan 1989 senesinde yapilan ¢alismadir. Aaby ve Slater
1978-1988 doneminde 55 ampirik arastirma lizerinde calismalar gergeklestirip genel

bir ihracat performansi modeli olusturmuslardir.
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5 Cevre
v
o
a
Performans
Kabiliyetler >
v Ihracat egilimi
v Teknoloj v Thracat satiglan
v Thracat pazar bilgisi v Ihracat problemleri
+ Planlama v Thracatg: ve ihracate olmayan
v Thracat politikas: v Ihracat duzeyi
¢ Yonetim kontroln v Ihracata yonelik algilamalar
¢ Kalite v Ihracatin buyume yogunlugu
5 v Iketigim v Thracat engelleri
=
=g /' Strateji
Firma Ozellikleri " Pazar segimi
v Arac: kullamm
» Urtn karmas:
¥ Urtin geligtirme
v Firma buyoklogu *" Tutundurma
v Yonetim istegi v Fiyatlama
¥ Yonetimin algilamas: + Insan kaynag
- Finansal tegvikler )
- Rekabet
- Pazar potansiyeli
- Dagitim, teslim ve servis
- Hukomet wegvikleri
- Risk
- Kar

Kaynak: Aaby, N-E., and Slater, F.S., (1989), Management Influences on Export Performance: A
Review of Empirical Literature 1978-1988, International Marketing Review 6(4), p.7-26.

Sekil 2.1. Aaby ve Slater (1989) Modeli

Sekil 2.1'de goriildiigii lizere ihracat performansi etkenlerini dis ve i¢ unsurlar
seklinde smiflandirmiglardir. Dis faktor, ihracat performansina etkisi olan g¢evre
faktorleri olarak modele eklenmistir. Ancak, inceledikleri arastirmalardan hareketle
sadece yonetimin kontrol altinda tutabilecegi etkenler iizerinde yogunlasmuslardir. Ig

faktorler; firma ozellikleri, yetenekler ve stratejilerden meydana gelmektedir.

Aaby ve Slater (1989) firma 6zellikleri ve yetenekleri hususunda bir takim
sonuclar elde edilmistir. Bunlardan ilki, firmalarin 6zellikleri hakkinda ulasilan
sonuclardir. Yapilan arastirmalarda finansal gii¢ ya da 6l¢ek ekonomisi ile ilgili
unsurlar arasinda iliski kurulmadikga, yalnizca firma biiyiikliigiiniin 6nemli bir etken

olusturmadig belirtilmektedir.

Ikincisi, firma yonetiminin ihracata bagimlilig: yiikseldik¢e daha ¢ok ihracat
performansi elde edilecegidir. Ucgiinciisii, iyi yonetim sistemi ve iyi planlanmus

ihracat etkinlikleri bulunan firmalarin basarisi artacaktir. Dordiinciisii de ihracat
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tecriibesi ile performansi arasinda pozitif yonlii bir korelasyon bulunmasidir. Diger
cikarim yetenekler ile ilgili olamdir. Calismalar1 sonucu Yeteneklerin, firma

Ozelliklerinden daha 6nemli olabilecegini belirtip baz1 yargilarda bulunmaktadirlar.

2.4.2. Cavusgil ve Zou (1994)

Literatiirde biiyiik 6nemi olan bir diger ¢calisma da Cavusgil ve Zou'nun 1994

yilinda gerceklestirdikleri ¢aligmadir.

Cavusgil ve Zou tarafindan gelistirilen bu model Sekil 2.2°de
gosterilmektedir. Sekilden anlasildigi iizere, igsel giigler firma o6zellikleri ve {iriin
ozelliklerinden, digsal giigler ise endiistri 6zellikleri ve ihracat pazar1 6zelliklerinden
olugmaktadir. Bunlar isletmenin ihracat pazarlama staratejisinin belirleyicileridir.
Ihracat pazarlama stratejisi iiriin uyarlamasi, tutundurma uyarlamasi, dagitict veya
yabanci {ilkedeki subeye saglanan destek ve fiyat rekabet giici olarak
kavramsallastirilmistir. Icsel giicler olarak diriiniin kiiltiirel 6zgiinligi, iiriin essizligi,
firmalarin triinle ilgili deneyimleri; digsal giigler olarak da endiistrinin teknoloji
yonelimi, ihracat pazar rekabet giicii sayilmaktadir. Modelde ihracat performansi
stratejik ve ekonomik olmak iizere iki boyutlu olarak tanimlanmaktadir. Bu iki boyut
firmanin ekonomik ve stratejik amaclarinin ne kadar gergeklestirildigi ile ilgilidir.
Firmanin ekonomik amaclari kar, satis ve maliyet olarak, firmanin stratejik amaclari
ise pazar genislemesi, rakiplere verilen cevap, yabanci pazarda tutunmak, iiriin veya

firmanin taninirhigimi arttirmak olarak tanimlanmaktadir.
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I¢csel Giicler

Firma Ozellikleri
Uriin Ozellikleri
Y
y fhracat
Discal Giiclet fhracat Pazarlama Performansi
Digsal Giig o Bieafei
Stralejisi —> ol 1te.|1k'
v Ekonomik
ol e A
Endiistri Ozelliklerd T
Thracat Pazan
Ozellikleri

Kaynak: Cavusgil, T. ve Zou, S., (1994), Marketing Strategy-Performance Relationships: An
Investigation of the Emprical Link in Export Market Ventures, Journal Marketing, and VVol.58.p.6.

Sekil 2.2. Cavusgil ve Zou Modeli

Cavusgil ve Zou’nun bu ¢alismalari ihracat performansi literatiiriinii ¢esitli
acilardan gelistirmistir. Bunlardan ilki ihracat kanali temelinde pazarlama stratejisi
ve performans arasinda ampirik bir entegrasyonun olusturulmasina imkan
vermesidir. Ikincisi, kendisinden once yapilan arastirmalardaki olan kavram ve
yontem olarak giigsiiz noktalar1 ortadan kaldirmasidir. hracat pazarlamasinda en
fazla etkisi olan unsurlarin firmanin, pazarlama stratejisi, uluslararasi yetenekleri ve

yonetimin ihracata bagliligi oldugunu ortaya koymuslardir.
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2.4.3. Katsikeas-Piercy ve loannidis (1996)

Katsikeas vd. 1996 yilinda, Avrupa Birligi baglaminda ihracat performansini
etkileyen degiskenleri Yunanistan’t 6rneklem alarak meydana getirdikleri modelde
analiz etmislerdir. Model, Sekil 2.3’te verildigi gibi ii¢ belirleyici degiskenden
meydana gelmektedir.

Objekiil Firma Karakteristikleri

-Biiyiikliik
-Thracat Deneyimi

Ihracatla Tlgili Algisal Degiskenler

-ihracat Motivasyonu e
-Thracat Problemleri Ihracat

Performansi

-Rekabet¢i Avantajlar

ihracata Baglilik

-Ayn Thracat Departmam
-Yabanc Pazara Giris ve Musteri
Secim Kriteri

-Diizenli Thracat Pazar Ziyarctleri
-Thracat Planlamas1 ve Kontrol

Kaynak: Katsikeas, C.S., Piercy, N.F. ve loannidis, C., (1996), Determinants of Export Performance
in a European Context, European Journal of Marketing, Vol. 30, no.6, p.6- 35.

Sekil 2.3. Katsikeas-Piercy ve loannidis Modeli

Bunlar; objektif firma oOzellikleri, ihracat ile ilgili algisal degiskenler ve
ithracata bagliliktir. Aragtirmada objektif firma 6zelliklerinin ihracat performansina
bir etkisinin bulunmadigi goriilmiistir. 6 boyutta incelenen ihracat diirtiisiinden
yalnizca ulusal ihracat politikasinin ihracat performansi ile aralarida pozitif yonli

anlamli bir iligkisi bulundugu, bilgi ve iletisim problem faktoriinlin ihracat
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performansi ile aralarinda negatif yonlii bir iligkisi oldugu, rekabetci avantajlar iginde
pazarlama kabiliyetlerinin ihracat performansi ile aralarinda dogrudan bir iliski
bulundugu, ihracata baglilik agisindan da ihracat pazar arastirmasinin ihracat
performansi ile aralarinda pozitif yonlii ve ihracat planlamasi ve kontroliiniin ise

negatif yonlii bir iligkisinin oldugu tespit edilmistir.

2.4.4. Katsikeas-Leonidou ve Morgan (2000)

Katsikeas vd., 2000 senesinde ihracat performans: Ol¢me kriterlerini
inceleyen 100'den fazla ampirik ¢aligsma iizerinde arastirma yaparak genel bir ihracat

performansi modeli tasarlamiglardir.

Arka Plan Degiskenleri Mudahale Eden De gigkenleri Cikti Degigkenlen
Cevresel X‘u
Faktorler Orzutsel | yonerimsel N ihracat
Faktirler | Faktorler —» Hedefleme Pazarlama .
—Y¥  Faktcrler Stratejisi Performans:
7’

Kaynak: Katsikeas, C.S., Leonidou, L. & Morgan N.A., (2000), Firm-level Export Performance
Assessment: Review, Evaluation, and Development, Journal of the Academy of Maketing Science
28(4): p. 496.

Sekil 2.4. Katsikeas-Leonidou ve Morgan (2000) Modeli

Bu model, arka plan degiskenleri, miidahale eden degiskenler ve c¢ikti
degiskeni seklinde 3 ana kisimdan meydana gelmktedir. Cevresel, orgiitsel ve
yonetimsel unsurlardan meydana gelen arka plan degiskenleri miidahale eden
degiskenlere etkide bulunarak ihracat performansi dolayl bir sekilde etki etmektedir.
Thracat performansini direk etkileyen degiskenler ise miidahale eden degiskenlerdir.
Bu degiskenler hedefleme faktorleri ve pazarlama stratejisinden meydana
gelmektedir. Son degisken olarak c¢ikti degiskeni olan ihracat performansi yer

almaktadir.
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2.4.5. Lages (2000)

Lages, 2000 senesinde ihracat pazarlamasindaki arastirmalardan hareketle
ihracat performans ile ilgili bir model gelistirmistir. Bu model, i¢ faktorleri (firma
ozellikleri ve kabiliyetleri, yonetici ozellikleri, yoneticilerin algi ve davraniglar1 ve
tiriin Ozellikleri), pazarlama programi uyum diizeyini (iiriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim), dis faktorleri (endiistri 6zellikleri, yabanci pazar ozellikleri ve yerel pazar
Ozellikleri) ve bir Onceki yilin ihracat performansini, ihracat performansinin
belirleyicileri seklinde sunmaktadir. Bu modele gore orgiitsel faktorler, gevresel
faktorler, yonetsel faktorler ve triinle ilgili faktorler ihracat performansini dogrudan
etkilemektedir. Bu kavramsal cercevenin getirdigi yenilik, ilk kez bir dnceki yilin
ihracat performansini belirleyici olarak literatiire kazandirmasidir. Fakat model test

edilmemistir.

2.4.6. Leonidou-Katsikeas ve Samiee (2002)

Leonidou vd. 2002 yilinda, 1960 senesinden itibaren ihracat performansinin
pazarlama stratejisi belirleyicileri hakkinda yapilan 36 caligmayi inceleyen meta
analizleri neticesinde Katsikeas-Leonidou ve Morgan (2000)'in modeline benzeyen

bir model ortaya koymustur.

P

Yonetimsel Ozellikler
v" Genel-Objektif

v Spesifik-Objektif
v' Genel-Subjektif
v’ Spesifik-Subjektif

Ihracat Hedeflemesi
v Pazar secimi
v" Pazar segmenti

Organizasyonel Faktorler
v Firma ozellikleri

v" Operasyon elemanlari
v" Firma kaynaklar:

v" Firma amaglart

Cevresel Gugler
v" Mikro ¢evre
v Makro ¢evre

Thracat Pazarlamas1
Strateji Elemanlan
v' Urtin

v" Fiyat

v Tutundurma

v Dagitim

Ihracat Performansi
v" Ekonomik
v" Ekonomik olmayan

Kaynak: Leonidou. L, Katsikeas, C.S.& Samiee, S., (2002), Marketing Strategy Determinants of

Export Performance: A Meta Analysis, Journal of Business Research 55, p.51-67.

Sekil 2.5. Leonidou-Katsikeas ve Samiee (2002) Modeli
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Bu modelde tek tarafli bir nedensellik iliskisi bulunmaktadir. Bir baska
ifadeyle yonetimsel, orgiitsel ve g¢evresel etkenler firmanin ihracat hedeflemesini
(pazar secimi ve pazar boliimlendirmesi) ve ihracat pazarlama stratejisi 0gelerini
(4P) etkilemektedir. Ihracat hedeflemesi ve ihracat pazarlama stratejisi unsurlar da

ihracat performansina etki etmektedir.

2.4.7. Sousa-Martinez Lopez ve Coelho (2008)

2008 senesinde Sousa vd. yaptiklart 1998-2005 donemini iceren literatiir

taramalarinda 52 ¢alismay1 analiz etmisler ve bunun neticesinde bir model

gelistirmislerdir.
Dng Faktorler Moderator Degiskenler
-Yabanca Pazar Ozellikleri
Yabanc: Pazar -Firma Ozellikleri
Ozellikleri

Yerel Pazar
Ozellikleri

i¢ Faktorler y

Y

Ihracat Pazarlama

Stratejisi

[hracat Performans

Tirma Ozellikleri

Ll

Yonetici Ozellikleri

Kontrol Degiskenler

- Yabanci Pazar Ozellikleri

- Ihracat Pazarlama Stratejisi
- Firma Ozellikleri

- Yonetici Ozellikleri

Kaynak: Sousa, C.M.P., Martinez-Lopez, F.J., Coelho, F., (2008), The Determinants Of Export
Performance: A Review Of The Research in The Literature between 1998 and 2005, International

Journal of Management Reviews VVolume 10 Issue 4 pp. 343-374.

Sekil 2.6. Sousa-Martinez Lopez ve Coelho (2008) Modeli
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Kavramsal modelde dis ve i¢ faktdrler bulunmaktadir. Dis faktorler arasinda
yabanci ve yerel pazar nitelikleri yer almaktadir. I¢ faktorlerde ise; ihracat
pazarlama stratejisi, firma ve yonetimsel 6zellikleri vardir. Yabanci pazar ve firma
Ozelliklerini igeren moderatdr degiskenler bulunmaktadir. Ayrica modelde yabanci
pazar Ozellikleri, ihracat pazarlama stratejisi, firma ve yonetimsel 6zelliklerinin bir

arada oldugu kontrol degiskenleri vardir.
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UCUNCU BOLUM

ULULARARASI PAZARLAMA KARMASI ADAPTASYON
STRATEJILERININ iIHRACAT PERFORMANSINA ETKIiSI

Gegmisten giliniimiize Anadolu topraklarinda hiikiim siiren tiim uygarliklar
miicevher konusunda 6zgiin bir ortak miras1 her zaman 6n plana ¢ikartmistir. S6z
konusu olan bu uygarliklar dini ve estetik amach olmak {izere pek ¢ok miicevher
yaratmistir. Anadolu'da hiikiim siirmiis olan Hititler, Urartular, Frigyalilar,
Iyonyalilar, Lidyalilar, Romalilar, Bizanslilar, Selcuklular ve Osmanlilar, hepsi kendi
taku stillerini gelistirmistir. Anadolu topraklarinda, insanlik tarihi kadar eski olan taki
kullanim1 insanoglu’nun avcilik ve toplayicilik yasaminda yerlesik diizene gectikleri

Neolitik Cag’a kadar inmektedir (Merigboyu, 2000: 16).

Anadolu'nun mineral ¢esitliligindeki zenginlik, tarith boyunca g¢esitli
uygarliklar1 biinyesinde barindirmast sonucu iilkemiz c¢ok zengin ve essiz bir

miicevher kiiltiirti ve teknolojisi birikimine sahip olmasina neden olmustur.

Oldukga zengin olan miicevher konusunda tarihi miras zenginligine miicevher
sektoriinde faaliyetlerini siirdiiren firmalar ne denli uluslararasi pazarlara
yansitabilmekte ve iilkemizden yapilan ihracatta bu sektériin etkisi nedir? Ozellikle
belirlenen ihracat pazarlama kararlarinda adadaptasyon stratejilerinin ihracat

performansina etkileri bu boliimde ele alinarak incelenmistir.

3.1. Miicevher Sektoriu

Miicevher sektorii, icerdigi uriinler itibari ile imalat sektoriinde, ticaret ve
istihdam hacmi ile ekonomik anlamda katki saglayan en 6nemli alt sektorlerden biri

olarak kabul edilir.

Miicevher sektorii altin, giimiis, platin ve yar1 kiymetli tag araclarindan olusan

ve oOzellikle altin ve glimiisiin maden oOzelliginden ¢ikip miicevher o6zelligini
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kazanmasindaki gecis silirecini saglayan kiymetli madenleri igleme ve tasarlama

faaliyetlerinden olusan bir sektor olarak tanimlanmasi miimkiindiir.

Tirk miicevher sektorii ¢ok eskilere dayandirilmaktadir. Tarihsel siirecte
kiymetli miicevherat sektoriinde Anadolu’da yer alan uygarliklarin 6rnegin; Hititler,
Urartular, Frigyalilar, Iyonyalilar, Lidyalilar, Romalilar, Bizanslhilar, Selguklular ve
Osmanlilar, dini ve estetik amagh kendi taki modellerini gelistirme boyutuyla

belirleyici bir role sahip olduklar1 goriilmektedir (Oktem, 2005: 207).

Tiirkiye'de miicevher ihracatir son yillarda 6nemli 6l¢iide artmistir. Bu artisla
Tirkiye'nin endiistrideki siralamasi yiikselmis ve Tiirkiye bu konuda lider iilkelerden
biri haline gelmistir. “Tiirkiye’de miicevher sektoriiniin elinde her yil yaklagik 400
ton altimi ve 200 ton glmiisii isleyerek miicevherata doniistiirme kapasitesi
bulunmaktadir. Ancak bu kapasitenin tamami kullanilmamaktadir. Tiirkiye Diinya
altin miicevherat tretiminde ilk 5 {iilke arasinda yer almaktadir” (iMMiBl,

http://www.immib.org.tr).

3.1.1. Miicevher Tarihi

Anadolu’da Neolitik doneme kadar taki kullanimina iliskin bilgiler
bulunmaktadir. Anadolu'nun altin isleme gecmisi MO 3000'li yillara kadar
dayanmaktadir. Osmanlilarda miicevher sektoriiniin gelisimi Fatih Sultan Mehmet'in
1453 senesinde Istanbul'u fethetmesinden sonra Ermeni miicevher ustalarmm
Istanbul’a gelmesiyle geligmistir. 1467 senesinde yapilan Kapaligarsi, kuyumculuk

piyasasinin kalbinin attig1 yer olmustur (Muslubas, 1983).

Miicevher sanatinda maden olarak agirlikli olarak altin kullanmilmistir. Bu
kiymetli madenin Diinya’da iiretiminin baslamast M.O. 4000 yillarma kadar
gitmektedir. Ozellikle, Misir uygarliklarinda altina rastlanmaktadir. Bununla birlikte
Anadolu’nun M.O. 3000’li yillara dayanan bir altin isleme ge¢misi vardir.
Alacahdyiik kazilarinda 5000 yillik kuyumcu isletmesi ve el aletleri bulunmustur.
M.O. 630°da Kral Karun Anadolu’daki altin madenlerinden elde ettigi altini, rafine
etmek ve basilt altin para yapmak amaci ile Diinya’nin ilk rafinerisi ve darphanesini

Ege Bolgesinde kurmustur. Ayrica, diinyaca iinlii Frigya krallarina, dokundugunu
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altin yapan anlamina gelen “Midas” unvan1 verilmis ve altina sahip olan bu krallarin

her dokundugunu altina ¢evirdigine inanilmistir (Karbeyaz, 2005: 33).

Tarihsel donemler igerisinde, Kiymetli maden sektoriiniin gelisimi oncelikle,
ticaret kolonileri olusturan Asurlu tiiccarlarin, Mezopotamya’dan getirdikleri
mallarin yerine buradan degerli madenleri gotiirmeleri ile baglamigtir. Ticaretin
canlandirdig iletisim olanaklar ile ilkcag zanaatkarlari Mezopotamya kiiltliriinii ile
tanigmis, zanaatkarlar, yeni tanidiklar1 motifleri kendi diinyalarmmin anlami ig¢inde
kullanarak, bu bdlgeler arasinda ortak bir islup yaratmayr basarmislardir

(Turkishtime, http://www.turkishtime.org.tr).

3.1.2. Tiirkiye’de Miicevher Sektoriiniin isleyisi ve Thracat

Miicevher sektoriindeki bliyiime, iginde yeraldigt maden ve metal
endiistrisindeki ~ biiylimeyi  beraberinde  getirmektedir.  Tiirkiye’nin  ihracat
kapasitesinde biliylimeyi saglayan sektoriin ihracat isleyisi asagida ifade edildigi gibi
ic yonlii, olarak gegeklesmektedir.

e  Yurtdisina yapilan resmi ihracat,

e Laleli’den yapilan bavul ticareti,

e  Turistlerin kendileri i¢in aldiklar tirtinler.

Miicevher sektorii sahip oldugu yurtigi potansiyeli ile son yillarda ihracatta
biiyiime saglayarak “60 iilkeye yaklasik 200 ton ihracat gerceklestirerek, bu alanda

Italya’dan sonra ikinci siraya yerlesmistir (Tiizmen, 2004: 59).

Asagidaki Tablo 3.1.°de beser yillik aralar ile kuyumculuk sektoriiniin

thracatini ve toplam ihracat igindeki pay1 yer almaktadir.
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Tablo 3.1.Tiirkiye Miicevher Sektorii Thracatimn Toplam Ihracat I¢indeki Payr

1990 | 1995 | 2000 | 2005 | 2010 | 2014

Miicevher Sektorii ihracati 40 |650 |3944]1.168| 1.538] 3.109
(milyon Dolar)

E,}(’Slam Thracat icindeki Payr | g 0304/ 0 3006( 1,429%| 1,59%| 1,35% 1,97%

Kaynak: http://tuikapp.tuik.gov.tr/disticaretapp/disticaret.zul?param1=2& param2=0&sitcrev=0&
isicrev=3&sayac=5804

Yukaridaki tabloda yer alan veriler dogrultusunda Tiirkiye’de 1990 yilinda
miicevher ihracatt 4 milyon dolar gergeklestirilmistir. 2014 yilinda ihracat miktar
3.109 milyon dolara yiikselmistir. Miicevher sektorii ihracati onlimiizdeki yillarda

artarak devam edecegi tahmin edilmektedir.

Tiirkiye’de tiretilen miicevherler 6zelikle kisi basina diisen milli gelir seviyesi
yiiksek oldugu ABD, Almanya, BAE gibi iilkelere ithracat yapilmaktadir. Ttirkiye’de
miicevher sektoriiniin yogun olarak yer aldigi iller; Istanbul, Ankara ve Izmir'dir

(http://phoenix.ieu.edu.tr).

Asagidaki Sekil 3.1.’de miicevher sektorii ihracatinin yillara gore artis egilimi

grafigi yer almaktadir.

3500 3109,0

3000

2500

2000 1538,0

1500 1168,0
1000
394,4
500 A 65 ’
/7
0 T T T 1

1990 1995 2000 2005 2010 2014

Sekil 3.1. Miicevher Sektorii Ihracati
Kaynak: http://tuikapp.tuik.gov.tr/disticaretapp/disticaret.zul?param1=2&param2=0&sitcrev=0&isic
rev=3&sayac=5804

70


http://phoenix.ieu.edu.tr/
http://tuikapp.tuik.gov.tr/disticaretapp/disticaret.zul?param1=2&param2=0&sitcrev=0&isic%20rev=3&sa
http://tuikapp.tuik.gov.tr/disticaretapp/disticaret.zul?param1=2&param2=0&sitcrev=0&isic%20rev=3&sa
http://tuikapp.tuik.gov.tr/disticaretapp/disticaret.zul?param1=2&param2=0&sitcrev=0&isicrev=3&sayac=5804

Tiirkiye miicevher sektoriiniin beser yillik aralarla ihracat rakamlar dikkate

alindiginda stirekli artis egilimi gostermektedir.

Miicevher Sektorii Thracati
2000
1500 A
5 V
S
(=]
£ 1000
>
s
500
0
1950 1993 1896 1999 2002 2005 2008 2011

e |hracat

Kaynak:www.turkstat.gov.tr/IcerikGetir.do?istab_id=89/Downloads/7553732528750582176.pdf

Sekil 3.2.Tiirkiye Miicevher Sektorii Ihracati, 1990-2011, Milyon dolar

Tiirkiye miicevher

sektoriiniin  yillara  gore

ihracat

degisim grafigi

incelendiginde 2008 yilina kadar artis trendinde oldugu ancak 2009 yilindaki

durgunluktan sonra tekrar artis egilimi gostermektedir.

Tablo 3.2. Tiirkiye Miicevher Thracatinin Uriin Gruplarina Gére Dagilim

2012 2013 2014
MAL GRUBU usD usD usD
ALTINDAN MAMUL MUCEVHERCI VE KUYUMCU ESYASI 1.465.492.286 1.638.446.655 2.859.158.080
GUMUSTEN MAMUL MUCEVHERCI VE KUYUMCU ESYASI 116.085.905  94.023.034 114.869.046
PIRLANTALI ALTINDAN MUCEVHERCI ESYASI VE AKSAMI | 31.973.457 43.984.556 71.505.628
PIRLANTALI GUMUSTEN MUCEVHERCI ESYASI VE AKSAMI | 734.468 494.570 783.167
BIJUTERI 10.435.956 11.157.768 13.945.171
TABIi INCi VEYA KULTUR INCILERI, KIYMETLI 1.454.754 2.285.099 8.184.092
ISLENMEMIS VEYA YARI iSLENMIS DiGER 1.975.402 382.955 1.158.203
SAATLER, AKSAM VE PARCALARI (KIYMETLI METALLERLE
KAPLI) 3.092.293 5.423.708 6.212.723
METAL PARALAR - - 177.113
KIYMETLI METALLERIN VEYA KIYMETLI METALLER iLE
KAPLAMA METALLERIN DOKUNTU ARTIKLARI 14.870.423 14.908.527 23.171.121
KIYMETLI METALLERDEN MAMUL DiGER ESYA 12.644.166 13.441.622 9.609.715
GENEL TOPLAM 1.658.759.109 1.824.548.495 3.108.774.058

Kaynak: TUIK, www.tuik.gov.tr/IcerikGetir.do%3Fistab_id%3D219.
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Miicevher sektoriinlin ihracat artist 2012-2014 yillar1 arasinda da devam

etmektedir. Bunlar iirlin bazinda dilimlere ayrildiginda yukaridaki tablodaki veriler

ortaya ¢ikmaktadir. Kolaylikla ongoriilebilecegi gibi altindan mamul miicevherci ve

kuyumcu esyasit toplam ihracat miktarinda en fazla ihracat kalemi olarak yer

almaktadir.

Metal para kalemi 6nceki yillarda ihracat kalemleri i¢inde yer almazken 2014

yilinda yer almaya baslamistir. Oniimiizdeki yillarda artarak devam edecegi

ongoriilmektedir.

Tirkiye’nin ihracat yaptigi llkelerin yillar itibari ile dagilimi asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 3.3. Tiirkiye Miicevher Sektorii En Cok Ihracat Yaptig: ilk 5 Ulke ve
Toplam fhracat i¢indeki Paylari

Birinci Ikinci Uclincii | Dordiincii| Besinci Pay (%)
2000 A.B.D. Almanya B.AE. Israil Italya 777
2001 A.B.D. B.AE. Israil Almanya Italya 72,7
2002 A.B.D. B.AE. Israil Almanya | Tayland 70,7
2003 A.B.D. B.AE. Almanya Israil Italya 64,8
2004 A.B.D. B.AE. Italya Almanya Israil 64,5
2005 A.B.D. B.AE. Italya Almanya | Rus. Fed. 61,8
2006 A.B.D. B.AEE. Italya Almanya | Rus. Fed. 59,2
2007 A.B.D. B.AE. Rus. Fed. Italya Almanya 60,5
2008 B.AE. A.B.D. Rus. Fed. | Almanya Italya 58,8
2009 B.AE. A.B.D. Almanya Irak Rus. Fed. 55,4
2010 B.A.E. A.B.D. Irak Almanya | Rus. Fed. 59,9
2011 B.AEE. Irak Rus. Fed. | Kazakistan| A.B.D. 63,5

K.U.B. (Kes. Ulke ve B6l.): Agikea belirtilmemis iilke ve bélgeler (958)
AHL SB: Istanbul Atatiirk Havaliman1 Serbest Bolgesi

Kaynak: Istanbul Maden ve Metal Thracatg1 Birlikleri http://www.immib.org.tr/tr/ihracat-ihracat-
rakamlari-istatistikler.html
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Yillara gore miicevher iharacati yapilan iilke siralamalari incelendiginde
2007’ ye kadar en fazla ihracat yapilan tilke siralamasinda ABD ilk siradayken 2008
yilindan itibaren B.A.E. ilk sirada yer almaktadir. Miicevher sektoriinlin ihracat

icindeki pay1 2000 yilinda %77,7 iken, 2011 yilinda %63,5’e diismiistiir.

3.2. Arastirmanm Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, uluslararasi pazarlama karmasi adaptasyon stratejilerinin
ihracat performansina etkisini belirlemek ve bunun miicevher sektdriinde
uygulayarak ortaya koymaktir. Tez bu konuda Tirkiye’de bir eksikligin
giderilmesini saglayarak, ihracat performansi belirleyicilerini ve aralarindaki iliskiyi
ortaya koyacak, dis ticaret politikasi olusturucu ve uygulayicilarina, isletme

yoneticilerine ve arastirmacilara yol gosterici olacaktir.

Bu c¢aligmanin Tiirkiye’de yapilan diger ¢calismalardan farklar1 bulunmaktadir.
Birincisi, Tiirkiye’de aragtirmacinin bilgisi dahilinde ilk kez bu diizeyde genel bir
model ortaya koyan doktora tez calismasi olmasidir. Ikincisi, ileri istatistik
tekniklerinin kullanilmasi yoluyla adaptasyon stratejilerinin (iirtin, fiyat, tutundurma
ve dagitim) ihracat performansi iizerindeki etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi ve modelin
yapisal esitlik modellemesi ile test edilmesidir. Ayrica, bu calismada Tiirkiye’deki
miicevher sektoriinlin ihracat performansi ile uluslararasi pazarlama karmasi

adaptasyon stratejileri arasindaki iligski incelenmistir.

Yapilan literatiir taramalarinda uluslararast pazarlama kararlarinda
adaptasyon stratejilerinin ihracat performansi iizerinde etkilerini miicevher sektorii
bazinda ele alan ¢alismaya rastlanmamistir. Miicevher sektoriindeki firmalar uzun
yillar turizm sektoriiyle paralel olarak iilkemizi ziyaret eden turistlere yonelik
pazarlama c¢alismalarim1 yiirlitmekte ve onlara 0zgii stratejiler gelistirmeye
calismaktadir. Ancak miicevher sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin biitiin bu
olumlu birikimlerine ragmen diinyadaki hak ettigi yere heniiz ulagamamasi bu

konuda calisma yapmayu ilging hale getirmektedir.

Bu nedenle yerli ya da yabanci literatiirde genellikle iilke genelinde miicevher
alaninda ihracat yapan firmalara yonelik incelemelerde siralama ve analiz

sonuglarma rastlanmamistir. Buradan yola c¢ikilarak miicevher sektoriindeki
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ulaslararas1 pazarlama karmasi adaptasyon stratejilerinin ihracat performansina
etkilerinin incelenmesine karar verilmistir. Ayrintili olarak literatiirdeki ¢esitli ihracat

performansini etkileyen unsurlari ele alan ¢alismalar Tablo 3.4 de aciklanmustir.

Tanimlamay1 daha net hale getirmek icin literatiirdeki ihracat performansini
etkileyen uluslararast pazarlama karmasi ve pazarlama stratejilerine yonelik

caligmalar agagida ayrintili1 Tablo 3.4’de agiklanmistir:
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Tablo 3.4.Pazarlama Karmasi Literatiir Ozetleri (Adaptasyon Stratejisi ve Calismalari)

No| Bashk, Yayin Tarihi ve Yazarlar |Degiskenler Bulgular
Standardization Versus Adaptation of - e o o <
International Marketing Strategy: An Empirical Stratejik oryantasyon, Stratejik iﬁila;;iunah?titllegj:fiﬁggﬁlfillilz$£?1§nikléls$$:£g gllr
1 |Investigation (1993) David M. Szymanski & kaynak, Stratejik icerik, Is pazal payl I'e Cog 13 gunu g :
. Pazarlama iletisimi bir isletmenin pazar pay1 performansina ¢ok
Sundar G. Bharadwaj & performanst N . g
P. Rajan Varadarajan onemli katki saglar.
Miisterilerin fiyat artislarina olumsuz tepkisinden daha cok fiyat
Measuring Consumer, Nonlinear Brand Choice | Reklam kampanyalart, distglerinin olumin reaksiyonlan tespit edilmistir. Reklam
. S kampanyalarindaki artigin azalan oranda yarar sagladigi
2 | Response to Price (1998) Yararlilik, Marka tercihi, Fiyat, [ .5 2% 5 5 L o
Makoto Abe Tutundurma goriilmiistiir. Fiyat artislarmin, karlilig1 azalttig: tespit §d1lm1$t1r.
Marka se¢im kararlarinda fiyat ve tutundurma politikalarina
yapilan tepkilerin etkin oldugu goriilmektedir.
Revisiting Firm Characteristics, Strategy, and Firma 6zellikleri. Firma
Export Performance Relationship: A Survey of etkinlikleri. Al ’11anan ticaret Kiiglik olgekli iretici firmalar, biiyiik dlgekli rakiplerine gore
3 the Literature and An Investigation of New Zn elleri 1h;aca§t; azarlama daha fazla ihracat performanst gostermektedir. Firma
Zealand Small Manufacturing Firms (2000) X trite'isi,ihracat gatl karakterleri ile ihracat pazarlama stratejisi ve performansi
David L. Dean & Biilent Mengii¢ & 0 nJc l,an 3 arasinda oldukca 6nemli iliski bulunmaktadir.
Christopher Paul Myers yuneu
) ) Genel olarak, ihracat pazarlama stratejisi ile ihracat performansi
Marketing Strateqv Determinants of Export Yonetim Ozellikleri, Orgiitsel | arasinda giiglii bir iliski bulunmaktadir. Pazar boliimlendirme,
Performa?wce' A IE\J/Iyeta- Analysis (2001) P faktérler, Cevre etl;enleri iriin kalitesi, fiyatlandirma stratejisi, satici destegi ve reklam;
4 Leonidas C i_eoni doua & gonstantine s Ihracat Hedefleri, Ihracat ihracat pazarlarindaki performansi olumlu etkilemektedir.
Katsikeash & Saeed Samieec ' Pazarlama Strateji Elemanlari, | Ihracat pazarlar i¢in pazarlama stratejisi adaptasyonuyla ilgili
Ihracat Performansi tiim degiskenlerin ihracat basarisinda 6nemli bir belirleyici
oldugu tespit edilmistir.
. . . Oryantasyon kararinin Bu calismada, firmalarin stratejilerinin ve performanslarinin
ég;ptzt:ggtgf(I:r(;t;m‘jttilt?c:u\gsgﬁgneg ir:?tlgi%% verilmesi, Giriste adaptasyon | belirlenmesinde onlarin demografik o6zelliklerinin (boyut, yas
5 P ' P ge. derecesi, Giincel adaptasyon gibi) Onemsiz oldugu kanitlanmistir. Calismada karar verme

Performance: A Study of Hong Kong Exporters
(2001) Gerald Albaum & David K. Tse

Derecesi, Rekabet avantajt,
Firma Performansi

oryantasyonu ile adaptasyon stratejileri arasinda baglangigta
anlamli bir iliski bulunamamaktadir.
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The Determinants of Export Marketing Aktivities

Karar vericilerin dzellikleri,
Thracat cazibesi, lIhracat

Ihracat cekiciligi, ihracat pazarlama 6rgiitsel uygulamalarindan

6 |of Small-and Medium-Sized Manufacturing Firms azarlama Sreiitsel olumlu etkilenmektedir. Thracat pazarlama, orgiitsel uygulama
in Germany (2001) Hong Thi-Tuyet Nguyen P o diizeyleri ve ihracat kararlari ile olumlu iliskidedir.
uygulamalar1 , Ihracat karari
Il:lr ?ﬁi;f;zaggfnizi;’ Onceki fhracat pazari rekabeti ile dis pazarlara uygulanan pazarlama
Y  pert karmas1 giincel adaptasyon stratejileri arasinda olumlu iliski
Export Performance As An Antecedent of Export | memnuniyeti, Thracat Pazar meveuttur. Onceki vil ihracat performansi memnuniveti ile di
Commitment and Marketing Strategy Adaptation | gelisimi, Firmanm mevcut ' Y P - Y 4
7 ¢ pazarlara uygulanan pazarlama karmasi giincel adaptasyon
(2002) ihracat uygulamalari, Dis N e :
L " . stratejileri arasinda olumlu iligki mevcuttur. Ihracat pazari
Luis Filipe Lages & David B. Montgomery pazara uygulanan giincel . . N .
sarlama karmast adaptasyon gel}smelerl _ﬁrmanln giincel ihracat uygulamalarini olumlu
pazariama etkilemektedir.
stratejileri
Market Orientation and Export Performance in e e o e .
h i - - Pazar yonelimi, Uriin Pazar yOnelimi, ihracat performansi1 olumlu yo6nde
Thailand: A Moderating Effect of International S . . _ o .
8 . adaptaptasyon stratejisi ve etkilemektedir. Uriin adaptasyon stratejisi ile ihracat
Marketing Strategy (2003) ; R
Ihracat performansi performans: arasinda olumlu iligki bulunmaktadar.
Phattarawan Tantong
The Influence of Internal and External Firm
Factors on International Product Adaptation Uluslararas {iriin adaptasyonu, | Firmanin {riin adaptasyon cabasi ile ihracat performansi
Strategy and Export Performance: A Three- Ihracat perforamansi, IThracat  [arasinda olumlu iligki bulunmustur. Endiistri adaptasyonu ile
9 | Country Comparison (2005) bagimliligi, Pazar benzerligi, |[ihracat performansi arasinda dolayli iligki tespit edilmistir. Uriin
Roger J. Calantone & Daekwan Kim & Endiistri adaptasyonu ve adaptasyon stratejisi G. Kore ve Japonya da ihracat performansi
Jeffrey B. Schmidt & S. Tamer Cavusgil Inavasyona acik olmak ile olumlu iligkilidir.
Yiksek teknolojinin yogun oldugu sektorlerin  ihracat
The Impact of Technology and Structural Change performansi, firmalarin teknik kapasitelerinden etkilenmektedir.
10 on Export Performance in Nine Developing Inovasyon, Teknolojik Dogrudan yabanci yatirimlar, disiik teknolojili sektorlerin

Countries (2005)
Fabio Montbbio & Francesco Rampa

Degisim, [hracat performansi

ihracat performansini etkilemektedir. Teknolojik degisken ve
ihracat dinamigi arasindaki iligkiden etkilenen sektorler
farkliliklar gostermektedir.
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Export Market Orientation: Performance, Timing,

Firmalarin ihracat Sistemleri,
Ihracat liderligi, ihracat

Firmalarm EMO (ihracat pazar oryantasyonu) uygulama
diizeyleri ile toplam ihracat performansi arasinda giiglii bir bag
bulunmaktadir. Firmalarin ihracat sistemleri (6diill ve egitim
sistemleri), ihracat liderligi (uygulama yonetim diizeyi), ihracat

11 |and Extent of Internationalization (2006) Michael | bagimliligi, EMO (1hr_acat bagimliligt ve EMO (ihracat pazar oryantasyonu) arasinda
R. French pazar oryantasyonu), [hracat istatistiksel anlamli bir iliski oldugu ortaya c¢ikmistir. Bir
performansi firmanin ihracat yapisi (resmilesme ve merkezilesme diizeyleri)
ile EMO faaliyeti diizeyi arasinda negatif bir iliski
bulunmaktadir.
Firma tatmini. thracat I¢ kaynaklar diizeyi ile ihracat performansi tatmini arasinda bir
Trade Promotion and SME Export Performance erformansi I’ Kavnaklar iliski bulunmaktadir. Ticari fuarlarda devlet desteginden
12 |(2006) EI)'eknoIo'ik Izagnak}ﬁalr ’ yararlanan firmalar ile ihracat performansi arasinda olumlu iligki
Timothy Wilkinson & Lance Eliot Brouthers JIK xaynaxiar, goriilmektedir. Devlet destek programlari, ihracat performansini
Teknolojik kapasite .. . X
olumlu yonde etkilemektedir.
Factors Facilitating and Impeding The ihracat sistemleri. thracat
Development of Export Market-Oriented aolart. Thracat ,evresi 1hracat deneyimi ve ihracat koordinasyonu, her ikisinin de EMO
Behavior: A Study of Hong Kong Manufacturing [P GeVIeSL, | (ihracat pazar yonelim) faaliyetleri ile olumlu iliskileri
13 Ihracat kalkinma gostergeleri, . TR .
Exporters (2006) EMO (ihracat pazar yonelim) bulunmaktadir. lhracata yonelik yonetim kararlari ile EMO
John W. Cadogan & Charles C. Cui & Javrant pazary (Thracat pazar yonelim) faaliyetleri olumlu etkilesim igindedir.
Robert E. Morgan & Vicky M. Story 3
An Empirical Investigation of The Marketing G.enel pazarlama StrgthISI, Uuluslararam Qeneylm, tirtin tipi, rekabgt yogunl}'lgu, .huk.umet. .
. Fiyat adaptasyonu, Uriin diizenlemeleri, ekonomik farkliliklar, ihracatci tilke imaji, fiziki
14 |Program Adaptation of Korean Exporters (2006) g
Sang I. Park adaptasyonu, Promosyon kosullar ve pazarl.a.lmq altyqplsl, ﬁrmalgrlp pazlarlama karmas1
' adaptasyonu, Yer adaptasyonu |adaptasyon stratejileri iizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.
Fiyat adaptasyonu, Cevresel o
Antecedents of International Pricing Adaptation farkliliklar, Ihracat Sgindiattgi}l];l:nsetli?gi]:l’Flihraatczg T;;nilzndg gjggnda?sméz(;lﬁﬂﬁ
15 [and Export Performance (2007) performanst, Ihracat pazari y Y pasy 3P

Carlos M.P. Sousa & Frank Bradley

sayis1, Thracat noktas1 ve Firma
biiyiikligi

cevresel karakterlerinden olumlu;  yoneticilerin  yurtdisi
tecriibelerinden ve pazar sayisindan olumsuz etkilenmektedir.
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The STRATADAPT Scale A Measure of
Marketing Strategy Adaptation to International

Uluslararasi pazarlama,
Pazarlama staratejileri,
Isletmeler

Adaptasyon stratejileri ile firmanin ihracat faaliyetlerine ayirdig:

16 EL?'SISSI n,:eiTispg/IE;kge;: ggg?g Luis Abrantes & arasi pazarlama ve Kii¢iik ve | finansal kaynaklar arasinda olumlu iligski bulunmaktadir.
.. orta
Cristiana Raquel Lages Bk islon T
. . . Algilanan ihracat pazarindaki ekonomik belirsizlik, ihracat
Eifeg:tgrj(;cgr\tlsgIﬁ?e\illgrrgﬁ?st:tlignnaiertalnty N | ihracat performansi, Algilanan |tedarik¢ileri ile ihracat performansi arasinda olumsuz iligki
17 ReFationshi Ean d Export Pgrformance cevresel belirsizlik, . yaratmaktadir.  Algilanan  ¢evresel  belirsizlik, ihracat
Im rovemeﬁt (2008) P Kurumlararasi iligkiler, Ihracat | performansindaki artis1 olumsuz etkilemektedir. Algilanan
M \F])ekan ika Matanda & Susan Ereeman Performansi ihracat pazarindaki ekonomik belirsizlik, ihracat tedarikgileri ile
' y ithalatgilar arasinda olumlu iliski kurulmasina neden olmaktadir.
. . Thracat Yogunlugu, Thracat Firma biyiikliigi ile ihracat hacmi arasinda olumlu iligki
18 (Ez)B%cg)t Performance of Emerging Market Firms satis, 1hra.cat etkinligi, Gelisen |bulunmaktadir. Ar-Ge harcamalar ile ihracat satiglar1 arasinda
Deeksha A. Singh pazarlar, Ihracat performanst | olumlu iliski bulunmaktadir. Reklam harcamalari, ihracat
+=Ing ve Kaynak tabanli goriiniim satiglarmi olumlu etkilemektedir.
Private Sector Development Implications of The
Export Performance Determinants of U.S. Small- o . o Dis pazarda uygulanan dagitim stratejisi, ihracat performansi
Medium Forest Enterprises to Mexico, Europe, D1 Faktorl%r., ¢ Fak.t or ler, {izerinde onemli bir etki yaratmaktadir. Ihracatgi firma ile
19 . Kontrol Degiskenleri, Thracat N 8 . . )
and Asia (2009) Performans: dagitim ortagi arasindaki memnuniyet, ihracat performansi artigt
Omid Parhizkar & Chad R. Miller & ile dogru orantilidir.
Robert L. Smith
The NEP Scale: A Measure of Network Export Ihracat performansi, Ag Ihracat aglar1 arasinda belirgin ve o‘lumlu iletisim ve etkilegim
20 Performance (2009) iligkileri, Ag teorisi, Deger akigt bulundugu tespit edilmistir. Thracatcilar ile tedarikgileri

Luis Filipe Lages & Graca Silva & Chris Styles
& Zulema Lopes Pereira

yaratma, Tedarikgi ve {irlin
kalitesi

arasinda etkilesim ve iletisim bulunmaktadir. Ihracatgilar ile
rakipleri arasinda bilgi ve iletisim devam etmektedir.
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Implications of Perceived Competitive

Algilanan rekabet avantajlarmin ihracat performansi iizerinde

Advantages, Adaptation of Marketing Tactics and | Algilanan rekabet avantajlari, 01““?1“ .b.lr .etkm bulunmaktadir. . prmlanan pazarlan.l%
- N taktiklerinin ihracat performans: {izerinde olumlu etkisi
Export Commitment on Export Performance Pazarlama taktikleri, ) .
21 ; . ... | bulunmaktadir. Firmalarin ihracat uygulamalari uyumlanan
(2009) Adaptasyon, Thracat taahhiidii, . . - .
- . pazarlama taktiklerini olumlu etkilemektedir. Firmalarin ihracat
Antonio Navarro & Fernando Losada & Ihracat performansi o o
Emilio Ruzo & Jose’ A. Di’ez uygulamalar1 ile ihracat performansi arasinda olumlu iliski
; bulunmaktadir.
Zihinsel uzaklik, iirtinlin adaptasyon derecesini, fiyat adaptasyon
Psychic Distance, Marketing Strategy and Zihinsel uzaklik. Uluslararast derecesini, tutundurma adaptasyon derecesini ve dagitim
29 Performance in Export Ventures of Brazilian azarlama s trate"isi ihracat adaptasyon derecesini olumlu; fakat firmanin ihracat
Firms (2009) performans1 ISt performansini olumsuz etkilemektedir. Tutundurma
Carlos M. P. Sousa & Jorge Lengler p adaptasyonu ile firmanin ihracat performans: arasinda olumlu
iliski bulunmaktadir.
Yurti¢i ve yurtdisindaki ekonomik, yasal, sosyo-kiiltiirel ve
. . Makro ve mikro ¢evre teknolojik ¢evre farkliliklari ile {iriin adaptasyonu arasinda
23 E)rfnpoi:‘ECF;rIOI(:ll\J/C;tStSitr:ttieogny(zI(;[Oa;)d &ifﬁ[j??jﬁmgz fgktérleri, I¢ cevre faktérleri, olumlu iligki bulunmaktadir. Yurti¢i ve yurtdisindaki miisteri
& I\aatthew J Rogson & Constantingt]a S. Katsikeas Urlin adaptasyonu, [hracat ozellikleri, pazar 6zellikleri, pazarlama altyapisi, rekabet
' ' performansi yogunlugu ve PLC (iiriin yasam dongiisti) farkliliklar ile {iriin
adaptasyon diizeyi arasinda olumlu iligki bulunmaktadir.
Executives Social Representationof Rurality and Kirsal pazarlarda, {iriin adaptasyon uygulamasi olasilik
24 | Product AdaptationA Case of Rural Markets in Kirsal pazarlar, Kentsel teorisinin gecerli oldugu goriilmektedir. Kirsal pazarlara yonelik
India (2010)pGu da Sridha & Debiprasad Mishra pazarlar, Uriin adaptasyonu uygulamalardaki artis, urun adaptasyon derecesindeki artis ile
paralellik gostermektedir.
International Strategy and Performance - Uluslararasi strateji, Kiigiik ve | Firmalarmn aldify stratejik kararlar ile uluslararasi performanslari
25 Clustering Strategic Types of SMEs (2010) orta dlgekli igletmelerin arasinda olumlu iligki bulundugu belirlenmistir. A¢ik ve proaktif
Birgit Hagen & Antonella Zucchella & uluslararasilasmasi, Stratejik [ stratejik yonelimin, uluslararasi performansin gelisiminde etkin
Paola Cerchiello & Nicolo™ De Giovanni tiirler, Ihracat performans oldugu belirlenmistir.
Finansal kaynaklar ile ihracat pazar pay: arasinda olumlu iliski
Studying Resource and Capability Effects on Firma kaynaklar, Firma bulunmaktadir. Firmanin bilgi birikiminin karlilik {izerinde
xport Venture Performance apasitesi, Pazar payi, Karlilik, | olumlu etkisi bulunmaktadir. Thracat pazarindaki calkantili
26 |Export Venture Perf 2010 kapasitesi, P Karlilik, | oluml kisi bul ktadir. Th daki calkantil

Anna Kaleka

Rekabet yogunlugu

ortamdan yeni {rilinlerin getirisi olumsuz etkilenmektedir.
Rekabet yogunlugu ile karlilik arasinda iligki bulunmaktadir.
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Toward a Model of The Relationship Between
Internationalization and Export Performance

Thracat performanst,
Uluslararasi baglilik, Stratejik

Uluslararas1 deneyim, uluslararast baglilik iizerinde olumlu
etkiye sahiptir. Uluslararas1 baglilik uluslararasilasma diizeyine
olumlu etki etmektedir. Uluslararasilagsma diizeyi uluslararasi

27 (2010) Nicolas Papadopoulos & Oscar Marti'n performans, Ulnslararast deneyim {iizerinde olumlu etkiye sahiptir. Uluslararasilasma
; Deneyim, Uluslararasilagma I . o
Marti'n Al - diizeyi 1ile ihracat performansi arasinda olumlu iliski
Diizeyi
bulunmaktadir.
The Effect of Product Adaptation and Market . . .
. . ) - Urlin tasarim adaptasyonu ile firma ihracat performansi olumlu
Orientation on Export Performance: A Survey of | Uriin adaptasyonu, Pazar S I
. . iligkilidir. Marka adaptasyon stratejisi ile ihracat performansi
28 | Thai Managers (2010) oryantasyonu, [hracat . :
. arasinda olumlu iligski bulunmaktadir. Kalite adaptasyon
Phattarawan Tantong & Kiran Karande & Performansi o e
Anil Nair & Anusorn Singhapakdi stratejisi ile ihracat performansi olumlu iligkidedir.
Firmanin uluslararasi genisleme stratejisi ile ihracat performansi
Resources and International Marketing Strategy in Uluslararast biiviime arasinda hi¢ bir iliski bulunmamaktadir. Firmanin pazarlama
Export Firms Implications for Export Performance ararasi buyu karmasi adaptasyon stratejisi ile ihracat performansinin arasinda
stratejileri, Ihracat performansi, e . .

29 |(2011) Adantasvon strateiisi. Thracat pozitif bir iliski bulunmaktadir. Firmanin uluslararas1 genisleme
Emilio Ruzo & Fermando Losada & den;) im}i/ Ya lsaIJ ka’ aklar stratejisi ile yapisal kaynaklari arasinda iligki vardir. Firmanin
Antonio Navarro & Jose A. Diez yumi, Yap yn ihracat deneyimi ile ihracat performansi arasinda olumlu iliski

bulunmaktadir.
Faaliyet alani, ihrag edilen {iriin tiirii ve ihracat gerceklestirilen
ilke sayist {irlin adaptasyon stratejisini  etkilemektedir.
. Firmalarin uluslararasi pazarlardaki performanslari ile ihracat
EL?S;Jr%t];ﬁp?ﬂg?rﬁt?&&ggﬁ%% ﬁf{g?{igl Eirm Uriin adaptasyonu, Firmanin stratejileri arasinda iligki belirlenmigtir. Firmalarin ihracat
30 ) P Ozellikleri, Ihracat performansi, | deneyimleri uluslararasi diizeyde ki adaptasyon stratejisini

Characteristics and Business Segment (2011)
Imed Zaiem & Afef Ben Youssef Zghidi

Faaliyet alan1

etkilememektedir. Tiiketim mallarinin dis pazarlarda sanayi
iiriinlerine gdre adaptasyon uygulamalar1 daha kolaydir. Uriin
adaptasyonun, ihracat performansi iizerinde etkisi beklentileri
karsilamamaktadir.
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The Effect of Government-Designed Export
Promotion Service Use on Small and Medium-
Sized Enterprise Goal Achievement: A
Multidimensional View of Export Performance

1hracqt tutundurma araglari,
EPS (Ihracat tutundurma

EPS (fhracat tutundurma hizmetleri) uygulamasi firmalarin
finansal amaglarina ulasmayr olumlu etkilenmektedir. EPS
(Ihracat tutundurma hizmetleri) uygulamalar1 hissedarlarmn

31 [(2011) hizmetleri) , ihracat : ;
Serdar S. Durmusoglu & Gerhard Apfelthaler & | performansi ve Kiigiik ve orta ?ﬁjﬁﬁ;ﬁa l}llﬁinnzlséil) ieStsg ;r:; lgedlrﬁrmiii sFtIr};rtaecfllI
Dilek Zamantili Nayir & Roberto Alvarez & olgekli igletmeler e S d
Terry Mughan amaglarina ulagmasimi desteklemektedir.

Promotional Channels of EMCG Firms and nglzgi;?tl?&%ga(mzh Turizm endiistrisinin  karakteristik o6zellikleri ve turistlerin

32 | Tourism (2011) %ﬁke tim Nfallan) firmalar davranig bigimleri nedeniyle bu sektdrdeki ¢ogu firmanin,
Konstantinos Poulis & Efthimios Poulis Standardizasyon ve " |tutundurma yontemlerinde adaptasyon stratejisini tercih ettigi

Adaptasyon goriilmektedir.
Complementary Effect of Entrepreneurial and Rekabet yogunlugu, EOB . L . S
Market Orientations on Export New Product (ihracat girisim-odakl Egt?)r(ril};fsiatﬁzggrliili Ozial:tl} Vd:vggr}gg; nlh;?ggtfz };flr(lils?l‘r,;ﬁ?
Success Under Differing Levels of Competitive davranis), MOB (ihracat Pazar- p zay g . )

33 . . . . . . | Buna karsilik, MOB (Ihracat Pazar-odakli davranigin) ihracatta

Intensity and Financial Capital (2011) odakli davranig), Thracat yeni S . , <
Nathaniel Boso & John W. Cadogan & tiriin performansi, Finansal yeni bir iiriin performanst Gizerinde oldukga yiiksek ve dogrudan
Vicky M. Story ' sermaye ’ olumlu bir etkisi bulundugu ortaya ¢ikmaktadir.

Factors Influencing The Propensity to Export: A Firma 6zellikleri. Karar Firma biyiikligii, rekabet avantaji ve teknoloji yonii gibi firma

34 Study of UK and Portuguese Textile Firms (2011) vericilerin nesnei ve éznel Ozelliklerinin ihracat egilimi tlizerinde etkisi bulunmaktadir.

Francisco Serra & John Pointon & Hussein
Abdou

ozellikleri, Thracat Egilimi

Geng yoneticiler ile yliksek ihracat egilimi arasinda iligki
bulunmaktadir.

81




Export Promotion Strategy and Performance: The
Role of International Experience (2011)

Tutundurma adaptasyonu,
Uluslararasi deneyim, lhracat

Ihracat siiresi kisa oldugunda tutundurma adaptasyonu ile
ihracat performansi arasindaki iliski olumlu; ihracat siiresi uzun
oldugunda da tutundurma adaptasyonu ile ihracat performansi
arasinda iliski olumsuzdur.  Thracat alam dar oldugunda

35 Magnus Hultman & Constantine S. Katsikeas, & | performansi, Thracat alan, tutundurma adaptasyonu ile ihracat performansi arasindaki iligki
Matthew J. Robson Ihracat yogunlugu olumlu; ihracat alani genis oldugunda da tutundurma
adaptasyonu ile ihracat performansi arasindaki iliski
olumsuzdur.
The Influence of Adaptation and Standardization g;ri?gg:?n;tmmndurma, Uluslararas1 pazarlardaki sirketlerin {iriin, tutundurma, fiyat ve
of The Marketing Mix on Performance: A Meta- s tagn dardizas yonu Firmanin dagitim standardizasyonu performanslarini olumlu
36 |Analysis (2011) Vinicius Andrade Brei & Livia Giriin. tutun dl}llrma7 daditim ve etkilemektedir. ~ Uluslararas1 pazarlardaki sirketlerin {iriin,
D'Avila & 6 at,a danptas Onu’ 1hrgacat tutundurma, fiyat ve dagitim adaptasyonu performanslarini
Luis Felipe Camargo & Juliana Engels pe}:]rformarl)lm yonu, olumlu etkilemektedir.
Uluslararasi pazarlarda -
Change in International Market Strategy as A stratejik degisim, Perfo@anSI,ql.lsll.lf .Olan ﬂ ltrfl.ala..r daha .Slk. UI-uSla.raraSl pa.zarlama
Reaction to Performance Decline (2012) Standardizasyon ve stratejisi degisikligine gittigi gozlenmistir. I¢ piyasada ise daha
37 L uis Filioe Lages & Jose Mata & adantasvon Rekabet cok standardizasyon stratejisinin tercih edildigi goriilmektedir.
David ApGri ﬁ?ith yog?mhi/gu' Dis piyasada daha ¢ok adaptasyon stratejisinin tercih edildigi
Yerel ve global stratejiler goriilmektedir.
Using the STRATADAPT Scale to Measure g‘;ﬁ%ﬁj}’iggssgf‘;ﬂ?{e.isi Adaptasyon stratejisinin (iir{in, tutundurma, fiyat ve dagitim)
Marketing Mix Strategy in International Markets Y ML dort boyutu ile firmalarin ihracat faaliyetleri i¢in ayirdig:
38 Pazarlama karmas: stratejileri
(2012) ihracat eirisimcilizi JUETL | finansal kaynaklar arasinda pozitif anlamli bir iligki
M. Ali Abdolv & Somayeh Alinejad sl £l bulunmaktadir.
Uluslararasi pazarlama
Ihracat tutundurma, Dis pazar Finansal yardim programlari ile ihracat performansi arasinda
Export Promotion Programs: Their Impact on cesitlendirilmesi, Pasif yarcim prog . perormat .
Companies’ Internationalization Performance and | ihracatgi, Aktif ihracatgi olumlu bir iliski bulunmaktadur. Firma bilyiklugii ve ihracat
39 ’ ’ performansi arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir. Cok uluslu

Competitiveness (2012)
Joan Freixanet

Ihracat karliligi, [hracat
planlama, Thracat destek
programlari

sirketlerde danigmanlik ve yatirim destek programi kullanimu ile
karlilik ve ihracat planlamasinin gelistirilmesi iliskilidir.
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Trust and Affective Commitment As Energizing
Forces for Export Performance (2012)

Yararl yetkinlikler, fhracat
performansi, Bagliliklarin

Yararli yetkinliklerin gelistirilmesinin ihracat performansi
izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Giiven,

40 Jose’e Bloemer & Mark Pluymaekers & hesaplanmasi, Duygusal 1hrac'atwperfonrm.g nst lizerinde olumlg etlgye sahiptir.  Dil
Armand Odekerken bashilik. Bashliklarn rolii yetkinligi, kiiltiirel duyarlilik, yenilik, risk alma duygusal
g, Bag baglilik ile ihracat performansi arasinda iliski bulunmaktadir.
fhracat performans Lojistik performans ile ihracat performans arasinda iliskinin
The Determinants of Textile and Apparel Export . o tedarik siirecinden daha fazla oldugu tespit edilmistir. Dviz
. : . Giimriik tarifeleri, Glimriik . .S ..
41 |Performance in Asian Countries (2013) o kurlarimin ihracat performansi iizerinde etkisi bulunmaktadir.
Ao kotalar1, Lojistik performansi I . . . . :
Xinxin Wang . ] Glimriik tarifeleri ihracat performansi iizerinde olumsuz bir etki
ve doviz kurlar
yaratmaktadir.
Uluslararas: eirisimeilik Uluslararas1 girisimcilerin, iletisim ag1 kullanmaktan daha ¢ok;
Examining the Influence of Uncertainty on Sistmelis, belirsizligin azaltilmasindan daha fazla olumlu etkilendigi tespit
. . . . Network kullanimi, Uriin o . -
Marketing Mix Strategy Elements in Emerging - edilmistir.  Iletisim  aginm  kullanilmasi,  yatirimcilarin
42 . ; adaptasyonu, Fiyat R
Business to Business Export-Markets (2013) uluslararas1 pazarlama g¢evresi ile ilgili olumlu kararlar almasim
g adaptasyonu, Tutundurma . S g .
Roland Helm & Stephanie Gritsch etkilemektedir. Tletisim agmm kullamlmasi ile adaptasyon
adaptasyonu . o
uygulama derecesi arasinda olumlu iligki bulunmaktadir.
Rekabetin ~ yogun  oldugu  yurtdist  pazarlar, ihracat
External Environment and The Moderating Role Dis Cevre, Psikolojik mesafe, faa}llyet!grlndekl adaptasyon seviyesini olumlu etkilemektedir.
. . Pazarlama karmasi Psikolojik mesafe ile firmalarin ihracat performansi arasindan
of Export Market Orientation (2013) . 1
43 . g adaptasyonu, [hracat dolayli iliski bulunmaktadir. Dis cevre, pazarlama karmasi
A. Navarro-Garcia & J. Arenas-Gaitan & . - .
. , - performansi ve lhracat pazar1 [adaptasyon seviyesinde olumlu etki yaratmaktadir. EMO
F. Javier Rondan-Catalufia . S
oryantasyonu (ihracat pazar1 oryantasyonu) ile ihracat performansi arasinda
olumlu iligki bulunmaktadir.
Bir firmanin bagli bulundugu ortaklarinin kaynaklari, o firmanin
Upstream Internationalization Process: Roles of Kaynak bagimliligi, Giiven uluslararas1  iligkilerde  giiven  olusturmasimi  olumlu
44 Social Capital in Creating Exploratory Capability [ olusturma, Davranis izleme etkilemektedir. Uluslararasilagma  siirecinde  firmanin

and Market Performance (2013) Yong Kyu Lew
& Rudolf R. Sinkovics & Olli Kuivalainen

Kesfetme yetenegi, Pazar
performansi, Firma boyutu

ortaklarina kars1 gliven olusturmasi arastirma yetenegi lizerinde
olumlu etki yapmaktadir. Bir firmanin arasgtirma yetenegi o
firmanin pazar performansina olumlu katki saglamaktadir.
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45

The Role of Cultural Intelligence in Marketing
Adaptation and Export Performance (2013)
Peter Magnusson & Stanford A. Westjohn &
Alexey V. Semenov & Arilova A. Randrianasolo
& Srdan Zdravkovic

Cevresel Farklar, Motivasyon,
Pazarlama-karmasi
adaptasyonu, Metabiligsel,
Ihracat Performansi, CQ
(Kiiltiirel Zeka)

Cevresel farkliliklar ile pazarlama karmasi adaptasyonlari
arasinda olumlu iligki bulunmaktadir. Pazarlama karmasi
adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda olumlu bir iligki
bulunmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modelini olusturabilmek amaciyla, konuyla ilgili olan ulusal ve
uluslararas1 kaynaklar taranmis, liniversite kiitliphanelerinin veri tabanlar1 incelenmis
ve siireli yayinlara basvurulmustur. Yapilan bu aragtirma sonucunda konuyla ilgili,
gecerliligi ve giivenilirligi sinanmig 6l¢ek sorulart olan degiskenler incelenerek
kullanilmis, amaca uygun olarak arastirma modeli tasarlanmis ve aralarindaki

iliskiler bilimsel ¢aligmalar ile ortaya ¢ikarilmistir.

Calismanin modelinde uluslararas1 pazarlamada adaptasyon stratejilerinin
ithracat performansina etkilerini i¢eren iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim adaptasyon
stratejileri degiskenleri ele alinmaktadir. Bu degiskenlerin ihracat performansi
tizerine olan etkileri incelenmektedir. Calismanin modeli asagidaki sekilde

gosterilmektedir.

Uriin Adaptasyonu

Fiyat Adaptasyonu

ihracat Performansi

Tutundurma Adaptasyonu

Dagitim Adaptasyonu

Sekil 3.3. Arastirmanin Modeli



3.4. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenine gore Tiirkiye genelinde miicevher sektoriinde
faaliyetlerini siirdiiren ve ihracat yapan firma sayis1 Miicevher Ihracat¢ilar Birligi
verilerlerine gore 1137 olarak belirtilmektedir. Aralik 2013 - Kasim 2014 tarihleri
aras1 ihracat yapan toplam iiye sayis1 676 olarak TIM verilerinde yer almaktadir. Bu
arastirmada miicevher sektoriindeki yurt i¢i firmalar i¢in arastirma evreni bu sayi
dikkate alinarak belirlenmistir. Buradan yola ¢ikarak yilda iki kez diizenlenen ve
miicevher alaninda biitiin diinyadaki miicevher sektorii tarafindan olduk¢a saygin
konuma sahip (2015 Istanbul Miicevher Fuar1 Mart) fuarda miimkiin olan biitiin
katilimei firmalara gonderilmis ve 416 firmadan geri doniis alinmistir. Fuara katilan
ve evreni bilinmeyen yabanci firmalara da ayni anket formu gonderilmis ve 138
firmadan geri doniis alinmistir, boylelikle hem yurti¢i hem de yurtdisi firmalarindan

veri toplanarak karsilastirma sans1 dogmustur.

Tablo 3.5.Arahk 2013-Kasim 2014 Tarihleri Arasi Ihracat Yapan Uye Bilgileri

10 Milyon Uzeri ihracat Yapan Firma Sayisi 60
1 ile 10 Milyon USD arasi ihracat yapan iiye sayisi 169
500.000 ile 1 Milyon USD arast ihracat yapan iiye sayisi 79
100.000 ile 50.000 USD aras1 ihracat yapan liye sayist 167
100.000 den az ihracat yapan iiye sayisi 201
Son Bir Yilda Thracat Yapan Toplam Uye Sayist 676

Kaynak: JTR (Miicevher Thracatcilar1 Birligi), http://www.jtr.org.tr/Tr/statistics.aspx

Yukaridaki tabladoki verilere gore toplam iiyenin yaklasik % 41 s6z konusu
stirede hi¢ ihracat yapmadig1 goriilmektedir. Diger taraftan 10 milyon USD iizeri
ithracat yapan firma sayist 60 olmas1 miicevher ihracatinin toplam iiyeler arasindaki

dagilim dengesinin olmadigini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo 3.6. illere Gore Miicevher Firmalar1 Dagilinm

Istanbul 983
[zmir 43
Antalya 17
Ankara 13
Diger 81
Toplam Uye Sayisi 1137

Kaynak: JTR (Miicevher Thracatcilar1 Birligi), http://www.jtr.org.tr/Tr/statistics.aspx

Firmalarin tilke gelinde dagilimlar1 toplam 1137 iiyenin (983 firma) %86’s1
Istanbul’da faaliyetlerini siirdiiriirken, ikinci sirada 43 firma ile Izmir yer almaktadur.
Bu verilerden yola c¢ikildiginda Tiirkiye miicevher sektoriiniin en biiylik boliimi

Istanbul ili (Kapalicars1 ve Kuyumcukent) olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Arastirmada firmalarin hepsine ulasmak arastirmanin kisitlar1 geregi miimkiin
olmadigindan veri toplamak i¢in miimkiin oldugunca Mart ayinda stirekli ihracat
gerceklestiren iiye firmalarin neredeyse tamaminin katilimci olarak yer aldigi (Mart
Istanbul Miicevher Fuar1 2015) Istanbul Miicevher Fuarinda kendilerine ulasilmas1

hedeflenmistir.

Yukaridaki tabloda yer alan ve Aralik 2013 ile Kasim 2014 tarihleri arasinda
thracat yapan firma sayisinin 676 gergeginden yola cikarak 416 firmadan veri
toplanmas1 % 62 oraninda anakiitleye ulasildigini gostermektedir. Bu nedenle
miimkiin oldugunca anakitlenin tamamina ulagilmaya c¢alisilmistir. Ayrica anakitle
buytikligi 500 veya 1000 oldugunda, Ornege anakitlenin %350’si nispetindeki
birimlerin alinmasi, gerekli dogruluk derecesinden (£%1, +%2, +£%3 gibi) daha

fazlasini verecektir (Yamane, 2001).

3.5. Veri Toplama Olgegi ve Yontemleri

Aragtirmanin 6l¢eginde yer alan degiskenler farkli kisiler tarafindan farkl
makalelerde kullanilan, orijinali Ingilizce olan o6lgeklerdir. Olgeklerde yer alan
ifadeler, bilimsel yontemler temel alinarak gelistirilmis, gecerlilik ve giivenilirlikleri

yapilan arastirmalar ile Olclilmiis ve kullanilabilir oldugu tespit edilmis olan
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ifadelerdir. Bu ifadelere ulasabilmek i¢in ayrintili bir literatiir taramasi yapilmistir.
Literatlir taramasi ile birlikte, bu calismada kullanilan yapilara benzer yapilarin
Olclldiigii c¢alismalar incelenmis ve bu aragtirma i¢in daha Onceki g¢alismalarda

kullanilan 6lgeklere yer verilmistir.

Aragtirma 06l¢egi ilk olarak, aragtirmaya katilanlara bilgi vermek amaciyla
yazilmig bir tanitim yazis1 ile baslamakta, daha sonra arastirmaya katilanlarin
demografik oOzelliklerini belirleyebilmek amaciyla agik uclu ve coktan se¢meli
ifadeler ile devam etmektedir. Demografik sorularin ardindan, arastirmada
katilimcilarin ~ verilen ifadeleri destekleme dereceleri icin Olgek 1 (Hig
Katilmiyorum)’den 5 (Tamamen Katiliyorum)’a kadar degisen 5°1i Likert olcegi

temel alinarak hazirlanmistir.

Bir sonraki boélimde, firma ozelliklerini incelemek amaciyla hazirlanan
firmalarin ihrag¢ ettigi iirlinleri, ihracat yaptig iilke sayisi, ¢alisan sayisi, firmanin
sahip oldugu teknolojik yogunluk derecesi, faaliyette bulundugu yil, ihracatta gorevli

caligan sayis1 gibi firmanin bilgileri yer almaktadir.

Bir sonraki bélimde, irin, fiyat, tutundurma ve dagitim alanlarinda

uygulanan adaptasyan dereceleri yer almaktadir.

Arastirma Olceginin son boliimiinde, ihracat performans: ile ilgili verilen

stibjektif ve objektif bilgiler yer almaktadir.

Aragtirmanin  Tiurkiye’de yapilmasi sebebiyle oOlgeklerde yer alan
degiskenlerin ifadeleri Tiirkceye ¢evrilmis olup, Miicevher sektdriine gore
uyarlanmistir. Arastirma 6lgegi hazirlanirken yararlanilan kaynaklar Tablo 3.7°de yer

almaktadir.
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Tablo 3.7. Kullanilan Olgekler

Yapi Belirleyici Kaynak
[hracat Finansal Performans (3 yillik)
Performansi | Stratejik Performans (3 yillik) Zou vd. (1998) EXPERF
Performans Tatmini (3 yillik)
Uriin Uriin hatt1 gesitliligi Lages ve Montgomery 2004
Adaptasyonu Dizayn ve Stil Shoham 1999
Uriin Kalitesi Shoham 1999
Uriin Garantisi Sousa 2003
Uriin Etiketi/Markas1 Lages ve Montgomery 2004
Fivat Fiyat Stratejisi Shoham 1999
Adaptasyonu Indirim Politikast Lages ve Montgomery 2004
Kar Marj1 Lages ve Montgomery 2004
Kredi Ayricaligt Shoham 1999
Tutundurma Reklam Uygulamasinda Fikir / Tema Sousa 2003
Adaptasyonu  IReklam Medya Segimi Sousa 2003
Satis Promosyonu Araglari Sousa 2003
Reklam ve Satis Promosyonu Biit¢esinin Shoham 1999
Biiytkligi Lages ve Montgomery 2004
Dogrudan Pazarlama/Postalama (internet
Uzerinden Satig)
Dagitim Dagitim Biitcesi Dagitim agi Lages ve Montgomery 2004
Adaptasyonu Ulastirma Stratejisi/politikasi Sousa 2003
Dagitim Kanali se¢im kriteri Lages ve Montgomery 2004
Shoham 1999

Arastirma i¢in elde edilen veriler saha arastirmasi olan yiizylize anket
yontemi ile toplanmistir. Anketin uygulanacag kisiler ile yiiz yiize iletisime imkéan
vermesi, anlasilmayan sorularin acgiklanmasi ve anketin doldurulmasi sirasinda
olusabilecek aksakliklara hemen miidahale edilebilmesi acisindan 6nemli oldgundan

bu yontem tercih edilmistir.

3.6. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Aragtirmanin degiskenleri, adaptasyon stratejileri; {iriin adaptasyonu, fiyat
adaptasyonu, tutundurma adaptasyonu, dagitim adaptasyonu ve ihracat performansi
(IP)’dir. Thracat performansina, adaptasyon stratejilerinin etkileri olan ({iriin
adaptasyonu, fiyat adaptasyonu, tutundurma adaptasyonu ve dagitim adaptasyon

stratejileri olarak belirlenmistir. Literatiirde yer alan ve incelenen diger ¢aligmalar
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15181inda aragtirmanin amacina ve modele uygun olarak hipotezler analiz edilmeye

uygun hale getirilmistir. ilgili hipotezler asagida verilmistir:

H,, : Uriin adaptasyonunun ihracat performansina etkisi vardr.
H,, : Fiyat adaptasyonunun ihracat performansina etkisi vardir.
H , : Tutundurma adaptasyonunun ihracat performansina etkisi vardir.

H,, : Dagitim adaptasyonunun ihracat performansina etkisi vardir.

3.7. Uluslararas1 Pazarlamada Adaptasyon Stratejilerinin Thracat

Performansi Uzerine Etkilerinin Analizi

Calismadan elde edilen anket sonuglart SPSS 21 ve LISREL 8.80 paket
programlar1 yardimiyla gerceklestirilmistir. Veriler analiz edilirken Adaptasyon
Stratejileri (Fiyat Adaptasyonu, Tutundurma Adaptasyonu, Uriin Adaptasyonu ve
Dagitim Adaptasyonu) degiskenleri 1 (Hi¢ adaptasyon yok) 5 (Cok yiiksek
adaptasyon var) seklinde, Thracat Performansi degiskenleri 1 (Hig tatmin edici degil)
5 (Cok tatmin edici) seklinde kodlanmis ve analizler yapilmistir. Arastirmaya katilan
Kisilerin; demografik ve sosyo-ekonomik o6zellikleri frekans ve yiizde tanimlayici
istatistikleri bulunmustur. Arastirma anketinde yer alan ifadelerin toplanacagi
boyutlar ve boyutlarin sayisin1 gorebilmek amaciyla aciklayici faktor analizi (AFA)
yapilmustir. AFA ile elde edilen 6l¢me modelinin dogrulanmasi amaciyla dogrulayici

faktor analizi (DFA) yapilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak degiskenler arasindaki neden-sonug
iligkileri sinanmis, Onerilen modelin elde edilen veriyi ne kadar iyi acikladigim
belirlemek i¢in uyum 1iyiligi Ol¢iimi yapilmis, bagimsiz degiskenlerin bagimh

degiskenler {izerindeki etkileri 6l¢iilmiis, ilgili hipotezler test edilmistir.

3.7.1. Katihmcilarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine

Iliskin Bulgular

Tirk ve yabanct firma katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik
Ozelliklerine iligkin bulgular boliimiinde, arastirmaya katilan katilimcilarin

cinsiyetlerine, yaslarina, medeni durumlarina, egitim durumlarina, bildikleri yabanci
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dil sayisina, yabanci dil seviyelerine ve ihracat deneyimlerine gore dagilimlart
incelenmis, her bir degiskene ait, frekans ve ylizde degerlerine yer verilmistir (Tablo

3.8).

Tablo 3.8. Katihmcilara Ait Demografik ve Kisisel Bilgiler

Yurtici Firmalar Yurtdis1 Firmalar
Cinsiyet Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Kadin 87 20,9 28 20,3
Erkek 329 79,1 110 79,7
Toplam 416 100,0 138 100,0
Yas Arahgi Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
20- 30 148 35,6 43 31,2
31-40 160 38,5 53 38,4
41-50 89 21,4 32 23,2
51+ 19 4,6 10 7,2
Toplam 416 100,0 138 100,0
Medeni Durum Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Evli 299 71,9 93 67,4
Bekar 117 28,1 45 32,6
Toplam 416 100,0 138 100,0
Egitim Durumu Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
[Ikogretim 4 1,0 1 0,7
Lise 79 19,0 24 17,4
Onlisans 31 7,5 27 51
Lisans 274 65,9 90 65,2
Yiiksek lisans 28 6,7 16 11,6
Toplam 416 100,0 138 100,0
Yabanci Dil Sayis1 | Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
0 1 0,2 0 0
1 186 44,7 10 7,2
2 190 45,7 58 42,0
3 34 8,2 60 43,5
4 5 1,2 10 7,2
Toplam 416 100,0 138 100,0
Yabanc Dil Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Seviyesi
1 (Cok Az) 5 1,2 1 7,0
2 (A2) 4 1,0 0 0,0
3 (Orta) 63 15,1 42 30,4
4 (Iyi) 229 55,0 69 50,0
5 (Cok iyi) 115 27,6 26 18,8
Toplam 416 100,0 138 100,0
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ihracat Deneyimi Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
1-5 Y1l 207 49,8 55 39,9

6-10 Y1l 158 38,0 45 32,6

11-15 Y1l 36 8,7 16 11,6

16-20 Y1l 11 2,6 7 51

21+ Y1l 4 1,0 15 10,9
Toplam 416 100,0 138 100,0

Tirk firmalarindan c¢alismaya katilan kisilerin cinsiyet bilgilerine
bakildiginda, erkeklerin arastirmaya dahil olma yiizdesinin kadinlara oranla yiiksek
oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilar 87 (% 20.9) iken, erkek katilimcilarin 329
(%79.1) kisi oldugu goriilmektedir. Yas bilgilerine bakildiginda, 148’1 (%35.6) 20 -
30 yas arasinda, 160’1 (%38.5) 31 - 40 yas arasinda, 89’u (%21.4) 41 - 50 yas
arasinda ve 19’u (%4.6) 51 yas ve iizerindedir. 299’u (%71.9) evli iken, 117’sinin
(%28.1) bekar oldugu goriilmektedir. Egitim durumlarina bakildiginda, 4’i (%1.0)
ilkdgretim mezunu, 79’u (%19.0) lise, 31’1 (%7.5) Onlisans, 274’1 (%65.9) lisans,
28’1 (%6.7) yikseklisans mezunudur. Tablodan katilimcilardan 1’1 (%0.2) hig
yabanci dil bilmiyorken, 186’s1 (%44.7) bir, 190’1 (%45.7) iki, 34’1 (%8.2) g, 5’1
(%1.2) dort yabanci dil bildigi goriilmektedir. Katilimcilardan 5’1 (%1.2) 1. seviyede
yabanci dil bilmiyorken, 4’1l (%]1.0) ikinci seviye, 63’1 (%15.1) liglincli seviye,
229’u (%55) dordiincii seviye, 115’1 (%27.6) besinci seviye yabanci dil bildigi
gorilmektedir. Katilimcilardan 207°si (%49.8), 1<x<5 yil araliginda, 158’1 (%38),
5<x<10 y1l araliginda, 36’°s1 (%8.7), 10<x<15 y1l araliginda, 11°1 (%2.6) 15<x<20 y1l
araliginda, 4’1 (%1) 20 yildan fazla ihracat deneyimine sahiptir.

Arastirmaya dahil olan yabanci firma katilimcilarin cinsiyet bilgilerine
bakildiginda, erkeklerin arastirmaya dahil olma durumu kadinlara oranla ¢ok yiiksek
goriilmekte, arastirmaya dahil olan kadin katilimecilarin 28 (% 20.3) iken, erkek
katilimcilarin 110 (%79.7) kisi oldugu goriilmektedir. Yas bilgilerine bakildiginda,
katilimcilardan 43’1 (%31.2) 20 - 30 yas arasinda, 53’1 (%38.4) 31 - 40 yas arasinda,
32°si (%23.2) 41 - 50 yas arasinda ve 10°’u (%7.2) 51 yas ve dlzerindedir.
Katilimeilarin 93’1 (9%67.4) evli iken, 45’inin (%32.6) bekar oldugu goriilmektedir.
Katilimcilardan 1’1 (%0.7) ilkégretim mezunu, 24’4 (%17.4) lise, 27’°si (%5.1)
onlisans, 90’1 (%65.2) lisans, 16’s1 (%11.6) yiiksek lisans mezunu oldugu
gorilmektedir. Katilimcilardan 10°u (%7.2) bir, 58’1 (%42.0) iki, 60’1 (%43.5) g,
10’u (%7.2) dort yabanci dil bildigi goriilmektedir. Katilimeilardan 1’1 (%7.0) 1.
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seviyede yabanci dil biliyorken, 42’si (%30.4) tigiincii seviye, 69°u (%50) dordiincii
seviye, 26’°s1 (%18.8) besinci seviye yabanci dil bildigi goriilmektedir. Arastirmaya
dahil olan katilimcilardan 55°1 (%39.9), 1<x<5 yil araliginda, 45’1 (%32.6), 5<x<10
yil araliginda, 16’s1 (%11.6), 10<x<15 yil araliginda, 7’si (%5.1) 15<x<20 yil
araliginda, 15’1 (%10.9) 20 yildan fazla ihracat deneyimine sahiptir.

3.7.2. Tiim Firmalar icin Ankette Yer Alan Ifadelere Tliskin Tanimlayic
Istatistikler

Arastirmaya dahil olan biitlin firmalar icin ankette yer alan biitiin ifadelere
iliskin tanimlayici istatistikleri olan ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik

katsayilar1 Tablo 3.9°da yer almaktadir.
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Tablo 3.9. Tiim Firmalara iliskin Betimleyici Istatistikler

ormas | | G| B
Uriin Adaptasyonu (UA)
UAL Konumlandirma (Tiiketici zihninde iiriiniin imaj1) stratejileri. 3,56397 0,87731 -0,525 0,136
UA2 Uriin tasarin 3,796 0,85468 -0,678 0,571
UA3 Uriin kalitesi 3,7726 0,94068 -0,592 0,144
UA4 Marka ve markalagma politikalari 3,7112 0,97879 -0,533 -0,075
UAS5 Ambalaj 3,7202 0,91761 -0,672 0,394
UA6 Uriinlerde kullanilan etiketler 3,6245 0,94697 -0,676 0,323
UA7 Sunulan hizmetler 3,8159 0,89323 -0,623 0,387
UAS8 Uriinler igin uygulanan garanti siiresi ve niteligi 3,8159 0,9033 -0,648 0,355
Fiyat Adaptasyonu (FA)
FAl Belirlenen perakende satis fiyatlar: 3,204 1,03637 -0,387 -0,694
FA2 Toptan veya ticari satig fiyati 3,1282 1,17378 -0,331 -0,768
FA3 Ticari miisterilere uygulanan kar marj1 (perakende, bayii) 3,1769 1,16509 -0,307 -0,755
FA4 Nihai miisterilere uygulanan kar marj1 (miisteriler) 3,0957 1,20872 -0,221 -0,931
FA5 Uygulanan fiyat indirimleri 3,1318 1,12137 -0,231 -0,817
FA6 Satiglarda taksit olanagi ve sayisi 3,0668 1,1926 -0,225 -0,981
Tutundurma Adaptasyonu (TA)
TAl Yiiriitiilen reklam ¢alismalari 3,4097 0,95466 -0,861 0,245
TA2 Yaratici reklam ve tasarim 3,4783 1,01547 -0,451 -0,193
TA3 Miisterilere verilen mesaj ve temalar 3,7061 0,9746 -0,624 0,108
TA4 gP?bZi?.r)a yonelik tahsis edilen medya araglari(Tv.,gazete ve internet 3,5235 1,08932 -0,452 -0,506
TAS Satiglarda uygulanan promosyon 3,5018 1,05414 -0,711 -0,026
TA6 Satis giicii yapisi (bdlgesel, iiriine dayali, miisteriye dayalr) 3,.6119 0,94855 -0,713 0,358
TA7 Satis giicii (yeni miisteri bulma, iliskileri gelistirme) 3,6516 0,89378 -0,539 0,.089
TA8 Halkla iligkiler 3,704 0,92333 -0,556 -0,012
TA9 Kisisel satis 3,6805 0,91249 -0,558 0,092
TA10 | Reklam ve promosyon biitgesi 3,5072 1,00133 -0,692 0,049
Dagitim Adaptasyonu (DA)
DAl Dagitim kanallari (acente, distribiitdr, endiistriyel alict) 3,3845 0,84954 -0,719 0,551
DA2 Fiziksel dagitim (ulastirma, depolama, stoklama v.b.) 3,4585 0,91159 -0,516 0,179
DA3 Aracnin tiirii (perakendeci, bayii, toptanc1) 3,5632 0,96624 -0,759 0,431
DA4 Aracinin rolii 3,6029 0,98509 -0,664 0,25
ihracat Performansi (iP)
IP3_A | Sirketin ihracat faaliyetlerinde tatmin derecesi (Ihracat tutar1) 3,3357 1,02373 -0,729 -0,131
IP3_B | Sirketin ihracat faaliyetlerinde tatmin derecesi (Pazar pay1) 3,5072 1,16494 -0,527 -0,545
IP3_C (S);;l:;m ihracat faaliyetlerinde tatmin derecesi (Yeni pazarlara giris 3,5361 1,22937 0,497 0,713
IP4_A | Rakiplerle kiyaslandiginda (fhracat tutar1) 3,426 1,09037 -0,57 -0,443
IP4_B | Rakiplerle kiyaslandiginda (Pazar pay1) 3,4549 1,09195 -0,532 -0,405
IP4_C | Rakiplerle kiyaslandiginda (Yeni pazarlara girig orani) 3,5307 1,1723 -0,591 -0,49
IP5 Rakiplerle kiyaslandiginda (Genel ihracat performansi) 3,4838 0,97003 -0,735 -0,083

Tablo 3.9°da verilen maddelerin ortalamalar1 incelendiginde, UA’ya iliskin

maddelerin ortalamalarinin 3,5397 ile 3,8159 ve standart sapmalarinin 0,85468 ile
0,978798 arasinda, FA’ya iligkin maddelerin ortalamalarin 3,0668 ile 3,204 ve

standart sapmasiin 1,03637 ile 1,20872 arasinda, TA’ya iliskin maddelerin

ortalamalarin 3,4097 ile 3,704 ve standart sapmasinin 0,84954 ile 1,08932 arasinda,
DA’vya iliskin maddelerin ortalamalarin 3,4585 ile 3,6029 ve standart 0,91159 ile
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0,98509 arasinda ve IP’ye iliskin maddelerin ortalamalarin 3,3357 ile 3,5361 ve
standart sapmasinin 0,97003 ile 1,22937 arasinda oldugu sdylenebilir.

Yine Tablo 3.9.°da verilen maddelerin garpiklik ve basiklik katsayilari
incelendiginde, carpiklik katsayist -0,861 ile -0,221 arasinda; basiklik katsayisi
-0,981 ile 0,571 arasinda oldugu goriilmektedir. Lei ve Lomax (2005) maddelerin
carpiklik ve basiklik degerlerinin mutlak degeri 1’den kii¢iik olmasi durumunda,
normal dagilimdan ¢ok zayif sapma oldugunu, mutlak degerce 2,3’ten kiiciik
oldugunda normal dagilimdan orta diizeyde sapma oldugunu, mutlak degerce 2,3’ten
bliyiik oldugunda ise normal dagilimdan yiiksek derecede sapma oldugunu
belirtmislerdir. Buna gére maddeler incelendiginde, maddelerin carpiklik ve basiklik
katsayilar1 mutlak degerce 1’den kiigiik oldugundan verinin normal dagilimdan zayif

sapma gosterdigi sdylenebilir.
3.7.3. Yurti¢ci ve Yurtdisi Firmalar icin Ankette Yer Alan ifadelere
Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Firmalarin tanimlayici istatistikleri olan ortalama, standart sapma, ¢arpiklik
ve basiklik katsayilari, yurt i¢i ve yurt dis1 firmalar i¢in Tablo 3.10°da yer

almaktadir.
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Tablo 3.10. Maddelere iliskin Betimleyici Istatistikler

Yurtici Firmalar Yurtdisi Firmalar
Ortalama | Standart | Carpikhk | Basiklik Standart | Carpikhik | Basiklik
Sapma Katsayis1 | Katsayisi Ortalama Sapma Katsayis1 | Katsayisi

UA1L 3,6106 0,84585 |-0,626 0,495 3,3261 0,93717 |-0,211 -0,424
UA2 3,8846 0,79828 |-0,589 0,444 3,529 0,96047 |-0,635 0,22
UA3 3,9303 0,86286 |-0,634 0,432 3,2971 1,00662 |-0,278 -0,378
UA4 3,8173 0,96207 |-0,72 0,32 3,3913 0,96232 |-0,06 -0,368
UAS5 3,762 0,90439 [-0,71 0,588 3,5942 0,94859 |-0,561 -0,021
UAG 3,7139 0,93262 |-0,888 0,877 3,3551 0,94213 |-0,13 -0,34
UA7 3,9159 0,84747 |-0,722 0,842 3,5145 0,9608 -0,292 -0,27
UAS8 3,9375 0,82488 |-0,686 0,704 3,4493 1,02574 |-0,294 -0,361
FAl 3,1923 1,08729 |[-0,399 -0,762 3,2391 0,86754 |-0,214 -0,843
FA2 3,1442 1,24702 [-0,35 -0,92 3,0797 0,92066 |-0,274 -0,246
FA3 3,226 1,24452 |-0,352 -0,931 3,029 0,87079 |-0,393 0,11
FA4 3,0553 1,27792 |-0,146 -1,087 3,2174 0,96462 |-0,45 -0,31
FA5 3,0817 1,17527 |-0,159 -0,977 3,2826 0,92798 |[-0,372 -0,136
FA6 2,9952 1,21436 |-0,153 -1,095 3,2826 1,10069 |-0,416 -0,442
TAl 3,5769 0,87197 |-1,234 1,468 2,9058 1,01728 |-0,02 -0,486
TA2 3,5601 1,02792 |-0,631 0,106 3,2319 0,93816 |0,057 -0,598
TA3 3,7061 0,9746 |-0,624 0,108 3,1014 0,94591 |[-0,048 -0,679
TA4 3,6418 1,06605 |-0,686 -0,024 3,1667 1,08462 (0,184 -0,902
TAS 3,6058 1,03824 |[-0,817 0,297 3,1884 1,04323 |-0,504 -0,593
TA6 3.7788 0.84690 [ -0.805 1,098 3,1087 1,05806 |-0,220 -0,636
TA7 3.7837 0.80440 [ -0.565 0,613 3,2536 1,02567 |-0,116 -0,793
TAS8 3,8245 0,87011 |-0,755 0,682 3,3406 0,98527 (0,013 -0,701
TA9 3,7716 0,874411-0,647 0,555 3,4058 0,97140 |-0,263 -0,691
TA10 |[3,6514 0,95748 |-0,959 0,78 3,0725 1,00827 (-0,06 -0,455
DAl 3,4663 0,8029 -0,704 0,966 3,1377 0,9374 -0,603 -0,438
DA2 3,5457 0,88785 |-0,575 0,331 3,1957 0,9348 -0,347 0,002
DA3 3,6947 0,83627 |-0,693 0,911 3,1667 1,19966 |-0,353 -0,877
DA4 3,7452 0,90911 |-0,596 0,322 3,1739 1,0801 -0,565 -0,457
IP3_A |3,2692 1,06629 [-0,733 -0,287 3,5362 0,85572 |-0,362 -0,545
IP3_B |3,4832 1,23978 |[-0,537 -0,7 3,5797 0,90264 |-0,151 -0,722
IP3_C | 3,5024 1,32628 |-0,494 -0,946 3,6377 0,87079 |[0,106 -0,792
IP4_A | 3,387 1,13932 (-0,584 -0,533 3,5435 0,92112 |-0,272 -0,765
IP4 B |3,4327 1,15968 [-0,572 -0,562 3,5217 0,85621 [0,038 -0,611
IP4_C |3,4712 1,2531 -0,554 -0,741 3,7101 0,86457 |-0,156 -0,642
IP5 3,4231 1,0268 -0,61 -0,439 3,6667 0,74807 |-1,065 1,776

Maddelerin ortalamalar1 incelendiginde, Yurtici firmalarda UA’ya iliskin
maddelerin ortalamalarin 3,6106 ile 3,9375 arasinda, FA’ya iliskin maddelerin

ortalamalarin 2,9952 ile 3,226 arasinda, TA’ya iliskin maddelerin ortalamalarin
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3,5601 ile 3,8245 arasinda, DA’ya iliskin maddelerin ortalamalarin 3,4663 ile 3,7452
arasinda ve IP’ye iliskin maddelerin ortalamalarin 3,2692 ile 3,5024 arasinda oldugu,
Yurtdisa firmalarda UA’ya iliskin maddelerin ortalamalarin 3,2971 ile 3,5942 o
arasinda, FA’ya iliskin maddelerin ortalamalarin 3,029 ile 3,2826 arasinda, TA’ya
iliskin maddelerin ortalamalarin 2,9058 ile 3,3406 arasinda, DA’ya iliskin
maddelerin ortalamalarm 3,5217 ile 3,7101 arasinda oldugu ve IP’ye iliskin

maddelerin ortalamalarin 3,2692 ile 3,5024 arasinda goriilmektedir.

Maddelerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 incelendiginde, yurti¢i firmalarda
carpiklik katsayisi -1,234 ile -0,35 arasinda; basiklik katsayis1 -1,095 ile 0,877
arasinda; yabanci firmalarda ise carpiklik katsayist -1,065 ile 0,184, basiklik
katsayis1 -0,9021 ile -1,776 arasinda oldugu goriilmektedir. Lei ve Lomax’in
caligmasindan, normalikten sapmanin diisiik veya orta seviyede oldugu sdylenebilir

(Lei ve Lomax, 2005).

3.8. Verilerin Analizi ve Analizlerin Yorumlanmasi

Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri incelendikten sonra, elde
edilen verilere analizlerin uygulanmasi, analiz sonuglarmma gore ortaya gikan
iliskilerin yorumlanmasi asamasina geg¢ilmektedir. Bu c¢alismanin amacina uygun
olarak gergeklestirilen analizler ve bu analizlerin neden kullanildiklar1 ve hangi sira

ile uygulandiklar1 asagidaki asamalarda verilmektedir:

Calismanin amacina uygun olarak arastirmada kullanilan ifadelerin analizini
kolaylagtirmak i¢in yaygin bir sekilde kullanilan faktor analizinden yararlanilmistir.
Arastirmada faktor analizi, ilk asamada agiklayic1 faktor analizi, ikinci agsamada ise
dogrulayic1 faktor analizi olmak iizere iki asamali olarak gergeklestirilmistir. Ilk
olarak verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini test edebilmek i¢in, Kaiser-
Mayer-Olkin ~ (KMO) orneklem yeterlilik testi ve Bartlett kiiresellik testi
uygulanmistir. KMO degerlerinin 0,90’dan biiyiik olmasi aragtirma ile elde edilen
veriler arasinda “miikemmel bir uyum” oldugu, 0,90 >...> 0,80 degerleri arasinda
olmast “cok iyi bir uyum”, 0,80 >...> 0,70 degerleri arasinda olmas1 “iyi uyum”,
0,70 >...> 0,60 degerleri arasinda olmasi ise “orta derecede bir uyum” oldugu

seklinde yorumlanmaktadir. 0,60>...> 0,50 degerleri arasindaki verilerin faktor
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analizine “uygun olmadigr” ve 0,50’nin altindaki verilerde ise kesinlikle ‘“faktor
analizinin uygulanmamas1” gerektigini ifade eder (Sharma, 1996). Bartlett sinamasi
bagimsiz tesadiifi dagilim gosteren orneklemlerden elde edilen degiskenlerin tiirdes
olup olmadiklarin1 anlamak iizere yapilan yaklasik bir sinamadir. Bartlett sinamasi

bir kiiresellik sinamasi olup, verilerin birbirleriyle iliskili olup olmadigin1 gosteren

2
bir Olgiittiir. Bartlett kiiresellik testi, de X (Ki-Kare) degeri ve df (serbestlik
derecesi)’yi temel alan bir testtir (Arsham ve Lovric, 2011:87).

Verilerin faktor analizine uygunlugu belirlendikten sonra, kullanilan
ifadelerin toplanacagi faktdr sayisina karar vermek igin paralel analiz yontemi
kullanilmistir. Paralel analiz ile 6nceden teorik olarak belirlenmis olan faktor sayisi
deneysel olarak da desteklenmistir. Paralel analizden sonra, temel bilesen yontemi ve
Varimax dondiirmesi kullanilarak agiklayic1 faktoér analizi uygulanmis, faktorler
tarafindan agiklanan varyanslar ve faktor yiikleri incelenmistir. Varimax dondiirme
yonteminin kullanildig1 analizlerde faktor yiikleri, dondiiriilmiis faktor yiiklerine
bagli olarak gosterilmektedir. Bu nedenle {igiincii asamada, dondiiriilmiis faktor
yiiklerine bagli olarak, hangi ifadelerin hangi faktor igerisinde dahil edildigi ortaya

¢ikarilmastir.

Verileri normal dagilima uygunluk bakimindan degerlendirmek igin,
ifadelerin carpiklik ve basiklik katsayilari incelenmistir. Lei ve Lomax (2005) veride
yiiksek diizeyde normallikten sapma olmadigi siirece, normal dagilima dayanan
tahmin yontemlerinin kullanilabilecegini belirtmislerdir. Maddelerin carpiklik ve
basiklik degerleri goz Oniline alinarak, Onerilen 6lgme modelinin tahmininde
kullanilacak olan tahmin yontemi, En Yiiksek Olabilirlik (Maxumum Likelihood,

ML) olarak belirlenmistir.

Onerilen 6lgme modelinin verilere uygun olup olmadigini belirlemek
amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmig, 6lgme modeli’nin uyum iyiligi degerleri
degerlendirilmis, 6lgme modeline iliskin standart faktor yiikleri, anlamliliklar1 ve

belirlilik katsayilar verilerek, elde edilen 6l¢gme modeli incelenmistir.

Faktorler arasindaki iligkinin yoniinii ve derecesini belirlemek amaciyla
korelasyon matrisi elde edilmistir. Faktorlerin gegerlilik ve giivenilirlikleri
hesaplanmistir. Gegerlilik arastirmasi i¢in ayirdedici ve yakinsak gegerlilik

incelenmis, giivenilirlik i¢in Cronbach alpha katsayilar1 ve bilesik giivenilirligi
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(composite reliability) degerleri incelenerek O6lgme modeli ve bilesenlerinin

incelenmesi son bulmustur.

Arastirma modelinin, arastirma amacina hizmet edip etmedigi, yapisal esitlik
modellemesine uygun olup olmadigi uyum iyiligi degerleri ile ol¢lilmiis ve degerleri
verilmistir. Yapisal Esitlik Modelleri’nde (YEM) uyum iyiligi degerlerinden biri ki-
kare degeridir. Bu deger 6rneklem sayisina paralel olarak artis gostermektedir. Bu
nedenle biiylik orneklerde p degeri yaniltici sonuglar verebileceginden, bu degerin
yaninda ki-kare ve serbestlik derecesine bagli ¥2/sd Olgiisiiniin kullanilmasi
onerilmektedir. y2/sd Olglsilinliniin yanisira, RMSEA (Ortalama Hata Karekok
Yaklasimi-Root Mean Square Error Approximation), P(RMSEA) (Olasilikl
Ortalama Hata Karekok Yaklagimi-Probability Root Mean Square Error
Approximation), CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi- Comparative Fit Index), NNFI
(Normlastirlmamis Uyum  Indeksi- TLI- Trucker-Lewis Indeks), SRMR
(Standardize Edilmis Ortalama Hata Karekokii-Standardized Root Mean Square
Residual) Yapisal Esitlik Modellemesinde kullanilan indekslerdir (Bayram, 2010: 72;
Hu ve Bentler, 1995:90; Hoyle ve Panter, 1995:166-167). Bu arastirmada model

uyumunu degerlendirmede Xz/sd, RMSEA, SRMR ve CFI kullanilmistir. Gruplara
iliskin yapisal katsayilarin esitligin test edilmesi i¢in metrik de8ismezligin
saglanmasi gerekmektedir. Metrik degismezligin saglanmasi, 6lgme degismezligi
icin gerekli bir kosuldur. Metrik degismezlik ile saglanan faktor yiiklerinin
gruplararast esitligi, Ol¢iimlerin  kesinlikle yanlilik sergilemedigi anlamina
gelmemektedir. Bu nedenle grup ortalamalarinin karsilagtirilmasinin = gecerli
olabilmesi igin &lgek degismezligin de saglanmasi gerekmektedir. Olgek
degismezliginin incelenmemesi halinde, madde yanliliklarinin tam olarak farkina
varilamayabilecegi sOylenebilir. Bu durum da, belirli bir 6lglimdeki yanlilik

oldugundan daha azdir.

Degiskenler arasinda iligkinin olup olmadigi, varsa bu iligkilerin neler oldugu

yapisal katsayilarin anlamlilik testleri ile sitnanmuistir.
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3.9. Her Bir Faktor Icin Tek Boyutlulugun Paralel Analiz ve Aciklayict

Faktor Analizi ile Arastirilmasi

Kulanilan olgekte, Olgiilmek istenen yapilarin (UA, FA, TA, DA, IP)
gecerlilik ¢caligmasinin bir pargasi olarak, dncelikle bu yapilarin ilgili degiskenleri ile
tek boyutlu bir kavrami olusturup olusturmadiklarinin arastirilmasi amaciyla, her bir
yap1 i¢in agiklayici faktor analizinden faydalanilmistir. Ayrica bu yapilardaki tek

boyutluluk paralel analiz yontemiyle de desteklenmistir.

3.9.1. Yurtici ve Yurtdist Firmalarda Her Bir Faktor icin Aciklayict
Faktor Analizi

Temel bilesen faktorlestirmesi kullanilarak her bir faktordeki maddeler igin
faktor analizi yapilmistir. Agiklayic1 faktor analizi Once faktorler icin tek tek
uygulanarak bir 6n calisma yapilmis bazi1 degiskenler ¢ikartilmis daha sonra biitiin
veriye Faktor analizi uygulanmistir. Cikarilan degiskenler Tutundurma Adaptasyonu
gostergeleri icinde Miisteriler i¢in verilen mesaj ve temalar (TA3), Satis giicii yapisi
(TA6), Satis Giicii (TA7) ve Kisisel Satis (TA9) degiskenleridir. Geriye kalan
maddelerle elde edilen genel sonuglar yurt i¢i ve yurt dis1 firmalar i¢in, Tablo 3.11 ve
Tablo 3.12’de gosterilmistir.

Tablo 3. 11. Yurtici Firmalar icin Tek Boyutlulufun Arastirilmasina Ait
Aciklayic1 Faktor Analizi

Toplam
Bartlett varyansin
Madde KMO Kiiresellik 1. 2. ac¢iklanma
Boyut sayisi istatistigi (p) ozdeger Ozdeger orani
Uriin 8 0792 0,000 3,284 1,004 56,099
Adaptasyonu
Flyat 6 0,835 0,000 3,664 0,834 61,069
Adaptasyonu
Tutundurma 6 0,848 0,000 3,151 0,748 52,509
Adaptasyonu
Dagitim 4 0,670 0,000 2,043 0,785 51,085
Adaptasyonu
Thracat 7 0,942 0,000 5,630 0,365 80,430
Performansi
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Tablo 3.12. Yurtdisn Firmalar Icin Tek Boyutlulufun Arastirilmasma Ait
Aciklayic1 Faktor Analizi

Toplam
Bartlett varyansin
Madde KMO Kiiresellik 1. 2 aciklanma
Boyut sayisi istatistigi (p) ozdeger Ozdeger orani
Uriin
Adaptasyonu 8 0,847 0,000 4,503 0,835 56,285
Fivat 6 0,856 0,000 3,376 0,756 56,267
Adaptasyonu ' ' ' : ,
Tutundurma
Adaptasyonu 6 0,826 0,000 3,367 0,909 61,235
Dagitim
Adaptasyonu 4 0,768 0,000 2,972 0,493 74,310
Thracat 7 0,884 0,000 4,926 0,518 70,367
Performansi

Yurti¢i firmalardan elde edilen verilerin KMO degerleri {iriin adaptasyonunda
0,792; fiyat adaptasyonunda 0,835; tutundurma adaptasyonunda 0,848; dagitim
adaptasyonunda 0,670 ve ihracat performansinda 0,942°dir. Yabanci firmalara ise
iriin  adaptasyonunda  0,847; fiyat adaptasyonunda 0,856; tutundurma
adaptasyonunda 0,826; dagitim adaptasyonunda 0,768 ve ihracat performansinda
0,884°diir. Bu degerler, orneklem biiyiikliigliniin faktor analizine uygunlugunun
“Cok Iyi” oldugunu gostermistir. Verilerin faktdr analizine uygunlugunun ikinci
asamasi olan Bartlett Testine geg¢ilmistir. Yine Tablo 3.12°de goriildiigii gibi, hem
yurtici hem de yurtdist firmalarin tiim boyutlarinda anlamli  bulunmustur
(p=0,000<0,05). Bu durum anakiitle icerisindeki degiskenler arasinda iliskinin var
oldugunu gostermekte, boylece verilerin faktor analizine uygunlugu tespit edilmis

olmaktadir.

Yurti¢i firmalarda; iirlin adaptasyonu disindaki tiim boyutlar (fiyat
adaptasyonu, tutundurma adaptasyonu, dagitim adaptasyonu, ihracat performansi)
i¢cin sadece 1. 6zdegerin birden biiyiik, ikinci 6zdegerin de 1°den kiiciik oldugu acik
oldugundan, Kaiser-Guttman’in 6zdeger>1 kurali tek boyutlu yapiyr isaret
etmektedir. Uriin adaptasyonu boyutlarinda ise 1. 6zdegerin 2. 6zdegerin 3 katindan
fazla olmasi Olcegin tek boyutlu oldugunun kaniti olarak degerlendirilebilir
(Biiyiikoztiirk, 2011). Tek boyut igin faktorlerdeki maddelerin agikladiklari toplam
varyanslar, yurt i¢i firmalarda %51,085 ile %80,430 arasinda; yabanci firmalarda
%356,267 ile %70,367 arasinda degismektedir.
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Uriin adaptasyonu (UA) icin 2.6zdeger 1’den biiyiik oldugundan, paralel
analiz yontemi uygulanarak UA’nin tek faktorli olup olmadigr arastirilmistir. Yurtigi
firmalarinda UA boyutlulugun arastirilmasina ait paralel analiz sonucglar1 Tablo

3.13’de yer almaktadir.

Tablo 3.23. Yurtici UA I¢in Tek Boyutlulufun Arastirilmasma Ait Paralel
Analiz Sonuclari

UA
Bil Rastgele veri

riesen Orjinal veri ozdegerlerinin
ozdegerleri 9Sinci yiizdelik

degeri

1 3,284 1,281

2 1,0004 1178

3 0,869 1112

4 0,68 1,055

5 0,623 1,005

6 0,462 0,909

7 0,348 0,852

Paralel Analiz i¢in 1000 paralel veri seti olusturulmus, ayni1 sayida 6zdeger
hesaplanmis ve permiitasyon yontemiyle rasgele segilen (%95°lik yiizdelikte)
O0zdeger karsilastirma icin kullanilmistir. Burada hem faktér analizinde hem de

paralel analizde temel bilesenler analiz teknigi uygulanmustir.

Tablo 3.13’te goriildiigii gibi, orijinal verinin birinci 6zdegeri (3,284), paralel
analizden elde edilen birinci 6zdegerden (1,281) oldukca biiyilik oldugu halde, ikinci
0zdeger (1,0004) paralel analizden elde edilen ikinci 6zdegerden (1,178) kiigtiktiir.
Orijinal veriden elde edilen 6zdegerlerden sadece ilki, paralel analizden elde
edilenlerden biiyiik oldugundan, paralel analiz yaklasimi da UA yapisinin tek boyutlu

oldugunu desteklemektedir.

Temel bilesen faktorlestirmesi kullanilarak yurtici firmalar (Tablo 3.14) i¢in
ve yurtdisi firmalar (Tablo 3.15) i¢in faktérdeki maddelere faktdr analizi yapilmistir.

Faktor yiikleri ve genel sonuclar ilgili tablolarda verilmistir.
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Tablo 3.14.Yurtici Firmalarda Her Faktor i¢in Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

ua FA TA DA ir
Madde | FOV  FY | Madde FOV FY |Madde| FOV  FY | Madde | FOV  FY | Madde | FOV FY
UAL 0516 0,641 | FAl 0522  0722| TAL | 0647 0804 | DAL | 0408 0639| iP3-A | 0,780 0,883
UA2 0753 0858 | FA2 0,648 0805 TA2 | 0571 0,756 | DA2 | 0577 0,760| iP3-B | 0,764 0,874
UA3 0678 0818 | FA3 0714 0845 TA4 | 0526 0725 | DA3 | 0,566 0,752| IP3-C | 0817 0,904
UA4 0476 0562 | FA4 0739  0860| TA5 | 0498 0706 | DA4 | 0492 0,702| ip4-A | 03864 0,930
UAS 0,600 0,768 | FA5 0692  0832| TA8 | 0352 0,593 ip4-B | 0805 0,897
UAG 0593 0,770 | FA6 0,350  0,592| TAL0 | 0,556 0,746 ip4-c | 0727 0,853
UA7 0,470 0,643 iP5 0,873 0,934
UAS 0,402 0,546
KMO | 0,792 0,835 0,848 0,670 0,942
Bartlett | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
()
Ozdeger 1| 3,284 3,664 3,151 2,043 5,630
Ozdeger 2| 1,004 0,834 0,748 0,785 0,365
Jgf;:ﬂ“s 56,099 61,069 52,509 51,085 80,430

FOV: Faktor Ortak Varyansi

FY: Faktor yiikii
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Tablo 3.15.Yurtdis1 Firmalarda Her Faktor icin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

UA FA TA DA ir
Madde FOV FY | Madde FOV FY | Madde| FOV FY Madde FOV FY Madde FOV FY
UAL 0578 0760 | FAL 0,523 0723| TAL | 0684 0827 | DAl | 0757 0870| iP3-A | 0,731 0,855
UA2 0518 0720 | FA2 0,506 0711| TA2 | 0525 0724 | DA2 | 0651 0807 | iP3-B 0,795 0,892
UA3 0569 0754 | FA3 0,581 0762| TA4 | 0746 0864 | DA3 | 0800 0895| iP3-C | 0614 0,784
UA4 0585 0765 | FA4 0,696 0834 | TA5 | 0662 0814 | DA4 | 0764 0874| iP4&-A | 0759 0,871
UAS5 0497 0705 | FA5 0,618 0,786 | TA8 | 0507 0712 iP4-B 0,600 0,775
UAG 0544 0738 | FAG 0,453 0673 | TAL10 | 0551 0742 ipa-Cc | 0686 0,828
UA7 0557 0,746 ips 0,740 0,860
UAS 0655 0,809
KMO 0,847 0,856 0,826 0,768 0,884
Bartlett | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
o)
OZdleger 4,503 3,376 3,367 2,972 4,926
()Zdzeger 0,835 0,756 0,909 0,493 0,518
Jgrp;:rr:‘s 56,285 56,267 61,235 74,310 70,367

FOV: Faktor Ortak Varyansi

FY: Faktor yiikii
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Faktor analizinin amaci ortak faktorler araciligiyla maddelerdeki degiskenligi
aciklamak oldugundan, ortak varyans orani 0.20’nin altinda olan maddelerin 6lgekten
cikarilmasi onerilmektedir (Child, 2006). Her faktor modelinde, her bir madde i¢in
Tablo 3.14 ve 3.15°de verilen ortak varyans degerleri incelenmis olup, en diisiik
degerin 0,497 oldugu goriilmistiir. Her bir boyut i¢in tek boyutluluk varsayimi
saglanmis olmaktadir. Bu asamada tek boyutlulugu bozan veya ilgili faktorce

aciklanamayan madde olmadigindan, 6l¢ekten madde ¢ikartilmamustir.

Toplam varyans oranlarindan {irlin adaptasyonu, tutundurma adaptasyonu ve
dagitim adaptasyonu %60’1n altindadir. Tek faktorlii 6lgeklerde agiklanan varyansin
%30 ve daha fazla olmasi yeterli olarak kabul edilebilir (Biiyiikdztiirk, 2011). En
kiigiik faktor yiik degeri 0,673 olup diger tiim yiikler oldukga yiiksektir. Bu da tek
boyutlulugu desteklemektedir. Tek boyutlulugu bozan veya ilgili faktorce
aciklanamayan madde olmadigindan, Ol¢ekten daha once c¢ikarilan maddelerden

baska madde ¢ikartilmamastir.

Yurtdisi1 firmalarda da tiim boyutlarda tek boyut saglanmistir. Toplam
varyans ac¢iklama orami irlin adaptasyonu ve fiyat adaptasyonu disindaki tiim

boyutlarda %60°’dan fazladir. Faktor yiikleri de 0,30’dan ¢ok daha biiyiiktiir.

3.10.Biitiin Faktorlere ilisikin Paralel Analiz ve Aciklayic1 Faktor Analizi

Calismanin bu asamasinda biitiin firmalar i¢in yukarida belirtilen 31 ifadenin
tamamint igerecek sekilde, c¢ok faktorlii aciklayict faktdr analizi yapilmistir.
Oncelikle verinin faktdr analizi igin yeterli olup olmadigmin arastiriimasi i¢in KMO
orneklem yeterliligi ol¢ilisii degerlendirilmis ve verinin faktor analizine uygun olup
olmadiginin arastirilmasi i¢in de Bartlett Kiiresellik Testi’ne basvurulmustur. Daha
sonra biitiin firmalar igin faktor sayisina karar vermek i¢in PA yapilmis, PA’da
Onerilen 5 faktorlii yapiyr desteklemistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.16°da

verilmistir.
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Tablo 3.36. Olgekteki Faktor Sayisin1 Belirlemek icin Uygulanan Paralel Analiz
Sonuclan

Bilesen| & 1iinal veri _ Rasgeleveri
dzdegerleri o0zdegerlerinin 9Sinci
yiizdelik degeri
1 8,1381 1,5278
2 4,2276 1,4531
3 3,2558 1,3953
4 2,0857 1,3524
5 1,4903 1,3119

554 birimlik orjinal veriden elde edilen ilk 5 Ozdeger ve rasgele veri
0zdegerlerinin 95inci yiizdelik degerleri karsilagtirildiginda, ilk 5 orjinal 6zdegerin,
rastgele veriden elde edilenlerden elde edilen O6zdegerlerden biiyiilk oldugu
goriilmektedir. Yani paralel analiz sonuglar1 tiim firmalar i¢in 5 faktorli yapiyr

desteklemektedir.

KMO o6rneklem yeterliligi olciisii 0,901 olarak elde edilmistir. KMO’nun
0,90°dan biiyiik degerleri miikemmel olarak tanimlanmistir (Hutcheson ve Sofroniou,
1999: 224-225; Field, 2009: 647). Buna gore 0,901 ile KMO degeri ile drneklem
yeterliligi miikkemmel derecede saglanmis olmaktadir. Bartlett kiiresellik testi ile
korelasyon matrisinin birim matris oldugu seklindeki sifir hipotezi reddedilerek, 0,01
anlam seviyesinde maddelerin korelasyon yapisinin faktor analizine uygun oldugu
sonucuna ulasilmustir. Tlgili sonuglar Tablo 3.17°de, faktor yiikleri Tablo 3.18°de

verilmistir.
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Tablo 3.17. Tiim firmalar icin, 5 faktorlii Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Bartlett

Madde Acikladigi Kiiresellik Toplam

Boyut sayisi Ozdeger Varyans KMO (p) Varyans
1 8 8,1381 17,946
2 6 4,2276 12,573

3 6 3,2558 11,834 0,901 0,000 61,928
4 4 2,0857 11,787
5 7 1,4903 7,789

Temel Bilesenler Analizi teknigi uygulanarak elde edilen 5 6nemli boyutun

“bagimsizlik, yorumlamada aciklik ve anlamliligini” saglamak amaciyla eksen

dondiirmesi yapilmigtir. Varimax dondiirmesi ile maddelerin ilgili faktordeki ytiki

artarken, diger faktorlerdeki yiikleri azalmistir. Faktor analizi ile elde edilen ve veriyi

en iyi sekilde acikladig: goriilen 5 faktorlii yapi, teorik olarak belirlenmis olan faktor

yapisini desteklemekte ve bu 5 faktor toplam varyansin % 61,928ini agiklamaktadir.

Tablo 3.18.Tiim Firmalarda Biitiin Faktorler icin Varimax Déndiiriilmiis
Faktor Yiikleri ve Ortak Varyans Degerleri

UA FA TA DA P
Madde| FY FOV |Madde| FY FOV |Madde| FY FOV |Madde| FY FOV | Madde | FY FOV
UA1 [0,739/0,509| FA1 [0,843[0,536| TA1 |0,768|0,673| DA1 [0,786|0,515| ip3-A | 0.916 | 0.772
UA2 [0,719(0,570| FA2 [0,817/0,667| TA2 |0,746|0,572| DA2 [0,752|0,560| ip3-B | 0905 | 0.769
UA3 |0,688/0,559| FA3 [0,8120,695| TA4 [0,727/0,585| DA3 |0,677|0,680| ip3-c | 0.878 | 0,791
UA4 [0,685(0,546| FA4 [0,789(0,735| TA5 [0,713|0,561| DA4 [0,628|0,643| ip4-A | 0868 | 0.844
UA5 |0,615/0,433| FA5 [0,702|0,679| TA8 |0,685|0,438 ip4-g | 0.857 | 0,780
UA6 [0,592/0,406| FA6 |0,582|0,516| TA10 [0,500|0,618 ipa-c | 0.855 | 0,729
UA7 |0,5300,451 ips | 0.845 | 0,856
UA8 |0,527/0,509

FOV: Faktor Ortak Varyansi

FY: Faktor yiikii

Her bir boyut i¢in faktor yiikleri incelendiginde her bir maddenin ilgili

faktordeki yiikiiniin oldukga yiiksek iken, capraz yiiklerinin oldukca diisiik oldugu

cogunlugunun sifira yakin oldugu tespit edilmistir. Modelde ortak varyans degerleri

en diisiik 0,500 olarak bulunmustur. Maddelerin ait olmasi beklenen faktorlerde yer

aldig1 da dikkate alindiginda 5 faktorlii yapinin aciklanabildigi kabul edilmektedir.
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3.10.1. Yurtici ve Yurtdisi Firmalarda 5 Faktorli Aciklayicr Faktor

Analizi

Calismanin bu asamasinda 31 ifade gozoniine alinarak, yurti¢i ve yurtdisi
firmalar i¢in ayr1 ayr1 olmak lizere aciklayici faktor analizleri yapilmistir. Boylece
hem yurt i¢i hem de yurt dis1 firma verileri ile 5 faktorlii yapinin agiklanabilirligini

arastirtlmis olmaktadir. Elde edilen sonuglar izleyen boliimlerde verilmistir.

Tablo 3.19 KMO ve Bartlett Testi Sonuclari

Yurtici Yurtdis1
KMO ve Bartlett Testi Firma Firma
Sonuclar1 | Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciim Testi 0.870 0.798
Yaklasik Ki-Kare 6847.010 3724.302
Bartlett Testi s.d. 465 465
p 0.000 0.000

Yurti¢i firmalardan elde edilen verilerin KMO degerleri 0.870 olarak
bulunmustur. Bu degerle, 6rneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizine uygunlugunun
“Cok Iyi” oldugu tespit edilmis ve verilerin faktdr analizine uygunlugunun ikinci
asamas! olan Bartlett Testine gegilmistir. Yine Tablo 3.19.’de goriildiigii gibi, x?
degeri 6847.010 ve p=0,000 olup anlamli bulunmustur (p<0,01). Bu durum anakiitle
icerisindeki degiskenler arasinda iliskinin var oldugunu gostermekte, bdylece
verilerin faktor analizine uygunlugu tespit edilmis olmaktadir. Ayrica, yurtdisi
firmalarla ilgili KMO ve Bartlett Testi sonuglar1 Tablo 3.19°da verilmistir. Tablo
3.19°dan goriildiigii gibi, KMO katsayis1 0.798’dir. Elde edilen Orneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizi uygunlugu i¢in iyi oldugu sdylenebilir. Ayrica Bartlett
sinamasi degeri=3724.302; p=0,000 olarak elde edilmistir. Bu deger 0,01 anlamlilik
diizeyinden kiiciik oldugu i¢in Bartlett Kiiresellik testine gore korelasyon matrisinin
birim matrise esit oldugu hipotezi reddedilerek, veriye faktor analizi yapilabilecegi
sonucuna ulasilir (p<0,01). Béylece KMO ve Barlett Testi sonuglari, bu veriler

tizerinden faktor analizi yapilabilecegini, yani verilerin faktdr analizi i¢in uygun

oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
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Ankette yer alan ifadelerin faktor analizine uygunlugunun tespitinin ardindan,
bu ifadelerin toplanacagi faktor sayisina karar vermek amaciyla parallel analiz

yapilmustir.

Tablo 3.20.Yurtici ve Yurtdisi Firmalar i¢in 5 Faktorlii Modelde Paralel Analiz
Sonuclari

Yurtici Firma Yurtdis1 Firma
Rasgele veri Rasgele veri
Bilesen | Orjinal | 6zdegerlerinin . . | 6zdegerlerinin
. L Orjinal veri L
veri 95inci szdeserleri 95inci
bzdegerleri|  yiizdelik & yiizdelik
degeri degeri
1 6,8437 1,5445 13,025 &40
2 4,3082 148 3,384 1,972
3 | 35207 14166 2,077 1842
4 | 21589 1,3698 1512 1333
5 1,6076 la824 1,220 1,202

Paralel Analiz i¢in 1000 paralel veri seti olusturulmus, ayn1 sayida 6zdeger
hesaplanmis ve permiitasyon yontemiyle rasgele segilen (%95°lik yiizdelikte)
O0zdeger karsilastirma icin kullanilmistir. Hem faktor analizinde hem de paralel
analizde temel bilesenler analizi teknigi uygulanmustir. Yurti¢ci ve yurtdis1 firma
verileri igin, ilk 5 orijinal 6zdeger, paralel analiz ile elde edilen 95inci yiizdelik
degerini astigindan, paralel analiz hem yurt i¢i hem de yurtdisi firma verileri, teorik

olarak belirlenmis olan ¢in 5 faktorlii yapiy1 desteklemis olmaktadir.

Asagida verilen tabloda yurti¢i ve yurtdist firmalarin agiklanan varyans

yiizdeleri verilmistir.
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Tablo 3.21.Aciklanan Varyans Yiizdeleri

Faktorler Yurtici Yurt Dis1 Yurtici Yurtdist
Firmalarin Firmalarmm | Firmalara Ait Firmalara Ait
Aciklama Aciklama Kiimiilatif Kiimiilatif
Yiizdeleri Yiizdeleri Yiizdeler Yiizdeler
1 22.077 42.017 22.077 42.017
2 13.898 10.918 35.974 52.935
3 11.357 6.700 47.332 59.634
4 6.964 4.877 54.296 64.511
5 5.186 3.934 59.482 68.446

Yurti¢i firmalara ait temel bilesenler faktér bulma ve dondiirme yontemi olan
Varimax Dondiirmesi (Principle Component Extraction Method With Varimax
Rotation) kullanilmistir. Varimax Dondiirme Yontemi kullanilarak faktor analizi
sonucunda Tablo 3.21°de elde edilen ifadeler kavramsal olarak anlamli 5 faktor
altinda toplanmigtir. Elde edilen bu faktorler toplam varyansin % 59.482’sini
aciklamaktadir. Varimax dondiirmesinden sonra,l.Faktdr olarak bulunan ihracat
Performans: faktorii toplam varyansin % 22.077’sini, 2. Faktor olarak bulunan
Tutundurma Adaptasyonu faktoriic % 13.898’ini, 3. Faktor olarak bulunan Fiyat
Adaptasyonu faktdrii % 11.357’sini, 4. Faktor olarak bulunan Uriin Adaptasyonu
faktorii % 6.964’tnii, 5. Faktor olarak bulunan Dagitim Adaptasyonu faktorii %
5.186’smm1 aciklamaktadir. Varimaxta dondiiriilmiis faktor yiiklerine bakilir ve bu
yiikler faktorler ile maddeler arasindaki korelasyon katsayisi olarak yorumlanirlar.
Arastirma anketinde yer alan degiskenlerin hangilerinin hangi faktor icerisine dahil
edildigi ve bu faktor igerisinde ne kadar bir yiike sahip oldugu Tablo 3.22.°de
sunulmustur. Dondiiriilmiis faktor yiikleri analiz sonucunda ortaya ¢ikan faktorler ile

degiskenlerin arasindaki iligkiyi ortaya koymaktadir.

Yurtdis1 firmalara ait temel bilesenler faktér bulma ve dik dondiirme yontemi
olan Varimax Dondiirmesi (Principle Component Extraction Method With Varimax
Rotation) kullanilmigtir. Varimax dondiirme yontemi kullanilarak faktor analizi
sonucunda Tablo 3.21°de elde edilen ifadeler kavramsal olarak anlamli 5 faktor
altinda toplanmistir. Elde edilen bu faktorler toplam varyansin % 68.446’sim
aciklamaktadir. Varimax dondiirmesinden sonra, 1. Faktor olarak bulunan Uriin
Adaptasyonu faktorii toplam varyansin % 17,233°tnii, 2. Faktér Tutundurma
Adaptasyonu faktdrii %15,407’sini, 3. Faktor olarak bulunan ihracat Performansi
faktori %14,649°unu, 4. Faktor Fiyat Adaptasyonu faktorii %11,973{inii, 5. Faktor
olarak bulunan Dagitim Adaptasyonu faktorii %9,185’ini agiklamaktadir.
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Tablo 3.22.Aciklayic1 Faktor Analizi Sonucunda Bulunan Faktor Yiikleri

Yurtici Firmalar

Yurtdis1 Firmalar

ifadeler
Faktor Aciklanan Faktor Aciklanan
Yiikleri Varyans Yiikleri Varyans
Uriin Adaptasyonu (UA) 10,145 17,233
Konumlandirma (UAT1) 0,654 0,704
Uriin Tasarimi (UA2) 0,755 0,612
Uriin Kalitesi (UA3) 0,753 0,560
Marka ve Markalagma Politikalar1 (UA4) 0,536 0,665
Ambalaj (UA5) 0,466 0,650
Uriinlerde Kullanilan Etiketler (UA6) 0,470 0,801
Sunulan Hizmetler (UA7) 0,554 0,584
Urlinler I¢in Uygulanan Garanti Siiresi ve
Niteligi (UAS) 0,592 0,773
Fiyat Adaptasyonu (FA) 11,952 11,973
Belirlenen Perakende Satis Fiyatlari 0711 0,611
(FAL) ’
Toptan veya Ticari Satis Fiyat1 (FA2) 0,793 0,733
Ticari Misterilere Uygulanan Kar Marji — 0827 0,778
Perakende, Bayii (FA3) ’
Nihai Miisterilere Uygulanan Kar Marj1 — 0845 0,674
Miisteriler (FA4) '
Uygulanan Fiyat Indirimleri (FAS5) 0,828 0,685
Satiglarda Taksit Olanag: ve Sayisi (FA6) 0,596 0,648
Tutundurma Adaptasyonu (TA) 11,971 15,407
Yiiriitiilen Reklam Caligmalari (TA1) 0,781 0,779
Yaratici Reklam ve Tasarim (TA2) 0,714 0,517
Pazara Yonelik Tahsis Edilen Medya 0.694 0,797
Araglar1 (TA4) '
Satiglarda Uygulanan Promosyon (TAS) 0,699 0,709
Halkla fligkiler (TAS) 0,509 0,547
Reklam ve Promosyon Biitcesi (TA10) 0,761 0,587
Dagitim Adaptasyonu (DA) 7,080 9,0185
Dagitim Kanallar1 — Acente, Distribiitor, 0528 0,798
Endiistriyel Alic1 (DA1) '
Fiziksel Dagitim — Ulastirma, Depolama, 0689 0,506
Stoklama, v.b. (DA2) '
Aracinin Tiirli — Perakendeci, Bayii, 0.748 0,724
Toptanci (DA3) '
Araciin Rolii (DA4) 0,719 0,692
ihracat Performansi (IP) 18,351 14,649
Ihracat Tutar1 (IP3_A) 0,874 0,610
Pazar Pay1 (IP3 B) 0,865 0,620
Yeni Pazarlara Giris Orani1 (IP3_C) 0,898 0,638
Ihracat Tutar1 - Rakiplerle Karsilastirma 0921 0,767
(IP4_A) ’
Pazar Pay1 - Rakiplerle Karsilastirma 0889 0,591
(IP4_B) ’
Yeni Pazarlara Giris Orami - Rakiplerle 0851 0,638
Kargilagtirma (IP4 C) '
Genel Thracat Performansi (IP5) 0,929 0,718
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Hair v.d. (2009) ne gore, faktor yiikleri 0,30 ve +£0,40 araliginda ise modelin
aciklanabilmesi i¢in en diisiik seviyeyi, +0,50’nin iizerindeyse model i¢in gergekten
onemli olan yiikleri, £0,70’in tizerindeki faktor yiikleri ise her faktor analizinde
ulasilmasi istenen faktor yiikii olup, modeli en iyi sekilde agiklayan faktor yiiklerini
sunmaktadir. Tablo 3.22°den goriildiigii gibi elde edilen yiiklerin ¢ogunun 0,50’den

biiyiik oldugu ve model i¢in gercekten dnemli olan yiikleri ifade ettigi sdylenebilir.

Tablo 3.22°den goriildiigii  gibi, yurtigi firmalarin  faktér yiikleri
incelendiginde, Ihracat Performans: faktoriine ait faktdr yiiklerinin 0.851 ile 0.929
degerleri arasinda, Tutundurma Adaptasyonu faktoriine ait faktor yiiklerinin 0.509 ile
0.781 degerleri arasinda, Fiyat Adaptasyonu faktoriine ait faktor yiiklerinin 0.596 ile
0.845 degerleri arasinda, Uriin Adaptasyonu faktdriine ait faktdr yiiklerinin 0.466 ile
0.755 degerleri arasinda, Dagitim Adaptasyonu faktoriine ait faktor yiliklerinin 0.528

ile 0.748 degerleri arasinda oldugu goriilmektedir.

Yurtdis1 firmalara ait tabloda verilen ifadelerin faktor yiikleri incelendiginde,
Uriin Adaptasyonu faktdriine ait faktdr yiiklerinin 0.560 ile 0.801 degerleri arasinda,
Tutundurma Adaptasyonu faktoriine ait faktor yiiklerinin 0.517 ile 0.797 degerleri
arasinda, Thracat Performansi faktériine ait faktor yiiklerinin 0.591 ile 0.767 degerleri
arasinda, Fiyat Adaptasyonu faktoriine ait faktor yiiklerinin 0.611 ile 0.788 degerleri
arasinda, Dagitim Adaptasyonu faktoriine ait faktor yiiklerinin 0.506 ile 0.798
degerleri arasinda oldugu gériilmektedir. Tlgili tablodaki faktdr yiiklerinin yurtici ve
yurtdis1 firmalarda her bir faktor altindaki ifadelerin ilgili faktordeki yiiklerinin

yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica yurti¢i firmalarda toplam varyansin agiklama

orant %59,482; yurtdis1 firmalarda ise % 68,446’dur.

Faktor yiiklerine gore, Miicevher sektoriindeki adaptasyon stratejilerinin
thracat performansina etkilerini incelemeye yonelik olarak yapilan arastirmada,
Ihracat Performansinda 7, Fiyat Adaptasyonunda 6, Tutundurma Adaptasyonunda 6,
Uriin Adaptasyonunda 8, Dagitim Adaptasyonunda 4 olmak iizere toplam 31 ifadeye
yer verilmistir. Faktor Analizine gore ortaya ¢ikan bu 31 ifade arastirmacinin

amacina en iyi hizmet eden ifadelerdir.
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3.10.1.1. Faktorlerin Giivenilirliklerinin incelenmesi

llgili ifadeler ile arastirmada dl¢iilmek istenen yapilarin giivenilirliklerinin
arastirilmast igin, i¢ turtarliligin bir Olgiisii olan Cronbach Alfa katsayilari
hesaplanmis ve (diizeltilmis) madde toplam korelasyonlar1 incelenmistir. Cronbach
alfa katsayist >0,90 ise miikkemmel, 0,70<a<0,90 ise iyi, 0,60<a<0,70 ise kabul
edilebilir, 0,50<a<0,60 ise zayif, a<0,5 ise kabul edilemezdir (Kline, 2011; George
ve Mallery, 2003).

Yurt i¢i ve yurt dis1 firmalar i¢in ayr1 ayr1 yapilan analizler sirasiyla Tablo

3.23 ve Tablo 3.24’de verilmistir.

Tablo 3.234.Yurti¢i Firmalarda Her Faktor Icin Cronbach Alfa ve Madde
Toplam Korelasyonlari

UA FA TA DA ip

a=0,793 a=0,869 a=0,815 a=0,679 a=0,957

Madde r Madde r Madde r Madde r | Madde r

UAl1 0526 FA1 0602 TAl 0,676| DAl 0,394 IP3-A 0,838
UA2 0,527 FA2 0691 TA2 0,606| DA2 0,506 IP3-B 0,828
UA3 0,468| FA3 0,745 TA4 0,584| DA3 0,501 IP3-C 0,869

UA4 0549 FA4 0,768 TAS 0,561 | DA4 0,448 IP4-A 0,898

UA5 0,506| FA5 0,744 TAS8 0,449 IP4-B 0,855
UA6 0,446| FA6 0,468| TA10 0,607 IP4-C 0,803
UA7 0,502 IP5 0,906
UA8 0,484

r: Diizeltilmis Madde Toplam Korelasyonu a: Cronbach Alfa
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Tablo 3.54.Yurdisn Firmalarda Her Faktor Icin Cronbach Alfa ve Madde
Toplam Korelasyonlari

UA FA TA DA ir

a=0,889 a=0,840 a=0,873 a=0,882 a=0,929

Madde r Madde r Madde r Madde r Madde R

UAl1 0,677 FA1 0588| TAl 0,727| DAl 0,761 IP3-A 0,792
UA2 0,628 FA2 0578 TA2 0,612| DA2 0,666 IP3-B 0,842
UA3 0,658| FA3 0,628 TA4 0,779| DA3 0,801| IP3-C 0,710

UA4 0,680 FA4 0,727 TA5 0,709| DA4 0,775| IP4-A 0,813

UA5 0,612 FA5 0,667 TA8 0,595 IP4-B 0,699
UA6 0,651| FA6 0,539( TA10 0,625 IP4-C 0,765
UA7 0,659 IP5 0,801
UA8 0,729

1: Diizeltilmis Madde Toplam Korelasyonu a: Cronbach Alfa

Tablo 3.23 ve Tablo 3.24’de verilen Cronbach Alfa degerlerine bakildiginda,
yurti¢i firmalarda 0,679 ile 0,957 arasinda; yurtdis1 firmalarda ise 0,840 ile 0,929
arasinda oldugu goriismektedir. Bu baglamda, Cronbach Alfa degerlerinin yurtigi
firmalarda UA i¢in 0,793 (iyi), FA i¢in 0,869 (iyi), TA i¢in 0,815 (iyi), DA icin
0,678 (kabul edilebilir), IP icin 0,957 (miikemmel) oldugu; yurt dis1 firmalarda ise
UA igin 0,889 (iyi), FA icin 0,840 (iyi), TA igin 0,873 (iyi), DA igin 0,882 (iyi), IP
i¢cin 0,929 (miikemmel) oldugu soylenir. Madde toplam korelasyonlarinda ise yurtici
firmalarda 0,394 ile 0,906 aralifinda; yurt dis1 firmalarinda 0,578 ile 0,842 arasinda
oldugu goriilmektedir. Genel olarak, madde-toplam korelasyonu 0,30 ve daha yiiksek
olan maddelerin bireyleri iyi derecede ayirt ettigi sOylenebilir (Biiylikoztiirk, 2011).
Bu sonuglar tiim faktorlerin iyi diizeyde i¢ tutarliga sahip oldugu, oOlgekteki
maddelerin gecerliklerinin ve ayirt ediciliklerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Buna gore hem yurti¢i firmalarinda hem de yurtdis1 firmalarda iiriin adaptasyonu,
fiyat adaptasyonu, tutundurma adaptasyonu, dagitim adaptasyonu ve ihracat
performansinin giivenilir oldugu sdylenebilir. Tiim maddelerin madde toplam
korelasyonlar1 yiliksek oldugundan ve tiim alt boyutlarda yeterli diizeyde gilivenirlik

elde edildiginden 6l¢ekten cikarilmasi gereken madde olmadigina karar verilmistir.
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3.10.1.2. Onerilen 5 Faktorlii Olcme Modelinin Dogrulayici Faktor

Analizi ile Degerlendirilmesi

Calismanin bu boliimiinde, arastirmada kullanilan 6l¢egin, 6rnek verisine
uygunlugunu test edebilmek amaciyla, yapisal esitlik modellemesi kapsaminda
birinci diizey dogrulayici faktor analizi uygulamasi yapilmistir. Dogrulayic1 faktor
analizi sonucu elde edilen uyum 1yiligi istatistikleri ile anketteki ifadelerin dlgiilmek
istenen boyutlara ne kadar uyum sagladigi belirlenmistir. Modelin kabul edilme
durumu, analiz sonucu elde edilen uyum istatistiklerinin belli degerlerin iizerinde ya
da altinda olmasina baglidir. Olgme modelinin uygunlugunun degerlendirilmesi igin
birbirinden farkli uyum 1iyiligi indeksleri ve bu indekslerin sahip oldugu farkli
istatistiksel testler mevcut olmaktadir. Kullanilan Yapisal Esitlik Modellemesi
programina gore elde edilen indeksler de farklilagabilmektedir. Yapisal Esitlik
Modelleri (YEM), gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki iliskileri hipotezler ile
test eden kapsamli bir istatistiki analizdir (Hoyle, 1995:1). Yapisal Esitlik
Modellerinin ilk amaci, teorik olarak gelistirilen modelin, 6rnek veriler tarafindan
desteklenip desteklenmedigini belirlemektir. Verilerin modeli desteklemesi
durumunda hipotezlerin test edilmesine gecilirken, verilerin desteklememesi
durumunda ise verilere uygun bir sekilde yeni bir model ¢izilmektedir (Schumacker

ve Lomax, 2010:2).

Her bir faktore iliskin maddelerin UA, FA, TA, DA, IP olarak isimlendirilen
5 faktorlii yapiyr olusturdugunun dogrulanmasi i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA)
uygulanmistir. Maddelerin carpiklik ve basiklik degerleri incelenerek, normalden ¢ok
fazla sapan madde olmadigr goriilmiis oldugundan, modellerin tahmini igin
kovaryans matrisini temel alan en yiiksek olabilirlik (ML) tahmin ydnteminin
kullanilmast uygun bir yontem olmaktadir. DFA analizleri Lisrel 8.80 programinda

yapilmistir.

Model uyumunu degerlendirmek i¢in ¢esitli kriterler s6z konusudur. DFA
model uyumunun degerlendirilmesinde RMSEA, Normed Fit Index (NFI), Non-
Normed Fit Index, Comparative Fit Index (CFI) ve Standardized RMR (SRMR)
Olciitleri kullanilarak biitiin tek boyutlu modeller uyum 1yiligi dl¢iileri bakimindan
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incelenmistir. Uyum indeksleri incelenirken asagida verilen tablodaki uyum

kriterlerinin alt sinirlarina gore degerlendirme yapilmistir.

Tablo 3.25.Uyum Indeksleri

Uyum Olgiimii Iyi Kabul Edilebilir Uyum
Uyum

¥2/sd 0<y2/sd<3 3<y2/sd <5

RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.08

NFI 0.97 <NNFI <1.00 0.95 <NNFI < 0.97

CFlI 0.97 <CFI<1.00 0.95 <CFI<0.97

NNFI 0.97 <NNFI <1.00 0.95 <NNFI < 0.97

SRMR 0 <SRMR <0.05 0.05< SRMR <0,10

Kaynak: Schermelleh-Engel, Karin, Moosbrugger, Helfried, Miiler, Hans, “Evaluating the Fit of
Structural Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures”,
Methods of Psychological Research Online, http: //www. mpr-online. de, Cilt:8, Sayi:2, S:23-74,
2003; Hooper, Daire, Coughlan Joseph, Mullen, Michael R., “’Structural Equation Modelling:
Guidelines for Determinin Model Fit”’, Electronic Journal of Business Research Methods, Cilt:6,
Sayi:1, S:53-60, 2008; Hu. L.T. ve Bentler, P.M., “’Cutoff Criteria for Fit Indexes in Coveriance
Structure Analysis: Conventional Criteria Versus New Alternatives’’, Structural Equation Modelling,
Cilt: 6, Say1:1, S: 1-55, 1999.

Bu boliimde arastirma icin gelistirilen modelin yapisal esitlik modeline uygun
olup olmadiginin Sl¢iimii yani bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin
dogru olarak temsil edilip edilmediginin belirlenebilmesi amaciyla aragtirma
modeline iligkin uyum iyiligi degerleri hesaplanmis ve genel kabul gérmiis uyum

1yiligi indeksleri ile karsilastirilmigtir.

Onerilen 6lgme modeli i¢in dogrulayici faktor analizi, dncelikle Tiirk ve
yabanci firma ayirimi yapilmaksizin 554 katilimer igin kullanilmis, daha sonra da

ayr1 ayr1 yapilmis ve elde edilen model uyum istatistikleri bulunmustur.

31 madde ile agiklayic1 faktor analizinden elde edilen 5 boyutlu modelin
dogrulanmas: i¢in kovaryans matrisi analiz edilerek ve ML tahmin yOntemi
kullanilarak DFA uygulanmistir. Onerilen 5 boyutlu modelin uyum iyiligi degerleri
Tablo 3.26’de verilmistir.
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Tablo 3.26. Uyum lyiligi Degerleri ve Hesaplanan Degerler (Biitiin Firmalar

icin)
Uyum Iyi Kabul Edilebilir Hesaplanan Uyum
Olgiimii | Uyum Uyum Degerler
y2/sd 0<y2/sd<3 3<y2/sd <5 1325,02/424=3,125 | Kabul Edilebilir
Uyum
RMSEA | 0 <RMSEA < 0.05 <RMSEA < 0.064 Kabul Edilebilir
0.05 0.08 Uyum
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,94 Kabul Edilebilir
Uyum
CFlI 097<CFI< 0.95<CFI<0.97 0.93
1.00
NNFI 0.97 <NNFI < 0.95 <NNFI<0.97 0.95 Kabul Edilebilir
1.00 Uyum
SRMR 0 <SRMR < 0.05< SRMR <1 0.056 Kabul Edilebilir
0.05 Uyum

Kaynak: Bakiniz tablo 3.25

Yapisal modele ait ki kare (¥2) 1325,02 serbestlik derecesi (sd) 424 ve p
degeri 0.000 (< 0.05) tir. ¥2/df=3.125 olarak bulunmus ve kabul edilebilir sinirlar
icinde (3< y2/df < 5) olduguna karar verilmistir. Yukaridaki tabloda yer alan
sonuglar, Schermelleh-Engel vd. (2003), Hooper vd. (2008) ve Hu ve Bentler
(1999)’in ¢alismalar1 temel alinmis, olusturulan model bu degerler ¢ergevesinde
incelenmis ve sonug olarak kabul edilebilir uyumlu bir model olarak ifade edilmistir.
Yapisal Esitlik Modeline iliskin model uyum 1yiligi sonuglarinin beklenen degerlere
yakin oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar ile 6l¢lim modelinden elde edilen sonuglar
karsilastirildiginda ¢ok biiylik farklarin ortaya ¢ikmamasi 6lgme modeli teorisinin

gecerliligini de desteklemektedir.

Tablo 3.27.Uyum lyiligi Degerleri ve Hesaplanan Degerler (Yurtici Firmalar)

Uyum Iyi Kabul Edilebilir Hesaplanan Uyum
Ol¢iimii | Uyum Uyum Degerler
¥2/sd 0<y2/sd<3 0<y2/sd <5 1159,89/424=2,735 | Kabul Edilebilir
Uyum
RMSEA | 0 <RMSEA < 0.05 <RMSEA < 0.067 Kabul Edilebilir
0.05 0.08 Uyum
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI1<0,95 0,91 Kabul Edilebilir
Uyum
CFlI 097<CFI< 0.95 <CFI<0.97 0.94 -
1.00
NNFI 0.97 <NNFI < 0.95 <NNFI<0.97 0.93 Kabul Edilebilir
1.00 Uyum
SRMR 0 <SRMR < 0.05< SRMR <0,10 0.064 Kabul Edilebilir
0.05 Uyum

Kaynak: Bakiniz tablo 3.25
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Tablo 3. 28.Uyum lyiligi Degerleri ve Hesaplanan Degerler (Yurtdisi Firmalar)

Uyum Iyi Kabul Edilebilir Hesaplanan Uyum

Olgiimii | Uyum Uyum Degerler

y2/sd 0<y2/sd<3 3<y2/sd <5 689,99/424=1,627 | Iyi Uyum

RMSEA | 0 <RMSEA < 0.05 <RMSEA < 0.075 Kabul Edilebilir
0.05 0.08 Uyum

NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,861

CFI 0.97<CFI<1.00 | 0.95<CFI<0.97 0.94 -

NNFI 0.97 <NNFI < 0.95 <NNFI<0.97 0.93
1.00

SRMR 0 <SRMR <£0.05 | 0.05< SRMR <0,1 0 0.098 Kabul Edilebilir

Uyum

Kaynak: Bakiniz tablo 3.25

Biitiin firmalar i¢in elde edilen uyum iyiligi tablosuna bakildiginda, ki kare

1325,02 sd 424 ve p degeri 0.000 (< 0.05)’dir. %2/sd=3,125 olarak bulunmus ve kabul

edilebilir uyum sinirlar1 arasinda kaldig goriilmiistiir.

Yurti¢i firmalar i¢in elde edilen uyum iyiligi tablosuna bakildiginda, yurtici
firmalar i¢in ki kare 1159,89 sd 424 ve p degeri 0.000 (< 0.05)’dir. y2/sd=2,735

olarak bulunmus ve kabul edilebilir uyum sinirlart arasinda kaldigi goriilmiistiir.

uyum sinirlari arasinda kaldigi goriilmistiir.
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Yurtdis1 firmalar elde edilen uyum iyiligi tablolarina bakildiginda, ki kare
689,99 sd 424 ve p degeri 0.000 (< 0.05)’dir. %2/sd=1,627 olarak bulunmus ve iyi




Tablo 3.29. Onerilen 5 Faktorlii Olcme Modelinin Dogrulayic1 Faktor Analizi
Sonuclan

Yurtici Firma Yurtdis1 Firma
Fakor [SBNdAM gy [ | e | Standart ) gy e
yiik yiik
UA1 0,59 0,35 0,71 0,50

UA2 | 055 |0,88 | 883 | 0,30 0,66 0,96 | 4,79 | 0,44
UA3 | 0,49 | 0,83 | 8,00 | 0,24 0,71 1,07 | 5,11 | 0,50
UA | ua4 | 066 | 1,27 | 10,07 | 0,44 0,76 1,10 | 5,46 | 0,57
UAS5 | 0,61 | 1,09 | 9,47 | 0,37 0,65 0,93 | 4,72 | 0,42
UA6 | 055 | 1,02 | 882 | 0,30 0,67 0,95 | 4,84 | 0,45
UA7 | 055 | 094 | 887 | 031 0,72 1,04 | 520 | 0,52
UA8 | 0,53 | 087 | 860 | 0,28 0,78 1,20 | 5,62 | 0,61

FAL | 0,64 041 | 0,63 0,40
FA2

0,75 | 1,34 0,56 0,60 1,00 | 3,89 | 0,35

12,81
FA3 | 083 |149|1386|070| 069 | 1,09 |4,36 047

FA4 | 085 | 156 | 1404|072 | 083 | 146497068
FAS | 078 | 1,31 (1317|060 | 074 |[126 462|055
FA6 | 050 [086| 905 [025| 064 | 129414041
TAL | 0,78 061 | 080 0,65
TA2 | 072 | 1,09 1392|052 | 062 |071 494|038
TA4 | 065 | 1,02 |1252|042 | 084 |112]733]071
TAS | 061 | 094 |11,81|037 | 079 |101]675]063
TA'TA8 | 051 | 065 9,70 | 026 | 062 | 075|496 | 038
TALO0 | 066 |093|1275|043| 071 |087 582050
DAL | 052 028 | 078 0,61
DAZ | 068 | 1,43 | 800 | 046 | 071 |091 |568 |050
DA3 | 063 |1,25| 7,81 | 039 | 087 |142|720|0,75
DA4 | 053 | 1,4 | 7,16 | 028 | 088 |1,30|731|0,77
IP3-A | 086 074 | 085 0,73
IP3-B | 084 | 1,14 |2308|041| 090 |1,11|934]081
IP3-C | 088 | 1,26 | 2482|077 | 073 |087 |666 054
_ P4-A | 093 | 1,15 | 27,92 | 0,86 | 0,83 | 1,05 8,08 | 0,68
P I'P4-B| 089 | 1122530 | 078 | 073 |085] 659|053
P4-C | 082 | 111 |21,73|067| 078 |092|732]061
iP5 | 093 | 1,04 |2807|086| 083 |085]|814|069

FA

DA
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Tablo 3.29 incelendiginde, yurti¢i firmalar i¢in; standartlastiriimig
katsayilarin timii Onerilen deger olan 0,50°den ve ¢ogunlugunun ideal deger olan
0,70’ten biiyiik (Hair vd., 2010) oldugu goriilmektedir. Ayrica biitiin faktor yiikleri
0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bulunmustur (Tim katsay1 t
degerleri 0,01 seviyesindeki t tablo kritik deger olan 2,58 degerinden biiyiik olup,
istatistiksel olarak anlamlidir). Standart hatalar tiim maddelerde 1,56’dan kiigiiktiir.
R2 degerleri her bir maddedeki toplam varyansin ilgili faktor tarafindan agiklanma
oranlar1 olup, ayn1 zamanda madde seviyesindeki gilivenilirlikleri ifade eder. Bu
baglamda, R2 degerleri 0,24 ile 0,86 arasinda degismekte olup, tiimii 6nerilen deger
olan 0,20’den biiyliktiir. Maddelerin en az %20’si agiklanabildiginden, O6l¢ekten
madde c¢ikartmaya gerek duyulmamistir. Bu bakimdan maddelerin ilgili faktorii
6l¢me bakimindan giivenilir dl¢iimler olduklar1 sdylenebilmektedir. Biitiin katsayilar
anlamli hem de giivenilir olduklarindan, dogrulayici faktér analizi yaklasimiyla

6l¢egin yakinsama gegerliligini sagladig1 dogrulanmis olmaktadir.

Tablo 3.29 incelendiginde yurt dis1 firmalar igin; standartlastiriimig
katsayilarin biiyiik ¢ogunlugunun da onerilen deger 0,50’den biyiiktiir ((Hair vd.,
2010). Tim faktor yikleri 0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli
bulunmustur (Tim katsay1 t degerleri 0,01 seviyesindeki t tablo kritik deger olan
2,58 degerinden biiyilik olup, istatistiksel olarak anlamlidir). R? degerleri 0,35 ile
0,81 arasinda degismekte olup tiimii Onerilen deger olan 0,20’den biiyiiktiir. Bu
nedenle maddelerin ilgili faktorii 6lgme bakimindan giivenilir 6lgtimler olduklari
sOylenebilmektedir. Biitiin katsayillar anlamli hem de giivenilir olduklarindan,
dogrulayic1 faktdr analizi yaklagimiyla Olgegin yakinsama gegerliligini sagladig:

dogrulanmis olmaktadir.

Yurtici ve yurtdist firmalar icin DFA tahminleri kullanilarak bilesik
glivenilirligi (Composite reliability, CR) ve ortalama agiklanan varyans (average

variance extracted, AVE) degerleri hesaplanmis ve Tablo 3.30’da gosterilmistir.
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Tablo 3.30. Bilesik Giivenilirligi ve AVE Degerleri

Yurtici Firmalar | Yurtdisi
Firmalar
Faktor | CR AVE CR AVE
UA 0.791 0.323 0.889 0.502
FA 0.873 0.540 0.845 0.480
TA 0.820 0.436 0.874 0.540
FDA 0.683 0.353 0.886 0.661
IP 0.960 0.773 0.930 0.655

Tablo 3.30’da goriildiigi gibi yurt i¢i firmalarin CR degerleri 0,683 ile 0,960;
AVE degerleri 0,323 ile 0,773 arasinda olup, yurt dis1 firmalarin da CR degerleri
0,845 ile 0,930, AVE degerleri 0,480 ile 0,655 arasindadir.

3.10.2. Faktor Korelasyonlar:1 (Degiskenler Arasindaki iliskiler)

Calismada yer alan 31 maddeye iliskin 5 faktorlii 6lcme modelinin DFA
sonuclarina gore korelasyon matrisinin olusturulmasi ve faktorler arasindaki
iligkilerin ortaya koyulmasi bir sonraki asamadir. Korelasyon matrisi sadece
degiskenler arasindaki iligkinin yoniinii ve derecesini belirlemekte, neden sonug
iligkisi sunmamaktadir. Asagidaki tabloda kosegen elemanlar1 karekok AVE
(ortalama agiklanan varyans) degerlerini, kosegenin altindakiler de DFA modelinden

tahmin edilen faktorler arasindaki korelasyonlar gosterilmektedir.

Tablo 3.31. Dogrulayic1 Faktor Analizinde Bulunan Faktor Korelasyonlar: ve
Hesaplanan Karekok AVE Degerleri (Yurtici Firma)

UA FA TA DA IP
UA 0.57
FA 024" 10.73
TA 0,54~ 0,00 0.66
DA 0,407 | 0,28** [0,36** | 0.59
IP 0,197 [0,5* [0,13" [0,23** | 0.88
*p<0,01 **p<0,05

Karekok AVE degerleri’nin tiimii faktorler arasindaki korelasyondan biiyiik
oldugundan Fornell ve Locker (1981) yaklasimina gore, yurtigi firmalarda
ayrimsama gegerliligi de saglanmis olmaktadir. Tablo 3.31°de verilen korelasyonlara

bakildiginda, TA ile FA arasinda korelasyonun 0, geriye kalan tiim korelasyonlarin
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0,13 ile 0,54 arasinda oldugu goriilmekte ve anlamli olduklar1 séylenebilmektedir

(p<0,05)

Tablo 3.32. Dogrulayic1 Faktor Analizinde Bulunan Faktor Korelasyonlar: ve
Hesaplanan Karekok AVE Degerleri (Yurdisi Firma)

UA FA TA DA IP

UA 0.71

FA 0,36* 0.69

TA 0,60* 0,68* 0.73

DA 0,50* 0,57 0,78* 0.81

IP 0,78* 0,62* 0,73* 0,60* 0.81
*p<0,01 **p<0,05

Yurtdist firmada UA’nmn  karekdk AVE degerinin, UA’nin [P ile
korelasyonundan diisiik oldugu ve TA’nin karekdk ave degerinin TA’nin DA ile
korelasyonundan diisiik oldugu goriilmektedir. Bu durumda istatistiksel hipotez testi
yaklasimiyla bu faktorlerin farkli yapilar olup olmadiginin arastirilmasi igin, ilgili
faktorler arasindaki korelasyon 1’e sabitlenerek kisitli modeler kurulmus ve ki-kare
fark testleri uygulanmistir. Ayrica aciklayici faktor analizinde de ilgili maddelerin
capraz yiikleri incelenmis ve maddelerin higbirinde c¢apraz yiiklerin ilgili faktérdeki
yiiklerinden biiyiik veya yakin olmadiklar1 goriilmistiir. Hipotez testi yaklagimiyla
da, yurtdis1 firmalarda, UA ile IP arasindaki korelasyonun 1 oldugu seklinde kurulan
ve ayrimsama gecerliliginin olmadigimi ifade eden hipotezin testi icin, ilgili
korelasyonun 1’e esitlendigi kisithh model ile, serbestce tahmin edildigi model
arasinda kikare fark testi yapilmistir. Kisitlh modelin ki-kare degeri 741,45 ve
serbestlik derecesi 425, kisitsiz modelin ki-kare degeri 689,99 ve serbestlik derecesi
424 olup, ki-kare fark degeri 51,46 bulunmus ve 1 serbestlik dereceli ki-kare kritik
degeri olan 3,84°l astigindan, ilgili faktorler arasindaki korelasyonun 1 oldugu
hipotezi reddedilmis, boylece bu faktorler icin de ayrimsama gecerliliginin

saglandig1 gosterilmistir.

TA ve DA faktorleri arasindaki korelasyonun 1 oldugu seklinde kurulan ve
ayrimsama gecerliliginin olmadigin1 ifade eden hipotezin testi icin, ilgili
korelasyonun 1’e esitlendigi kisithh model ile, serbestce tahmin edildigi model
arasinda kikare fark testi yapilmistir. Kisithh modelin ki-kare degeri 722,35 ve
serbestlik derecesi 425, kisitsiz modelin ki-kare degeri 689,99 ve serbestlik derecesi

424 olup, ki-kare fark degeri 32,36 bulunmus ve 1 serbestlik dereceli ki-kare kritik
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degeri olan 3,84’t astigindan, ilgili faktorler arasindaki korelasyonun 1 oldugu
hipotezi reddedilmis, boylece bu faktorler icin de ayrimsama gecerliliginin

saglandig1 gosterilmistir.

Korelasyon katsayis1 -1 ile +1 arasindaki degerler almakta ve iki degiskenin
arasindaki iligkinin yoniinii ve derecesini ifade etmektedir. Tablodan da goriildigi
gibi, her bir faktoriin diger faktorler ile iliskisinin var oldugu, ayrica her bir iliskinin,

0,05 anlam seviyesinde anlamli oldugu ¢ikan sonuglara gore kanitlanmaktadir.

3.10.3. Biitiin Firmalar icin Onerilen Hipotezlerin Yapisal Esitlik

Modeli ile Degerlendirilmesi

Tablo 3.63.Uyum lyiligi Degerleri ve Hesaplanan Degerler (Biitiin firmalar)

Uyum Iyi Kabul Edilebilir Hesaplanan Uyum

Olciimii | Uyum Uyum Degerler

y2/sd 0<y2/sd<3 3<y2/sd<5 1325,02/424=1,325 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA | 0<RMSEA<0.05 0.05 <RMSEA < 0.064 Kabul Edilebilir Uyum

0.08

NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,94 Kabul Edilebilir Uyum
CFI 0.97 <CFI<1.00 0.95<CFI1<0.97 0.96 Kabul Edilebilir Uyum
NNFI 0.97 <NNFI < 1.00 0.95 <NNFI < 0.97 0.95 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0 <SRMR <0.05 0.05< SRMR <1 0.056 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Bakiniz tablo 3.25

Olusturulan yapisal modele iliskin beta katsayisi, standart hata, t, R2 ve
hipotez sonuglari Tablo 3.34’de verilmistir. Uriin adaptasyonunun ihracat
performansina, fiyat adaptasyonunun ihracat performansina, dagitim adaptasyonunun
thracat performansina etkisi vardir (p<0,05), ancak tutundurma adaptasyonunun

thracat performansina etkisi yoktur (p<0,05).
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Tablo 3.34. Yapisal Modele iliskin Hipotezler, Tahmin, Standart Hata, t, R2 ve
Test Sonuclar

Standart

Biitiin Firmalar Tahmin t Sonug R?
Hata
H., : Uri dapt ihracat . .
LU adapasyonunun - AcAt g o4 0,10 243" | Desteklendi
performansina etkisi vardir.
H. :Fiyat adaptasyonunun ihracat " .
2 -7 plasy 0,16 0064 | 258" | Desteklendi | 011

performansina etkisi vardir.

H, : Tutundurma adaptasyonunun ihracat )
0,044 0,080 0,55 | Desteklenmedi

performansina etkisi vardir.

H,: Dagitim adaptasyonunun ihracat
performansina etkisi vardir 0,21 011 1,98* Desteklendi

p<0,05*

3.10.4. Yurti¢ci ve Yurtdis1 Firmalara Iliskin Onerilen Hipotezlerin
Yapisal Esitlik Modeli ile Degerlendirilmesi

Yurti¢i ve yurtdigi firmalar i¢in 6lgme modellerinin gegerlilik ve giivenilirlik
calismalar1 yapilip, gecerli ve giivenilir Olglimler olduklar1 bulunduktan sonra,
Onerilen hipotezlerin her bir grupta degerlendirilmesi i¢in, ayr1 ayr1 yapisal esitlik
modelleri kurulmustur. Her bir grup i¢in oOnerilen modelin uyum iyiligi

degerlendirmeleri asagdaki gibidir.

Tablo 3.35. Yurti¢i Firmalar Uyum lyiligi Degerleri ve Hesaplanan Degerler

Uyum Iyi Kabul Edilebilir Hesaplanan Uyum

Olciimii | Uyum Uyum Degerler

x2/sd 0<y2/sd<2 2<y2/sd <3 1159,89/424=2,735 | Kabul Edilebilir

Uyum

RMSEA | 0 <RMSEA < 0.05 <RMSEA < 0.067 Kabul Edilebilir
0.05 0.08 Uyum

NFI 0,91

CFI 0.97<CFI=< 0.95 <CFI1<0.97 0.94 -
1.00

NNFI 0.97 <NNFI < 0.95 <NNFI <0.97 0.93 Kabul Edilebilir
1.00 Uyum

CFI 0,94

SRMR 0<SRMR < 0.05< SRMR <1 0.064 Kabul Edilebilir
0.05 Uyum

Kaynak: Bakiniz tablo 3.25
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Tablo 3.36. Yurtdisi Firmalar Uyum lyiligi Degerleri ve Hesaplanan Degerler

Uyum Iyi Kabul Edilebilir Hesaplanan Uyum

Olgiimii | Uyum Uyum Degerler

y2/sd 0<y2/sd<2 2<y2/sd <3 689,99/424=1,627 | Iyi Uyum

RMSEA | 0 <RMSEA < 0.05 <RMSEA < 0.075 Kabul Edilebilir
0.05 0.08 Uyum

NFI 0,86

CFI 0.97<CFI<1.00 | 0.95<CFI<0.97 0.94 -

NNFI 0.97 <NNFI < 0.95 <NNFI<0.97 0.93 Kabul Edilebilir
1.00 Uyum

CFlI 0,94

SRMR 0 <SRMR <£0.05 | 0.05< SRMR <1 0.098 Kabul Edilebilir

Uyum

Kaynak: Bakiniz tablo 3.25

Yurti¢i firmalar i¢in elde edilen uyum iyiligi tablosuna bakildiginda, yurtici
firmalar i¢in ki kare 1159,89 sd 424 ve p degeri 0.000 (< 0.05)’dir. y2/sd=2,735

olarak bulunmus ve kabul edilebilir uyum sinirlari arasinda kaldigi goriilmiistiir.

Yurtdis1 firmalar elde edilen uyum 1iyiligi tablolarina bakildiginda, ki kare
689,99 sd 424 ve p degeri 0.000 (< 0.05)’dir. 2/sd=1,627 olarak bulunmus ve iyi

uyum sinirlari arasinda kaldigi gorilmistiir.

Olusturulan sayisal modele iligskin hipotezlerin tahmin, standart hata, t, R2 ve

hipotez sonuglar1 yurtis1 firmalar i¢in sirasiyla Tablo 3.37 ve Tablo 3.38da

verilmistir.

Tablo 3.37.

Standart Sapma, t, R ve Test Sonuglari

Yurti¢i Firmalar Yazplsal Modeline iliskin Hipotezler, Tahmin,

Yurtici Firmalar Tahmin | Standart| Sonug R?
Hata

H, : Uriin adaptasyonunun ihracat

. 0,17 0,14 1,24 | Desteklenmedi
performansina etkisi vardir.
H, :Fiyat adaptasyonunun ihracat

.. 0,11 0,076 | 1,38 |Desteklenmedi|0,07
performansina etkisi vardir.
H, : Tutundurma adaptasyonunun
. . 0,032 | 0,098 [ 0,31 |Desteklenmedi
ithracat performansina etkisi vardir.
H,: Dagitim  adaptasyonunun
ihracat performansina etkisi vardir. | 0,35 0,16 |[2,24* | Desteklendi

*p<0,05
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Yurti¢i firmalart i¢in model;

IP=0,21UA+0,13FA+0,058TA+0,19DA olur. Tablodan goriildiigii gibi sadece H,

hipotezi desteklenmistir. Dagitim adaptasyonunun ihracat performansina etkisi
istatistiki olarak desteklenmis olmaktadir. Fakat modelin ihracat performansini
aciklamaktaki tahmin giicii ¢ok disiiktir (R?=0,07). Yurtici firmalarda ihracat
performansindaki  degiskenligin sadece %7’si adaptasyon stratejileri ile

acgiklanabilmektedir.

Tablo 3.38. Yurtdisn Firmalar Yapisal Modele iliskin Hipotezler, Tahmin,
Standart Hata, t, R2 ve Test Sonuclari

Yurtdis1 Firmalar Tahmin Stangdy t Sonug R
Hata
H, :Uriin adaptasyonunun ihracat
. 0,6 0,15 3,94* | Desteklendi
performansina etkisi vardir.
H, :Fiyat adaptasyonunun ihracat
.. 0,35 0,12 2,92* | Desteklendi 0,75
performansina etkisi vardir.
H, : Tutundurma adaptasyonunun
) . 0,2 0,18 1,13 [ Desteklenmedi
thracat performansina etkisi vardir.
H,: Dagitim adaptasyonunun
ihracat performansina etkisi vardir |-0,0015 0,15 60095 Desteklenmedi
*p<0,05

Yurtdist firmalar i¢in model,

IP=0,62UA+0,35FA+0,060TA+0,19DA olur. Tablodan gorildiigi gibi

sadece H, ve H, hipotezleri desteklenmistir Yani UA ve FA’nin etkisi vardir

(R?=0,75). Yani yabanci firmalarda ihracat performansindaki degiskenligin %75’

adaptasyon stratejileri ile agiklanabilmektedir.
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3.10.5. Yurtici ve Yurtdisi Firmalara iliskin Yapisal Katsayilarin
Esitliginin Test Edilmesi ve Bulgular

Yapisal esitlik modellemesinde katsayilarin esitligini test etmek i¢in Slgme
degismezlik testi yapilmalidir. Ol¢gme degismezligi gdzlenen degiskenlerin sabitinin,
faktor yiiklerinin ve hata varyanslarinin degismezligidir. Yapisal de§ismezlik de
latent degiskenlerin varyansinin ve kovaryansinin degismezligidir. Sekilsel
degismezlik, her grupta ayni sayida faktoriin oldugunu, sabitlenmis ve serbest
birakilmis parametrelerin ayni yapida oldugunu gostermektedir. Metrik degismezlik,
gruplar arasinda esdeger faktor yiikleri oldugunu ifade etmektedir. Faktor yiiklerini
iceren A matrislerinde esitlik smirlamasi konularak test edilmektedir. Faktor
yiiklerinin esdegerligi, gruplarin 6lgtimlerini ayni sekilde yaptiklarini gostermektedir.
Bu nedenle, gbzlenen degiskenlerin dlgeklerindeki degerler, gruplar arasinda ayni
anlama  gelmektedir. Metrik  degismezlik, yap1 Kkarsilastirilabilirligi  ile
ilgilenmektedir. Istatistiksel olarak farkli olan faktor yiikleri, gegerlilik katsayisinda
farklilik oldugunu gostermektedir. Sekilsel degismezlik, yapmnin ayni gozlenen
degisken verisiyle iliskili olduguna bir kanit saglayarak, yapilarin benzer anlamlarda
olmasinin 6n kosulu olmaktadir. Bununla birlikte metrik degismezlik de, yapilarin
ayni anlamda oldugunu gostermek i¢in gerekmektedir, ¢iinkii bu da gecerlilik

katsayilarinin esdegerligi i¢in bir kanit saglamaktadir.

Toplam 554 birimlik katilimemin 416’s1 yurtigi, geriye kalan 138’1 yurtdist
firmalardir. Bu iki 6rnek, 6lgme degismezligi bakimindan arastirilmistir. En azindan
kismi olarak da olsa metrik degismezligin saglanmasi durumunda, yurtigi ve yurtdisi
firmalar i¢in yapisal katsayilarin esitliginin testi yapilabilecektir. Bu bakimdan

oncelikle sekilsel degismezlik, ardindan metrik degismezlik arastirilmistir.

3.10.6. Yurti¢ci ve Yurtdist Firmalar Icin Sekilsel Degismezligin

Arastirilmasi

Dogrulayici faktor analizi, kuramsal bir ¢erceveyi analiz etmede kullanilan ve
herhangi bir sosyal yapida ya da iilke kiiltiiriinde gelistirilen bir 6lgegi baska bir
yapiya uyarlamada siklikla basvurulan giiglii bir istatistik yontemidir. Bu amagla

Olcegin yap1 gecerligi ¢calismasinda dogrulayici faktor analizi yontemi kullanilmastir.
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Dogrulayicr faktor analizi sonuglarini gecerli kabul edebilmek i¢in modele ait uyum

iyiligi indekslerinin yeterlilik gostermesi gerekmektedir.

Toplam 554 birimlik katilimcinin 416°s1 yurigi, geriye kalan 138’1 yurtdisi
firmalardir. Bu iki 6rnek, 6lgme degismezligi bakimindan aragtirllmigtir. Asagidaki
Tablo 3.39°da yurtici ve yurtdisi firmalar I¢in ayr1 ayr1 DFA modelleri ve Iki-Gruplu
DFA modeli i¢in bazi uyum iyiligi degerleri verilmektedir. Tablo 3.39’dan hem ayr1
ayr1 DFA modellerinin hem de Iki-gruplu DFA modelinin veriye iyi uyum gdsteren
bir model oldugu goriilmektedir. Yani yurt i¢i ve yurt dist firmalar igin sekilsel

degismezlik saglanmistir.

Tablo 3.39. Yurtici ve Yurtdisi Firmalar icin Ayr1 Ayr1 DFA Modelleri ve iki-
Gruplu DFA Modeli i¢in Bazi Uyum Tyiligi Degerleri

Grup X? | sd | p | X¥d|RMSEA| NFI | NNFI | CFI | SRMR

Yurtici 1159,89| 424 |0,000{ 2,735 | 0,067 | 091 | 0,93 | 0,94 | 0,064

Yurtdigt 689,99 | 424 10,000| 1,627 | 0,075 | 0,86 | 0,93 | 0,94 | 0,098

Iki-gruplu DFA |1325,02| 424 |0,000| 3,125 | 0,064 | 0,94 | 0,95 | 0,96 | 0,056

3.10.7. Yurti¢ci ve Yurtdipn Firmalar I¢in Metrik Degismezligin

Arastirilmasi

Metrik degismezlik gruplarda faktor yiiklerinin esitligidir. Metrik degismezlik
tam olarak yani her faktordeki biitlin maddeler i¢in saglanabilecegi gibi, kismi
degismezlik ad1 verilen ver her faktdrde en az iki maddenin faktor yiiklerinin esitligi
olarak tanimlanabilen kismi metrik degismezligin saglanmas1 durumunda da gecerli

olmaktadir (Onen, 2009).

Modeldeki her bir boyuttaki maddeler i¢cin tam metrik degismezlik
arastiritlmig, fakat tam metrik degismezlik saglanamamistir. Bunun iizerine kismi
degismezlik arastirilmis ve her faktoérde en az iki gosterge gruplarda degismez olacak

sekilde Kismi (partial) degismezlik saglanmistir.

Metrik degismezligin arastirilmasi igin, her iki grupta biitiin parametrelerin
serbestce tahmin edildigi baz model kurulmustur. Daha sonra UA faktorii icin UA6,
UA4; FA faktorii icin FA1, FAS; TA faktorii icin TA1, TA10; DA faktorii icin DA,
DA3, IP faktorii i¢in IP3_a, IP3_b degiskenlerinin faktdr yiiklerine gruplarda esitlik
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kisitlar1 konularak, kisitl model kurulmustur. Baz model ile bu kisitli model ki-kare
fark testi ile karsilastirildi. Kisith modelin ki-kare degeri (x°) 1855.65 ve serbestlik
derecesi 858, baz modelin ki-kare (x?) degeri 1849,88 ve serbestlik derecesi 848
olup, 10 (=858-848 ) serbestlik dereceli ki-kare fark degeri 5,77 (=1855.65-1849.88)
olarak bulunmustur. Bu farka iliskin p degeri de 0,83 olmaktadir (p=0,83>0,05). Bu

da kismi metrik degismezligin saglandigini géstermektedir.

Metrik degismezlik saglandiktan sonra, gruplarda yapisal katsayilarin
esitligini test etmek i¢in ilk olarak her iki grupta yapisal katsayilarin serbestce tahmin
edildigi model kurularak, bu model baz model olarak kullanilmistir. Daha sonra her
bir faktdriin IP iistiindeki etkisinin gruplarda esit oldugu seklinde ifade edilebilen
kisith modeller kurulmus, baz ve kisitlt modellerin ki-kare degerleri arasindaki farkin
istatistiki olarak anlamli olup olmadiginin arastirilmasi icin ki-kare fark testleri
uygulanmistir. Yurtigi ve yurtdisi firmalar i¢in yapisal katsayilar ve bu yapisal
katsayilarin gruplarda esitligini testi i¢in hesaplanan ki-kare fark degerleri ve test

sonuglar1 agagidaki Tablo 3.40’da verilmektedir.

Tablo 3.40.Yapisal Katsayilar ve Ki Kare Degerleri

Yapisal Katsayilar Ki-kare degerleri Ki-kare fark testi
Yurtici Yurtdist | Kisith Baz Ki- sd. P degeri
Firma Firma | model (sd model kare
=849) (sd=848) fark
UA 0,170 0,60 1854.39 | 1849.88 451 1 | 0,03<0,05 reddedilir
FA 0,110 0,35 1851.46 | 1849.88 1,58 1 0,21>0,05
reddedilmez
TA 0,032 0,20 1850.54 | 1849.88 0,66 1 0,42>0,05
reddedilmez
DA 0,035 -0,0015 | 1852.41 | 1849.88 2,53 1 0,11>0,05
reddedilmez

"P<0,05

Sonugta, yalnizca UA min IP {istiindeki etkisi gruplarda farkli bulunmustur.
Yurtici firmalarda UA nin IP iistiindeki etkisi diisiik ve istatistiki olarak TA anlamsiz
iken, yurtdis1 firmalarda UA’nin IP {istiindeki etkisi yiiksek ve istatistiki olarak ta
anlamlidir. FA nin IP iistiindeki etkisi yurtici firmalar i¢in anlamsiz, yurtdis1 firmalar
icin anlamli olup, ilgili yapisal katsayilari her iki grupta istatistiki olarak esit
bulunmustur. TA’nin her iki grupta yapisal katsayis1 anlamsiz olup, katsayilar esitligi

hipotyezi yine reddedilmemistir. DA’nin yurti¢i firmalardaki etkisi anlamli, yurtdisi
129




firmalardaki etkisi anlamsiz iken, gruplarda ilgili yapisal katsayilarin esitligi hipotezi
reddedilmemistir. Bu durumda yurti¢i ve yurtdis1 firma modelleri arasindaki en

belirgin fark UA nin IP {istiindeki etkisinin gruplarda farkli olmasidir.

3.10.8. Firma ve Yonetici Ozellikleri ile Adaptasyon Stratejileri ve

Ihracat Performansi Arasindaki Korelasyonlar

Firma ve yonetici 6zellikleri ile adaptasyon stratejileri ve ihracat performansi
arasindaki iligkilerin incelenmesi i¢in, adaptasyon stratejileri ve ihracat
performansina iligkin maddelerin ortalamalar1 alinarak, bu ortalama degerler ile
firma ve yonetici Ozellikleri arasindaki Spearman sira korelasyonlari yurti¢i ve
yurtdist firmalar i¢in hesaplanmis ve sirasiyla Tablo 3.41°de ve Tablo 3.42°de

verilmistir.

Tablo 3. 41. Yurtici Firmalar i¢in Firma ve Yénetici Ozellikleri ile Adaptasyon
Stratejileri ve Thracat Performansi Arasindaki Korelasyonlar

Firma ve yonetici ozellikleri UA FA TA DA P
Ihracat yapilan iilke sayis1 162(**) | .033 088 | .200(**) | .220(**)
Firmada calisan sayis1 A76(%%) | 143(%%) | 076 | .A70(**%) | .172(*%)
Firmanl_n sahip oldugu teknoloji yogunlugu 1410%) | 033 | 1520%) | 059 | 120(%
derecesi

Firmanin faaliyette bulundugu y1l sayisi A21(%) | .192(**) | .057 .095 .087
Firmanin ihracat tecriibesi 149(*%) | 175(*%) | .108(%) | .203(**) | .101(*)
Thracat departmaninda gorevli kisi sayis1 A58(**%) | .130(**) | .033 | .200(**) | .192(**)
Yoneticinin bildigi yabanci dil sayisi 079 -.012 .067 049 | .148(*%)
Yoneticinin en iyi bildigi yabanc1 dil seviyesi .081 -.038 081 | .097(*) | .111(%)
Yoneticinin ihracat deneyimi -.004 -.002 -.005 .043 .037

* p<0.05, ** p<0.01

Tablo 3.41 incelendiginde, anlamli bulunan iligkilerin tiimiiniin pozitif oldugu
goriilmektedir. Yani firma ve yoneticinin ilgili degiskendeki degeri arttik¢a
adaptasyon stratejileri ve ihracat performansi artmaktadir. UA ile firma 6zellikleri
arasinda pozitif ve 0.01 seviyesinde anlamli korelasyonlar mevcutken, yonetici
Ozellikleri ile UA arasinda iliski bulunamamistir. FA ile firma ozelliklerinden
firmada calisan sayisi, firmanin faaliyette bulundugu yil sayisi, fimanin ihracat
tecriibesi ve ihracat departmaninda gorevli kisi sayis1 degiskenleri arasinda pozitif ve
0.01 seviysinde anlamli iligki bulunmustur. TA ile korelasyonlar incelendiginde,

sadece firmanin sahip oldugu teknoloji yogunluk derecesi 0.01 seviyesinde ve
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firmanm ihracat tecriibesi 0.05 seviyesinde anlamli bulunmustur. DA ile firma
ozelliklerinden Thracat yapilan iilke sayisi, firmada ¢alisan sayis1, firmanin ihracat
tecrilbesi, Ihracat departmaninda gorevli kisi sayist degiskenleri arasindaki
korelasyonlar 0.01 seviyesinde anlamli iken, yonetici 6zelliklerinden yOneticinin en
iyi bildigi yabanci dil seviyesi 0.05 seviyesinde anlamlidir. IP ile iligkiler
incelendiginde, ihracat yapilan {ilke sayisi, firmada c¢alisan sayisi, ihracat
departmaninda gorevli kisi sayisi, yoneticinin bildigi yabanci dil sayis1 arasinda 0.01
seviyesinde; firmanin sahip oldugu teknoloji yogunlugu derecesi, firmanin ihracat
tecriibesi ve yOneticinin en iyi bildigi yabanci dil seviyesi arasinda 0.05 seviyesinde
istatistiki olarak anlamli iligkiler bulunmustur. Yurti¢i firmalar i¢in firmanin
faaliyette bulundugu yil sayis1 ve yoneticinin ihracat deneyimi harig, diger biitiin
degiskenlerle ihracat performanst arasinda pozitif yonli iligkiler oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.42. Yurtdisa Firmalar icin Firma ve Yénetici Ozellikleri ile Adaptasyon
Stratejileri ve Ihracat Performansi Arasindaki Korelasyonlar

Firma ve yonetici 6zellikleri UA FA TA DA iP
Thracat yapilan iilke sayis1 .160 131 | .341(%%) | .242(**) | .355(*%)
Firmada calisan sayis1 206(%) | .298(*%) | .184(*) | .254(**) | .230(**)
F irmanl_n sahip oldugu teknoloji yogunlugu A00(F%) | 431(*%) | 371(*%) | 275(**) | .443(**)
derecesi

Firmanin faaliyette bulundugu y1l sayist 156 | .303(**) 131 | .288(**%) | .261(**)
Firmanin ihracat tecriibesi A78(%) | .232(%%) 085 | .176(*) | .226(**)
Thracat departmaninda gorevli kisi sayisi 389(F%) | .292(**) | .286(**) | .246(**) | .395(**)
Yoneticinin bildigi yabanci dil sayisi A72(%) | .199(%) 112 156 .160
Yoneticinin en iyi bildigi yabanci dil seviyesi -.061 .063 099 | .221(**) 153
Yoneticinin ihracat deneyimi 021 -010 012 077

.234(**;

* p<0.05, ** p<0.01

Yurtdis1 firmalar icin korelasyonlar incelendiginde, UA ile firma 6zellikleri
arasindaki en gii¢lii korelasyonun 0.400 ile firmanin sahip oldugu teknoloji
yogunlugu derecesi oldugu goriilmektedir. Bunu 0.389 ile ihracat departmaninda
gorevli kisi sayist izlemektedir. Yurtdist firmalar i¢in, UA ile firmada calisan sayisi
ve yoneticinin bildigi yabanci dil sayis1 arasinda da 0.05 seviyesinde anlamli iliski
bulunmaktadir. FA ile firma 6zelliklerinden firmada calisan sayisi, firmanin sahip
oldugu teknoloji yogunlugu derecesi, firmanin faaliyette bulundugu yil sayisi,

firmanin ihracat tecriibesi, ihracat departmaninda gorevli kisi sayist degiskenleri
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arasinda pozitif 0.01 seviyesinde anlamli iliski bulunmasina ragmen yoOnetici
ozelliklerinde yoneticinin bildigi yabanci dil sayisi 0.05 seviyesinde anlamlidir. TA
ile korelasyonlar incelendiginde, firma Ozelliklerinden ihracat yapilan iilke sayisi,
firmanin sahip oldugu teknoloji yogunluk derecesi ve ihracat departmaninda gorevli
kisi sayis1 0.01 seviyesinde ve firmada calisan sayisi 0.05 seviyesinde anlamli
bulunmustur. DA ile korelasyon incelendiginde, firma 6zelliklerinden ihracat yapilan
iilke sayisi, firmada calisan sayisi, firmanin sahip oldugu teknoloji yogunlugu
derecesi, firmanin faaliyette bulundugu yil sayisi, ihracat departmaninda gorevli kisi
sayist ve yonetici Ozelliklerinde yoOneticinin en iyi bildigi yabanci dil seviyesi
degiskenleri arasindaki korelasyonlar 0.01 seviyesinde anlamli iken, firma
ozelliklerinden firmanin ihracat tecriibesi 0.05 seviyesinde anlamlidir. iP ile iliskiler
incelendiginde, firma ozelliklerinden ihracat yapilan ilke sayisi, firmada calisan
sayisi, firmanmn sahip oldugu teknoloji yogunlugu derecesi, firmanin faaliyette
bulundugu yil sayisi, firmanin ihracat tecriibesi ve ihracat departmaninda gorevli kisi
sayist arasinda 0.01 seviyesinde iliski oldugu goriilmektedir. Yurtdis1 firmalar i¢in
yOneticinin en iyi bildigi yabanci dil seviyesi ve yoneticinin ihracat deneyimi haric,
diger biitiin degiskenlerle ihracat performansi arasinda pozitif yonli iligkiler oldugu

goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Diinyada isletmeler agisindan yogun sekilde bir rekabetin oldugu ortamda
isletmelerin c¢evrelerindeki degisimi gozlemlemeleri ve bu degisime bir takim
uygulamalarla uyum saglamalar1 zorunlu hale gelmistir. Bu uyum saglama durumu
ozellikle ¢cok hizli degisim ve gelismelerin yasandigi sektorlerde faaliyet gOsteren
isletmeler i¢in daha da biiyiik 6nem tasimaktadir. Kiiresellesme ile beraber ortaya
¢ikan yogun rekabet, uluslararasi alanda faaliyet gosteren firmalar i¢in degisim ve

uyum konusunu daha 6nemli bir hale getirmistir.

Ihracat performansi, isletmenin giris yaptig1 dis pazarin dinamikleri kadar
isletmenin i¢ dinamiklerine de bagli olarak degisme gosterebilmektedir. Literatiirde
yapilan calismalarda genel olarak, yonetici davranis ve algilarinin, firma
yeteneklerinin, firma stratejilerinin, firma 6zelliklerinin, {iriin 6zelliklerinin, sektor
ozelliklerinin ve pazar Ozelliklerinin ihracat performans: iizerine etkilerinin
arastirildigi gortilmektedir (Aaby ve Slater, 1989: 9; Cavusgil ve Zou, 1994: 3; Zou
ve Stan, 1998: 343; Leonidou vd., 2002: 52). Bunun yani sira yapilan ¢aligmalar
genel olarak ABD’deki isletmeler lizerinde yapilmis ve bu iilkedeki pazar lizerine

yogunlagmuistir.

Bu konuyla ilgili yapilan ¢aligmalarin biiyiik ¢ogunlugu ABD ve AB temeline
dayalidir. Yapilan bu iilkelerdeki ¢alismalarda uluslararasi pazarlama karmasi ve
adaptasyon stratejilerinin uygulanmasi ve ihracat perfomansina etkisi agisindan
Tiirkiye ile farkliliklar olabilmektedir. Geligmekte olan iilkelerdeki uluslararasi
pazarlama karmasi ve adaptasyon stratejilerinin ihracat performansi iizerindeki

etkilerini inceleyen calisma yapmak literatiire derinlik saglayacaktir.

Bu tez c¢alismasi, diger yapilan arastirmalardan farkli olarak ihracat
faaliyetlerini siirdiiren sektorlerin tamamini incelemek yerine tek bir sektdrde
yogunlagmistir. Arastirma i¢in tercih edilen miicevher sektorii diger sektorlere gore

uluslararas1 pazarlama c¢aligmalarinda adaptasyon stratejilerinin  daha yogun
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uygulandigr bir sektordiir. Bu arastirmada miicevher sektoriiniin hem yurtigi hem de
yurdist rakipleri degerlendirilmis ve ayni zamanda ihracat performansini etkileyen
faktorlerin  tespit edilmesine yonelik ¢alismalarin  zenginlestirilmesine katki

saglanmas1 amacglanmistir.

Bu ¢alisgmanin diger ¢alismalardan bir diger farki da sektor bazinda bir model
ortaya koyan doktora tez calismasi olmasi ve hali hazirda secilen bu sektoriin yurtigi
hedef miisterilerin biiylik bir kismi1 yabanci turistlerden olugsmaktadir. Bunun sonucu
olarak sektorde faaliyetlerini siirdiiren yurtici miicevher firmalarinin ¢ogu
uluslararas1 pazarlama karmasi stratejilerini ulusal pazarda bile etkin bir sekilde
siirdiirmektedir. Daha 6nce yapilmis arastirmalar, ihracata yonelik tiim sektorlerin
tamamint ele aldigindan, her bir sektdriin spesifik Ozellikleri nedeniyle ihracat
performansini etkileyebilecek faktorleri gozden kagirmislardir. Diger taraftan bu
aragtirmada ileri istatistik tekniklerinin kullanilmasi yoluyla belirleyiciler ortaya
konmakta ve model, yapisal esitlik modellemesi ile test edilmektedir. Son olarak bu
calisma Tiirkiye’de miicevher sektdrii ihracat performansinin ve buna etki eden
uluslararasi parazarlama karmasi adaptasyon stratejilerinin ele alindig ilk ¢aligmadir.
Miicevher sektoriinde yer alan firmalarin farkli ihracat kanallar i¢in ayr1 bir ihracat
pazarlama stratejisi belirlemesi ve buna bagli olarak performansilarinin degismesi
mimkiindiir. Ayrica ulusal pazarda basarili miicevher firmalarmin uluslararasi
pazarlara yonelik yeni ve o pazara 6zgli pazarlama karmas1 adaptasyon stratejileri
ortaya koymadan basarisimi siirdiirmesi beklenemez. Bu arastirmada, uygulamaya
katilan firmalarin tamamu ¢esitli dlgeklerde ihracata yonelik firmalardir. Bu nedenle
uluslararas1 pazarlama karmasi adaptasyon stratejilerinin ihracat performansina
etkisinin olacag1 beklenmektedir ve bdylelikle yapilan bu caligma bu alandaki agigin

kapatilmasinda yardim etmektedir.

Adaptasyon stratejilerinin ihracat performansina olan etkilerinin ortaya
konulmasi bu ¢alismanin temel amacidir. Sonug¢ olarak model uyumuna bakilarak 31
gosterge degisken ve 5 faktorlii model (ML) En Yiiksek Olabilirlik tahmin yontemi
ve varyans-kovaryans matrisi kullanilarak LISREL ile tahmin edilmistir. Onerilen
6l¢me modellerinin 554 birim ile iyi bir uyum gosterdigi goriilmiistiir. Calismanin
bir diger amaci da yuti¢ci ve yurtdist firmalar1 karsilastirmak oldugundan, bu
karsilastirmanin yapilabilmesi ancak Olgme modelinin her iki grupta benzer

Ozelliklerde olmasina baghdir. Bu baglamda her bir grupta Onerilen Glgme
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modellerinin gegerli olmasi1 gerekmektedir. Gruplar i¢in 6lgme modellerinin uyum
iyiligi degerleri incelendiginde, yurti¢i ve yurtdist i¢in olup her iki grupta bu dlgme
modellerinin iyi uyum gosteren bir model oldugu goriilmiistiir. Sonug olarak ihracat
pazarlama stratejisi, pazarlama karmasi Ogelerinin (iiriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim) adaptasyon derecesi baglaminda ele alinarak islevsellestirilmis ve ihracat
performans boyutlar1 ile iligkileri belirlenmeye c¢alisilmistir. Analiz sonucu
belirleyiciler Per¢in (2005: 145)’nin ortaya koydugu belirleyicilerle benzerlik
gostermektedir. Bu kapsamda olusturulan model, degiskenler arasi iligkilere yonelik

O6nemli ve anlaml1 sonuglar vermekte ve sonuglar asagida 6zetlenmektedir:

Sonugta, iiriin adaptasyonun IP iistiindeki etkisi gruplarda farkli bulunmustur.
Yurti¢i firmalarinda iiriin adaptasyonunun IP {istiindeki etkisi diisiik ve istatistiki
olarak da anlamsiz iken, yabanci firmalarda iiriin adaptasyonunun IP iistiindeki etkisi
yiiksek ve istatistiki olarak anlamlidir. Fiyat adaptasyonunun IP {istiindeki etkisi
yurtici firmalar i¢in anlamsiz, yurtdisi firmalar i¢cin anlamli olup, ilgili yapisal
katsayilar1 her iki grupta istatistiki olarak esit bulunmustur. Tutundurma
adaptasyonunun her iki grupta yapisal katsayisi anlamsiz olup, katsayilar esitligi
hipotezi reddedilmemistir. DA’nin yurti¢i firmalardaki etkisi anlamli, yurtdisi
firmalardaki etkisi anlamsiz iken, gruplarda ilgili yapisal katsayilarin esitligi hipotezi

reddedilmemistir.

Dagitim adaptasyon derecesi incelendiginde dagitim agi ve secim kriteri,
ulasim stratejisi / politikas1 ve dagitim biitgesi IP ile etkilesim icindedir. Dagitim
adaptasyonu arttikca [P artmaktadir. Bu bulguyu destekleyen galismalar literatiirde
bulunmaktadir (Madsen, 1989: 50; Koh, 1991: 58; Cavusgil ve Zou, 1994: 16;
Leonidou vd., 2002: 62; Lee ve Griffith, 2004: 329; Mavrogiannis vd., 2008: 648).

Firmalarin rekabet avantajim1 ele gecirmeleri, firmalar ve ¢evre tarafindan
kontrol edilen faktorlerin firmalarin miisterilere sundugu deger ile ilgilidir (Kahveci
2010: 135). Yapilan arastirmalar ihracat deneyimi yiiksek olan firmalarin dis
pazarlardaki belirsizlikleri ve engelleri daha kolay tespit ettikleri goriilmiistiir. Buna
bagl olarak bu firmalarin dis pazarlardaki engellere ve belirsizliklere karst daha
kolay ve daha uygun tedbirler alabildigini ve netice olarak daha iyi satis rakamlari
elde ettigi ifade edilmistir (Koh, 1991: 53; Cavusgil ve Zou, 1994: 9; Dean vd.,
2000: 465).
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Ihracat performansm etkileyen firma biiyiikliigii degiskeni literatiirde iki
sekilde ele alinmaktadir. Bunlar c¢alisan sayisi ve satislar anlamindadir. Her ikisi i¢in
de literatiirde genel kabul edilen ve arastirmalarda test edilen iligki, firma biliytikligi

ile ihracat performansi arasinda pozitif yonli bir iliski olmasidir (Aaby ve Slater,

1989: 17; Bonaccorsi, 1992).

fhracat performansini etkileyen bir diger degisken firma yas1 ve ihracat
deneyimidir. Literatiirde gen¢ firmalarin, kendilerinden yil olarak daha fazla is
diinyasinda bulunan firmalardan IP baglaminda daha basarili oldugu yolundadir. Bir
baska deyisle firma yasi ile ihracat performansi arasinda negatif yonlii bir iliski
vardir (Bodur, 1994: 192). Baldaufvd (2000: 71) uzun siire uluslararas1 aktif olan
firmalarin daha yiiksek ihracat yogunluguna sahip oldugunu fakat deneyimle ihracat

etkinligi arasinda bir iligski kurulamadigini rapor etmektedir.

Ihracat performansini etkileyen baska bir degisken kullamilan teknolojidir.
Moini (1995: 17) ve Danisman ve Sokmen (2007: 223) teknoloji ile IP arasinda
pozitif yonlii bir iligki oldugunu belirtmektedir. Ito ve Pucik (1993: 70) teknoloji
konusunu Ar-Ge harcamalar1 baglaminda ele almistir ve ihracat satiglari ile Ar-Ge
harcamalar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski bulmustur. Yicel (2006: 174) ise
endiistrideki fiyat rekabet diizeyi ile IP arasinda anlamli bir iliski olmadigin

raporlamaktadir.

Madsen (1989: 53) ihracat pazarmin ¢ekiciliginin IP {izerinde oldukga giiglii
bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Cooper ve Kleinschmidt (1985: 49-
50) yerel pazar potansiyeli algilamasi ile [P arasinda pozitif yonlii bir iligki

bulundugunu ileri siirmektedir.

isletmelere Oneriler

Her bir ihracat¢r firmanin iginde yer aldigi hedef pazara iliskin {iriin
standartlari,  tiiketici aligkanliklari, yasal diizenlemeler ve kiiltiirel yapidaki
farkliliklar {irtin adaptasyon stratejisinin 6nemini ortaya koymaktadir. Diger taraftan
pazara iliskin karlilik ve satis hacmindeki degiskenlik fiyat adaptasyonunu onplana
cikarmaktadir.  Dagitim adaptasyonu da piyasa yapisinn, tiiketici karekteristik

Ozelliklerinin, kiltiirel yapinin farkli olmasi nedeniyle Onemlidir. Pazarlama
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karmasinin son unsuru olan tutundurma adaptasyonu ise politik ve yasal kisitlamalar,
beklentiler ve kiiltiirel farkliliklar agisindan Onemlidir. S6z konusu bu gibi
nedenlerden dolayi ihracat performansinin artisinda adaptasyon stratejilerinin olumlu

katki saglayacagina inanilmaktadir

Isletmeler ihracat faaliyetlerini kurgularken, firma calisanlarinin bilgi ve
deneyimini, firmanin ihracat deneyimini, firmanin ihracat pazar bilgisini, ihracat
bagliligim1 ve pazarlama planlama yetenegini ihracat performansi iizerinde etkili

faktorler olarak dikkate almalidir.

Hizli degisimlerle beraber yogun rekabetin yasandigi giliniimiizde 6zellikle
ihracat faaliyetlerinde bulunan isletmelerin i¢sel ve digsal ¢evrelerindeki degisimleri
gozlemlemeleri ve dogru olarak algilamalari ve bu degisimlere gore hareket

edebilmeleri igletmelerin basar1 saglayabilmeleri i¢in 6nem arz etmektedir.

Isletmeler ihracat faaliyetlerinde basar1 saglayabilmek igin oncelikle cesitli
etkenleri gbz Onlinde bulundurmali ve buna gore hareket etmelidir. Bu etkenler
zaman zaman degistirilmesi gilic ya da uygulanmasi pahali faaliyetler olsalar da
isletmeler uluslararasi alanda basar1 ve biiyiime i¢in bu zorluklarla basa

c¢ikabilmelidir.

Isletmeler, ihracat performansi {izerinde olumlu etki yaratan bilgi, deneyim,
baglilik ve planlama faktorlerini g6z Oniinde bulundurarak bu konulardaki
becerilerini ve kaynaklarmi gelistirmeye ¢alismalidirlar. Ozellikle bilgi, deneyim ve
planlama yeteneginin ihracat performansi iizerindeki etkileri dikkate alinarak
isletmelerin bu yondeki eksiklerini kapatmalari, ihracat faaliyetleri konusundaki

gelisimleri ve basarilari agisindan ¢ok 6nemlidir.

Yurti¢i firmalar1 ihracatlarimi yurtdist firmalarin seviyesine c¢ikarabilmeleri
i¢in iirlin ve fiyat adaptasyonuna dnem vermeleri gerekmektedir. Bunun i¢in ihracatta

basarili firmalarin iiriin ve fiyat adaptasyon stratejileri incelenmelidir.

Yurti¢i firmalarinin ihracat performanslarin1 artirmak i¢in performansi
artiracak sekilde planlamalar yapmalari gerekmektedir. Bu konuda strateji
gelistirmek ve uygulamalarini bu yonde artirmak Onemlidir. Ayrica her bir hedef
secilen iilkeye Ozgili {lriin tasariminin yapilmasi ihracat performansinda etkili

olacaktir. Yurti¢i firmalarinin ihracat yaptigi iilke pazarini 1yi tanimasi ve adaptasyon
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stratejilerini buna gore sekillendirmesi gerekmektedir. Yurtigi firmalarinin miicevher
sektoriindeki paymni artirmak i¢in hedef pazara yonelik rekabet edebilecek iirtinler
gelistirmeleri gerekmektedir. Yurti¢i firmalarin kiiresel pazarda rekabet edebilmek
icin miicevher alaninda tecriibeli dis pazar1 iyi bilen profesyonel yoneticilere

ihtiyag¢lar1 bulunmaktadir.

Arastirmanin Sinirhliklar:

Bu calismada karsilasilan sinirliliklardan birincisi, miicevher sektdriinde yer
alan firmalarin iilkenin farkli bolgelerinde konumlanmis olmast nedeniyle verilere
ulasma glicliigiidiir. Bu nedenle, 15-18 Ekim tarihleri arasinda gerceklesen “41.
Istanbul Uluslararas1 Miicevherat, Saat ve Malzemeleri Fuar1” siiresince veriler siireli
veri toplama yontemi yerine anlik (cross-sectional) olarak toplanmistir. Karsilasilan
ikinci sinirhilik ise ¢alisma miicevher sektoriinde yapildigindan sonuglar bu sektor

icin diisiiniilmesi ve genellenememesidir.

Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Ihracat performansim etkileyen zamana dayali calismalar yapilarak firma
calisanlarinin bilgi ve tecriibesi, firmanin ihracat deneyimi, firmanin ihracat pazar
bilgisi, ihracat bagliliginin zaman i¢inde ihracat performansi lizerinde ne derece etkili

oldugu belli siirelerde izlenmeli ve degerlendirilmelidir.

Ihracat performansina etki eden faktorler, isletme ici faktorler ve isletme dist
faktorler ya da kontrol edilebilir faktorler ve kontrol edilemeyen faktorler olarak
incelenebilmektedir. Bu faktorlerin firmanin ihracat faaliyetleri agisindan olumlu ya
da olumsuz etkileri arastirilmalidir. Thracat performans: ile ilgili olarak yapilacak
arastirmalarda ihracat performansi stratejik ve iktisadi yonden incelenmesinin faydali
olacag diisiiniilmektedir. Thracat performans belirleyicileri (endiistri dzellikleri, yurt
ici pazar Ozellikleri, lirtin 6zellikleri) ile ihracat performansi arasindaki iliskilerin

incelenmesinin faydali olacag: diistintilmektedir.

Bu calismadan hareketle kiiresellesmenin uluslararast pazarlamada

adaptasyon stratejilerine ve ihracat performansina etkileri ile ilgili caligmalar
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yapilabilir. ~ Uluslaras1 pazarlamada adaptasyon stratejilerinin uygulanmasinda
yasanan problemler ve firma performansina etkileri ile ilgili ¢calismalar yapilabilir.
Farkli sektorlerde uluslararas1 pazarlamada adaptasyon stratejilerinin markalagmaya

ve firmalarin ihracat basarisina etkileri ilgili galisma yapilabilir.

Yurti¢ci firmalarin uluslararasi pazarlarda miisteri memnuniyetine 6ncelik
vererek adaptasyon stratejilerini uygulamasi gerekmektedir. Yapilan bu g¢alismada
elde edilen analiz sonuglarindan da anlasilacagi iizere yurti¢i firmalarin da yurtdisi
firmalar kadar adaptasyon stratejilerine basvurduklart goriilmektedir. Ancak iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitima yonelik uygulanan adaptasyon stratejileri ihracat
performansindaki artisa yansitilamamaktadir. Yurtdisi firmalar ise yurtdisi pazara
yonelik uyguladiklar1 adaptasyon stratejilerini ihracat performansina artig olarak
yansitabilmektedirler. Buradan da anlasilacagi gibi miicevher sektoriinde yurdisi
pazarlara yonelik faaliyette bulunan yurti¢i firmalarinin iilkeden iilkeye farklilik
gosteren miisteri yapisindaki demografik, kiiltiirel ve bireysel farkliliklar1 yeterince
inceleyip ona yonelik adaptasyon stratejilerini uygulamadiklar1 goériilmektedir. Bu
nedenle yurti¢i firmalar1 ihracat performansini artirmak icin girdikleri iilkenin
demografik, kiiltiirel ve bireysel farkliliklarini1 dikkate alarak adaptasyon stratejileri

uygulamalar1 gerekmektedir.
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EKLER

EK-1. Anket Formu (Tiirkge)

ANKET FORMU

Degerli Katilimet,

Miicevher Sektoriindeki adaptasyon stratejilerinin ihracat performansindaki etkilerini

incelemek amaciyla yapilan bu ¢alisma Hali¢c Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme

Anabilim Dali Doktora Programi’nda hazirlanmistir. Calisma bilimsel bir arastirma olarak

kullanilacagindan elde edilen veriler gizli tutulacak herhangi bir kisi veya kurumla

paylasilmayacaktir. Bu g¢aligmamiza asagidaki sorularda size en uygun sikki isaretleyerek

vereceginiz cevaplarla katkida bulunabilirsiniz. Tlginiz ve desteginiz icin tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Giilhayat GOLBASI Prof. Dr. Ayse AKYOL

Ogr. Gor. Ahmet
KARACA

(gulhayat@yildiz.edu.tr)

(ayseakyol@trakya.edu.tr)

(akaraca@pau.edu.tr)

YONETICIi OZELLIKLERI

1 | Firmadaki goreviniz:

(LGN DEIIITINIZ: ....veevveeiietecieeeieieee ettt sttt b e vttt es et esae st e b e easenbanseeteensessenes )

2 | Cinsiyetiniz?

( )Kadin ( ) Erkek

3 | Medeni Durumunuz?

() Evl ( ) Bekar

4 | Egitim Durumunuz?

() Tlkdgretim () Lise ( ) On lisans
( ) Lisans () Yiiksek lisans () Doktora
5 Kag yabana dil bildiginiz:

()o ()1 ()2 ()3 ()4 ve st
6 En iyi bildiginiz yabana dil seviyesi?

() Cok Az ()Az () Orta () lyi ( ) Cok lyi
7 | Sizin ihracat deneyiminiz:

(Liitfen belirtiniz:....................... yil)

8 | Yagimiz:

(Liitfen belirtiniz:...........cccce....... yil)
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FiRMA OZELLIiKLERIi

1 Firmamiz ozellikle ihrag eder..... (Birden cok
isaretleyebilirsiniz)

() Altindan mamul miicevherci ve kuyumcu esyasi

() Glimiisten mamul miicevherci ve kuyumcu esyasi

() Pirlantali altindan miicevherci esyasi ve aksami

() Tabi inci veya kiiltiir incileri

() Kiymetli/Yar1 kiymetli taglar ve bunlardan mamul egya

() Islenmemis veya yar1 islenmis altin

() Islenmemis veya yar1 islenmis giimiis

() Islenmemis veya yar1 islenmis diger kiymetli metaller

() Bijuteri

() Saatler, aksam ve parcalar1 (Kiymetli metallerden/Kiymetli metallerle kaplanmis)
() Metal paralar

() Kiymetli metallerin/Krymetli metallerle kaplama metallerin dokiintii ve artiklari
() Krymetli metallerden mamul diger esya

2 | Ihracat yaptigimz iilke sayisi:

(Litfen yazimniz............ccoeeun.... )

3 | Firmanizda ¢alisan sayisi:

(Litfen yazimiz:..........ccceene.e. )

4 Firmamzin sahip oldugu teknoloji yogunlugu derecesini 1 ile 5
arasinda puan vererek isaretleyiniz. _

()1 ()2) ()3 ()4 ()5

5 | Firmamzin faaliyette bulundugu yil sayisi:

(Litfen yazimiz:..........ccceeneee. yil)

6 | Firmamzin ihracat tecriibesi (y1l olarak):

(Litfen yazimiz:..........ccceeneee. yil)

7 | Ihracat departmaninda gorevli kisi sayist

(Litfen yazimniz............coeeuee.. )

157




ADAPTASYON STRATEJILERI

Pazarlama stratejisi olarak tiriiniin ihraci icin gergeklestirdiginiz adaptasyon
(uyumlastirma) miktarini isaretleyiniz.

Uriin Adaptasyonu
1: Hic¢ adaptasyon yok 5: Cok yiiksek adaptasyon var L )
1 Konumlandirma  (Tiiketici zihninde iiriiniin  imaj1)
stratejileri.
2 Urlin tasarimi
3 Uriin kalitesi
4 Marka ve markalagma politikalar
5 Ambalaj
6 Uriinlerde kullanilan etiketler
7 Sunulan hizmetler
8 Uriinler igin uygulanan garanti siiresi ve niteligi
Fiyat Adaptasyonu
9 Belirlenen perakende satis fiyatlari
10 Toptan veya ticari satis fiyati
11 Ticari miisterilere uygulanan kar marj1 (perakende, bayii)
12 Nihai miisterilere uygulanan kar marj1 (miisteriler)
13 Uygulanan fiyat indirimleri
14 Satiglarda taksit olanagi ve sayisi
Tutundurma Adaptasyonu

15 Yiriitilen reklam ¢alismalari
16 Yaratici reklam ve tasarim
17 Miisterilere verilen mesaj ve temalar
18 Pazara yonelik tahsis edilen medya araclari(Tv.,gazete ve

internet gibi..)
19 Satiglarda uygulanan promosyon
20 Satis gilicli yapist (bolgesel, {lirline dayali, miisteriye

dayal1)
28 Satig giicii (yeni miisteri bulma, iligkileri gelistirme)
29 Halkla iligkiler
30 Kisisel satis
31 Reklam ve promosyon biitcesi

Dagitim Adaptasyonu

32 Dagitim kanallar (acente, distribiitor, endiistriyel alict)
33 Fiziksel dagitim (ulagtirma, depolama, stoklama v.b.)
34 Aracinin tiirli (perakendeci, bayii, toptanci)
35 Aracimin rolii
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IHRACAT PERFORMANSI

1. Sirketinizin ulagtig: ihracat satis1 ne kadardir?

(Liitfen belirtiniz: MilyOn $........ccoooviioiieece s )

2. Son 3 yilda sirketinizin ihracatindaki degisim yonii (artis veya azahs) ve orani
nedir (%0)?

(corveneenn Jartis (%..cceeeeeeeeeeiennn. (cereeeeeenennn) @zalma: %,

3. Sirketinizin ihracat faaliyetleri ile ilgili tatmin dereceniz nedir?

(1: Hi¢ Tatmin edici degil, 2, 3, 4, 5:Cok Tatmin Edici)

1(2(3|4|5
a Ihracat tutar
b Pazar pay1
o Yeni pazarlara giri orani

4. Sirketinizin asagidaki faktorler acisindan rakipleriniz ile karsilastirdigimzda y
nasil gormektesiniz?

(1: Cok daha kotii, 2, 3, 4, 5:Cok dahaiyi)

a | Thracat tutart

b | Pazar pay1

¢ | Yeni pazarlara giris orani

5. Sirketinizin genel ihracat performansi ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

(1: Cok koti, 2, 3, 4, 5:Cok iyi)

a | Genel ihracat performansi
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EK-2. Anket Formu (Ingilizce)

SURVEY FORM
Distinguished Participants,

This study was conducted to examine the effects of jewelry export performance
of the adaptation strategy in Halic University Institute of Social Sciences Department of
Business Administration was prepared in the Doctoral Program. The data obtained will be
used as a scientific research study will not be shared with any person or entity will be kept
confidential. In this study, the following questions can you contribute to our answers to by

selecting the most appropriate answer. Thank you for your interest and support.

Assoc. Prof. Giilhayat GOLBASI Prof. Dr. Ayse AKYOL Lecturer Ahmet
KARACA
(gulhayat@yildiz.edu.tr) (ayseakyol@trakya.edu.tr) | (akaraca@pau.edu.tr)

MANAGER FEATURES

1 | Your task in the company:

(P1EASE SPECITY iuiviiiiiiiicticise e ettt sre e ra e e )

2 | Your gender?

() Female () Male

3 | Marital status?

() Married () Single

4 | Education Level?

() Primary School ( ) High School () Vocational School

() Bachelor’s Degree ( ) Master Degree () Doctarate

5 | How many foreign languages you speak :

()o0 ()1 ()2 ()3 () 4 or more
6 | Best foreign language ability?

() Very Low () Less ( ) Medium Level () Good () Very good
7 | Your export experience:

(Please speCify:......ccccovvvruenns years)

8 | Your age:

(Please speCify:.......cccovvvruenns years)
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COMPANY PROPERTIES

1 | Our company especially exports..... (You may select multiple)

() Gold jeweler and goldsmith finished goods

() Silver jeweler and goldsmith goods

() Diamond jewelery and parts

(') Natural or cultered pearls

() Precious / semi-precious stones and articles

() Unprocessed or semi-processed gold

() Unprocessed or semi-processed silver

() Unprocessed or semi-processed other precious metals

( ) Bijouteries

() Watches, parts and pieces (precious metals /plated with precious metals)
() Coins

() Precious metals / precious metals plating metal waste and scrap
() Other goods made of precious metals

2 | The number of countries that export:

(Please specify:.......cccocevvruenns )

3 | The number of employees in your company:

(Please specCify:.......ccccovevveunnne. )

4 | Mark your company’s technology intensity scale from 1 to 5 points.
SF 02 IRERISE 04 05
5 | The number of years your company operates:

(Please specCify:....c..ccccovevvennnne. years)

6 | Your company export experience (in years):

(Please specCify:....c..ccccovevvennnne. years)

7 | The number of person works in the export department

(Please speCify:.......cccovvvruenns )
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ADAPTATION STRATEGIES

Degree of strategy adaptation for the selected product to the selected export market.

Product Adaptation 1123
1: Without any difference 5: Completely different
1 Positioning strategies (image of consumer’s mind)
2 Design/style
3 Quality
4 Features/characteristics
5 Brand/branding
6 Labeling
7 Services
8 Waranty
9 Items/models in product line
Price Adaptation
10 Retail price
11 Wholesale/trade price
12 Profit margins to trade customers
13 Profit margins to end-users
14 Discounts
15 Sales/credit terms
Promotion Adaptation
16 Advertising
17 Creative/execution style
18 Message/theme
19 Media allocation
20 Sales promotion
21 Sales force structure/management
22 Sales force role
24 Public relations
25 Personal selling
26 Advertising/promotion budget
Distribution adaptation to the export market
27 Channels of distribution
28 Physical distribution
29 Type of middlemen
30 Role of middlemen
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EXPORT PERFORMANCE

1. How much is your company’s export sales reached?

(Please specify: Million $...........cccovoiiiiiiiicec e )

2. Last 3 years in the export of your company changes direction (increase or
decrease) and what is the ratio (%)?

(corveneenn )increase %.....cccceeeeennnnn (cerreveeenns) reduce: %................

3. What is your degree of satisfaction regarding the export activities of your comg

(1: Much worse, 2, 3, 4, 5:Much better)

112(3|4]|5
a Export amount
b Market share
c Entry rate into new markets

4. What is your review about your position in your company how you compare wi
your competitors in terms of the following factors?

(1: Much worse, 2, 3, 4, 5:much better)

a | Export amount

b | Market share

c | Entry rate into new markets

5. What is your opinion about the overall export performance of your company?

(1: Verypoor, 2, 3, 4, 5:verygood)

a | Overall export performance
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OZGECMIS

1967 yilinda Denizli’ in Cal ilgesinde dogdum. Ik ve orta
ogrenimimi burada tamamladim. 1993 yilinda Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Maliye béliimiinden mezun oldum. Lisans dgrenim
siiresince Izmir Tiirk Amerikan Derneginde Ingilizce kursuna devam ettim ve ayrica
ayn1 yerde 1994 yilinda bir yillik (Ingilizce) Uluslararasi Iliskiler kursuna katildim.
1993-1994 yillar1 arasinda Iktisat Bankasinin Denizli subesinde Kambiyo boliimiinde
calisttm. Daha sonra askerlik gérevim nedeniyle isimden ayrildim. 1995-1998
yillarinda 6grenim gérmek amaciyla Avustralya’nin Sydney kentinde bulundum.
Burada Bridge Business College’da Uluslararas1 Pazarlama programinda 6grenim
gordim ve bu donemde hafta sonlari TAFE’de Bilgisayar kursuna devam ettim.
Avustralya’daki  egitim siiresince Part-Time olarak OPTUS Telefon firmasinda
Pazarlama gorevlisi olarak ¢alistim. 1998 yilinda Denizli Jakar Tekstil San. Ve Tic.
A.S. de yurtdis1 pazarlama boliimiinde miisteri temsilcisi olarak, 1999-2001 yillar
arasinda Ingiltere tekstil firmas1 Colourtex (UK) Ltd. nin ve Italyan tekstil firmasi
Tessitrama Spa’nin Tirkiye miimessili ve bu firmanm ortakligi olan Timpamuk
Tekstil Ltd. $ti. nin kurucu ortagi olarak gérev yaptim. 2001 yilindan beri Pamukkale
Universitesi Civril Atasay Kamer Meslek Yiiksek Okulunda Ogretim Gorevlisi
olarak caligmaktayim. 2010 yilinda Istanbul Bilgi Universtisesi Ingilizce Isletme
Yiiksek Lisans egitimimi ve 2016 yilinda da Hali¢ Univesitesi Isletme Doktara

egitimimi tamamladim. Evli ve bir ¢ocuk babasiyim.
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