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OZET

Uluslararas1 pazarlama, ulusal smirlarin diginda, kiiresel miisteri ihtiyaglarini
karsilamak ve kiiresel sartlar1 degerlendirerek rekabet avantaji saglayacak sekilde
pazarlama faaliyetleri arasinda bir esglidiim yaratmaktir. Bir yonetim fonksiyonu
olarak orgiitsel amaglara ulasmada 6nemli bir nokta olan uluslararasi pazarlama, bu
amagclara ulasmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek lizere mal, hizmet veya
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iliskin
olarak birden cok iilkede yapilan planlama ve uygulama siirecidir. Dolayisiyla
uluslararas1 pazarlama siirecinde basarili olmanin temelinde uluslararisilasma
cabalarinin durumu 6nem arz etmektedir. Nitekim uluslararasilagsma bir siire¢ olarak
ele alinmakta ve ihracatin baslangic noktasini olusturmaktadir. Buna gore bir
isletmenin dis pazarlardaki etkinlikleri; dncelikle uluslararasi pazarlama anlayisiyla
baslamakta, bunun gercgeklestirilebilmesi i¢in uluslararasilagsma siireci ile devam
edilmekte ve ihracat ile sonuglanarak siirdiiriilebilir hale gelmektedir. Ancak pek ¢cok
isletme ilk iki adima yeterince 6nem vermeden siklikla ihracat yolunu kullanarak dis
pazarlara ac¢ilmaya g¢alismakta, bunun sonucunda da arzu edilen performans elde
edilememektedir. Uluslararas1 pazarlarla basarili bir ihracat performansi elde
edilebilmesi, akisin saglikli isleyebilmesi ve anlamli sonuglar ortaya ¢ikarabilmesi
icin calisanlar ve isletmelerin Oncelikle bilgi, deneyim ve beceri konularinda
yeteneklerini gelistirmesi gerekmektedir. Ayrica isletmelerin ihracat yonlii olmasi,
kapsamli planlar hazirlamasi, bu planlara uygun stratejiler gelistirmesi, ihracata
yeterince kaynak ayirmasi ve yurt dis1 pazarlara odaklanmasi gerekmektedir. Bu
caligmada uluslararas1 pazarlama ¢ok yonlii olarak ele alinarak, Kasim-Aralik 2019
déneminde Konya ilinde faaliyet gosteren ihracat yapan 157 isletmenin uluslararasi
pazarlama siirecinde pazarlama planlama yetenegi ile ihracat performansi arasindaki
iliski SPSS paket programiyla korelasyon ve regresyon analizleri yapilarak
incelenmistir. Arastirma sonucunda; hem ¢alisanlarin hem de isletmelerin ihracat
deneyimi, pazar bilgisi, ihracat bagliligi, pazarlama planlama yetenegi ile firmanin
ithracat performansi arasinda yakin bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica 6rneklem
secilen Konya’daki isletmelerin ¢alisanlarinin bilgi, deneyim ve beceri bakimmdan
iyi durumda oldugu ancak bu isletmelerin firma olarak kapsamli planlar yapma ve
uygulama, rakipleri tanima, yogun sekilde dis pazarlara odaklanma, ihracat
hedeflerini agikc¢a ortaya koyma, ihracat stratejilerini agik ve net bigimde belirleme
ve yeterli sayida dis ticaret ¢aligani istthdam etme konularinda goérece zayif olduklar1
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararast Pazarlama, Uluslararasilasma, Ihracat, Ihracat
Performansi, Pazarlama Planlama Yetenegi, Konya.



ABSTRACT

International marketing is to create a coordination between marketing activities to
meet global customer needs outside of national borders and to gain competitive
advantage by evaluating global conditions. As a management function,
organizational international marketing is the planning and implementation process in
multiple countries regarding the development, pricing, promotion and distribution of
goods, services or ideas in order to realize the changes that will achieve the goals.
Therefore, the degree of internationalization efforts is of great importance in order to
be successful in the international marketing process. As a matter of fact,
internationalization is considered as a process and constitutes the starting point of
exports. Accordingly, the activities of an enterprise in foreign markets; First of all, it
starts with an international marketing approach, continues with the
internationalization process in order to achieve this, and it becomes sustainable by
resulting in export. However, many businesses try to open up to foreign markets by
frequently using the export route without paying enough attention to the first two
steps. As a result, the desired performance cannot be obtained. Employees and
businesses must first develop their skills in knowledge, experience and skills in order
to achieve a successful export performance with international markets, to ensure a
healthy flow and to produce meaningful results. In addition, businesses should be
export oriented, prepare comprehensive plans, develop strategies according to these
plans, allocate sufficient resources for exports and focus on foreign markets. In this
study, international marketing is handled in a versatile way. In the study, 157
enterprises operating in Konya province between November-December 2019 were
selected. The relationship between marketing planning ability and export
performance of these enterprises in the international marketing process has been
examined. As a result of the research; It has been determined that there is a close
relationship between the export experience, market knowledge, export commitment,
marketing planning ability of both employees and businesses and the export
performance of the firm. In addition, it was determined that the employees of the
enterprises in Konya, which was selected as a sample, are in good standing in terms
of knowledge, experience and skills. However, these enterprises are weak in making
and implementing comprehensive plans, knowing their competitors, focusing heavily
on foreign markets, clearly revealing their export targets, determining their export
strategies clearly and employing a sufficient number of foreign trade employees.

Keywords: International Marketing, Internationalization, Export, Export
Performance, Marketing Planning Ability, Konya.
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ONSOZ

Ihracat yoluyla uluslararasi pazarlara yonelen firmalar, pazarlama
yeteneklerine, kaynaklarina, yonetim becerilerine bagli olarak uluslararasi
faaliyetlere farkli bi¢cimlerde katilirlar. Glinlimiizde rekabet avantaji artik, bilgiye
sahip olmaktan ¢ok bilgiyle ne yapildigina baghdir. Zira firmalarin sahip oldugu
bilgi, beceri ve deneyim yetenekleri, kiiresellesmenin unsurlarina bagli olarak
giderek daha benzer hale gelmektedir. Bu durumda uluslararasilagsma siirecinde
rekabet {istiinliigii elde etmenin esas yolu, bilgiyi dogru islemek, 6rgiit capinda etkin
bi¢imde paylasmak ve kullanmaktan ge¢cmekte, i¢cin bu da yetenekleri 6n plana
cikarmaktadir. Su halde, isetmelerin uluslararasi alanda siirdiiriilebilir basar1 elde
edebilmesi i¢in nitelikli insan kaynagina, mevcut durumdan ¢ok daha fazla 6nem

vermesi gerekmektedir.

Uluslararas1 pazarlama siirecinde basarinin pazarlama planlama yetenegi ile
olan yakin iligkisini ortaya koyabilmek iizere yaptigim tez g¢alismam siirecinde en
basindan itibaren ilgi, sabir ve desteklerinden dolay1 basta danismanin Sayin Dr.
Ogrt. Uyesi Murat CAKIRKAYA Hocama, yirmi yil dnce lisans ve simdi de yiiksek
lisans Ogrencisi oldugum degerli biiyiigim ve Hocam Sayin Prof. Dr. Selda
BASARAN ALAGOZ’e yiirekten tesekkiir ederim.

Ayrica varliklarindan gii¢ aldigim, en biiyiik sikrim ve gururum olan
yakigikli oglum Burak’a, kitap kurdu kizzim Beyza’ya; en kiymetlim, esim

Yasemin’e...

Omer Faruk Giiven



GIRIS

Uluslararast pazarlama, teknik ilerlemeler, tiiketici gereksinimindeki
degisimler, mallarin/hizmetlerin iiretimindeki artis, uluslararasi ticaret ve llkeler
arasindaki ekonomik iliskilerdeki gelismelerle birlikte 1960’11 yillardan itibaren
onem kazanmaya baslamistir. Uluslararas1 pazarlama, genel olarak bir isletmenin
hedef pazar se¢imi, yonetsel kararlar1 ve uygulamalarinda ulusal sinirlarini asan
faaliyetlere yonelmesidir. Yonetsel kararlar bakimindan uluslararasi pazarlama, dis
pazarlara odaklanmis ve bu pazarlara mal ve hizmetlerin en uygun sekilde

yerlestirilmesini amaglayan igletme yonetimi felsefesi veya yaklasimidir.

Uluslararas1 pazarlamanin gelismesinde etkili olan kiiresel pazarlarin
doniistim ve degisim donemlerine bakildiginda genel olarak birinci donem cografi
kesifler (Kiiresellesme 1.0), ikinci donem sanayi devrimi (Kiiresellesme 2.0) ve
tiglincli donem de giiniimiiz dijital (Kiiresellesme 3.0) donemidir. Kiiresellesme 3.0
icin Fung, Fungi ve Wind, (2008: 28) “diiz diinya” ve “fabrika catilarinin ugtugu”
donem ifadesini kullanmaktadir. Kiiresellesme ile birlikte Endiistri 4.0’in da
iretimdeki yerini almasiyla birlikte uluslararasi pazarlama olgusu yeni bir doneme
girmistir denilebilir. Bu yeni donemin tipik Ozelliginin ise insan kaynakli
yetkinlikler, beceriler ve deneyimler gibi beseri sermaye kaynakli bilesenler oldugu
goriilmektedir. Diger yandan uluslararasi pazarlama uygulamalari, Yyasal/idari
prosediirler, ekonomik, politik ve kiiltlirel boyutlar olmak iizere dort ana noktada
toplanmaktadir. Bu hareketlilik ve c¢esitlilik hattinda, isletmelerin uluslararasi
pazarlarda basarili sonuclar elde edebilmesi, riskleri yOnetebilmesi, stratejik
pozisyon alabilmesi ve ¢evresel kosullara uyum saglayabilmesi i¢in dnceligin hem
isletmelere hem de ¢alisanlarin yeteneklerine verilmesi gerekmektedir. Bu durum,
pazarlama planlamas1 ve pazarlama planlama yetenegi olgusunu giindeme

getirmektedir.



Uluslararas1 alanda pazarlama planlamasi, pazarlama hedef ve firsatlarinin
belirlenmesi ve stratejilerinin  olusturulmasi gibi teknik konular olarak kabul
edilmektedir. Dolayisiyla pazarlama plani, pazar ile ilgili tim bilgilerin, rakiplerin,
isletmenin kosullarinin ortaya kondugu yazili bir belgedir. Pazarlama yetenegi ise
isletmelerin faaliyetlerini koordine edebilmelerini ve varliklarini/kaynaklarmi etkili
ve verimli kullanabilmelerini saglayan organizasyonel siirecler araciligiyla
gerceklestirilen karmasik beceri ve deneyimsel bilgi paketleridir. Bu nedenle
yetenek; stratejik anlamda vizyon ve misyona, planlama ise pratige/uygulamaya

yonelik olmaktadir.

Isletmelerin uluslararasi pazarlama siirecinde en sik diistiikleri hata,
planlamalar ile yetenekler arasindaki fark ve bunlarin etkilesimi konusunda yanlis
degerlendirmeler yapmasidir. Zira planlama ile tipik bir ihracatin gergeklestirilmesi
miimkiin iken; rekabet edebilme, pazarda siirdiiriilebilir basar1 saglama, miisteri
baglilig1 yaratma vb. gibi hayati 6nem tasiyan hususlar pazarlama plani yeteneklerine
baghdir. Pazarlama planlamasi; analiz, koordinasyon, uygulama ve kontrolii iceren
teknik bir siire¢ oldugundan esasinda genel isletme yonetimine benzemektedir.
Pazarlamada yetenek ise pazarlama ilke ve esaslarmin isletme amaglarina gore
yoneticiler ve calisanlar tarafindan igsellestirilmesi, iliskilerin gergeklestirilmesi,
aglarin yonetilmesi vb. tiim pazarlama etkinliklerinin isletme ve kisisel becerilerle

desteklenerek kullanilabilmesine dayanmaktadir.

Genis agidan bakildiginda pazarlama planlama yeteneklerini; dagitim
verimliligi, pazarlama bilgi dagitimi etkinligi, miisteriler ile iliski yontemi, farkl
pazar segmentleri hakkinda bilgi sahibi olma, satis sonras1 hizmetlerin icraati, satis
verimliligi, miisteri memnuniyet seviyesini izleme ve marka imaji konularinda olmak
iizere sekiz baslikta toplamak miimkiindiir (Yam, Guan, Pun ve Tang, 2004: 1130).
Bu bilesenlerin bir yetenek olarak ortaya cikarilabilmesi ve etkili sonuclar elde
edilebilmesi icin {i¢ asamali bir planlamaya gereksinim vardir. Birinci asamada,
pazarlama Kkiiltlirlinlin siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in temel kaynak olarak
goriilmesi gerekmektedir. Ikinci asamada, pazarlama stratejilerinin biitiinlesik olarak

on plana almmas1 gerekmektedir. Uciincii asamada ise distan ice-icten disa



pazarlama yeteneklerinin biitiinciil olarak bir araya getirilmesi gerekmektedir.
Gorildiagi tizere pazarlama planlama yetenegi oldukga genis kapsamli bir yaklasim

iken plan bu yaklagimin hedefe ulasabilmesi i¢in atilacak adimlardir.

Uluslararas1 pazarlama siirecinde isletmelerin hedefi silirdiiriilebilir, karli ve
rekabetci ihracat gerceklestirebilmektir. Thracat performansi ¢ok boyutlu bir kavram
olup tanimlanmasi ve icerigi konusunda iizerinde goriis birligi bulunmamaktadir.
Ihracat performansi, uluslararasi pazarlama ve uluslararasi isletmeciligin en ¢ok
calisilan ve tartigilan alanlarindan biridir. Katsikeas ve digerlerine (2000: 493) gore
thracat performansi, en ¢ok arastirilan ancak en az anlasilan ve en cok tartisilan
uluslararas1 pazarlama alanlarindan biridir. Bu gercek, ekonomik kiiresellesmeye
yonelik artan egilim, piyasalarin serbestlesmesinin artmasi, ekonomik ve parasal
kiimelesme' ve ¢ok sayida iilkenin ekonomik biiyiimeyi saglamak icin ihracat
performanslarma  giivenmesinden  kaynaklanmaktadir.  Dolayisiyla  ihracat
performansi postula2 bir olgu haline gelmis ve iilke ekonomileri i¢in otokatalitik bir

etki meydana getirmektedir.

Ihracat performansmin nelerden, hangi faktdrlerden nasil ve ne sekilde
etkilendigi ile bunlarm etkilerinin 6l¢iilmesi konusunda ciddi goriis ayriliklar1 s6z
konusudur. Genel olarak ihracat performansi, yonetimin pazar giiglerin etkilesimine
verildigi stratejik bir cevaptir. Thracat performansi, stratejik bir yonetsel siire¢ olup
boyutlarmin basarisi isletmenin kaynaklarina, i¢sel becerilerine (yOnetici, ¢alisan,
bilgi, yetenek, deneyim vb.) baghdir. Bu cevaplarin hedeflere uygun ve beklendigi
gibi alinabilmesi i¢in isletmelerin kendi yapilarina, pazar kosullarina, amaglarina ve
diger tiim degiskenlere gore stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Ayrica ihracat
performansi alani sadece arastirmacilar i¢in degil yoneticiler ve kamu politikalar1
yapanlar i¢in de ¢ok dnemlidir. Derinlemesine ¢alisilan bir alan olmasina ragmen, bu

konu aslinda kavramsallastirma, operasyonellestirme, metodoloji, dinamikleri ve

! Kavramm orijinali “Swarm” kelimesi ile ifade edilmekte olup; siirii, yigilma, y1gmn, iiriin(ogul)

vermek gibi anlamlarda kullanilmaktadir.

2 Ispat edilmeye gerek duyulmadan dogru olarak kabul edilen ya da benimsenen énerme.



Ol¢tilmesinde bir fikir birligi ve sentez eksikligi olan bir konudur. Bu uzlagilmamis

durum referans ¢ergevesi eksikligine ve parcalanmis bulgulara yol agmaktadir

Giliniimiizde rekabet avantaji artik, bilgiye sahip olmaktan cok bilgiyle ne
yapildigmma baghdir. Zira firmalarin sahip oldugu bilgi, beceri ve deneyim
yetenekleri, kiiresellesmenin unsurlarina bagli olarak giderek daha benzer hile
gelmektedir. Bu durumda uluslararasilasma siirecinde rekabet istiinligii elde
etmenin esas yolu, bilgiyi dogru islemek, orgiit ¢apinda etkin bi¢imde paylagsmak ve

kullanmaktan gectigi i¢in bu da yetenekleri 6n plana ¢ikarmaktadir.

Uluslararasilasmanin ¢iktilarindan biri ihracat performansidir. Zou ve Stan
(1998), ihracat performansi faktorlerini, ikili siniflamayla ve ii¢ ana baslik altinda
incelemistir. Siniflamanin birinci grubunda finansal gostergeler (karlilik, katma
deger, bilango vb.) iizerinden degerlendirmeler yapmislardir. Siniflamanin ikinci
grubunda finansal olmayan (miisteri memnuniyeti, etkinlik, pazar durumu vb.) karma
degerlendirmeler yapmiglardir. Aaby ve Slater (1989), isletmeyi merkeze alarak
yetenekler, performans ve 6zellikleri baglaminda inceleme yapmislar ve bir model

ileri siirmiislerdir.

Ihracat performansmna iliskin birgok calismada, piyasa ozellikleri, ihracat
yonliilikk, yonetimin tutumu, dis pazarm durumu ve firma biiyiikligii ile firmalarin
iirlin adaptasyonu, esnekligi, teknolojisi, i¢ ve dis yetkinlikleri gibi ¢esitli degiskenler
kullanmustir. Literatiirde ¢esitlilik s6z konusu olsa da ana hatlariyla yoneticilerin ve
calisanlarin yetkinlikleri (deneyim, bilgi ve yetenek) son donem literatiirde 6n plana
cikarilmistir. Bir isletmenin rekabet¢i basar1 faktorlerinin degerlendirilmesinde tiim
kademelerdeki calisanlarin ortaya koydugu sonuglar degerli ve 6nemli goriilmiistiir.
Bu paradigma degisiminde pazarlamanin degisen kosullara gore seyrettigi dontisiim

etkili olmustur. Dort boliim halinde hazirlanan bu ¢aligsma sunlara yer verilmistir;

Birinci bolimde; uluslararast pazarlama konusu kavramsal olarak
incelenmigstir. Bu kapsamda uluslararas1 pazarlamanin tanimi ve 6nemi, uluslararasi
pazarlamanin g¢evresi ve kiiresel doniisiim, temel kavram ve stratejiler hakkinda

aciklamalar yapilmigtir.



Ikinci boliimde; ihracat pazarlamasi ve uluslararasilasma kavramlar1 ile
birlikte ihracat pazarlamasmin tanimi yapilarak uluslararasi pazarlamadan farkl
yonleri agiklanmistir. Ayni boliim igerisinde isletmeleri uluslararasilagsmaya yonelten
nedenler ve uluslarasilasma teori ve modelleri hakkinda literatiir incelemesi

yapilmistir.

Ucgiincii boliimde; ihracat performansi ile ihracat pazarlamasinda bilgi,
deneyim ve planlama yetenegi konusu incelenmis bu kapsamda ihracat performansi,
ihracat performansinin temel gostergeleri, yeteneklerin ihracat pazarlamasina etkisi

ile modeller hakkinda agiklamalar yapilmistir.

Doérdiincti boliimde; uluslararasi pazarlama siirecinde isletmelerin pazarlama
planlama yetenegi ile ihracat performansi arasindaki iliskisi bashgiyla Konya ilinde
Kasim-Aralik 2019 déneminde 157 isletme iizerinde gerceklestirilen bir arastirmaya
yer verilmistir. Ayrica sdz konusu iliskinin yonii ve durumu hakkinda korelasyon ve
regresyon analizleri yapilarak elde edilen bulgularla ihracat performansinin
gelistirilmesinde isletmeler ve politika yapicilar i¢in 6zgiin ve degerli bilgiler

sunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA: KAPSAM VE SUREC

Diinya ekonomisi, entegrasyon ve kiiresellesme egilimlerinden giderek daha
fazla etkilenmektedir. i¢ pazarlardaki benzer yapi, doygunluk, yigilma ve rekabet
ortami isletmelerin dis pazarlara yonelmesini ve uluslararasi ticaret faaliyetlerine
giris ve katilimin1 zorunlu hale getirmektedir. Gliniimiiz is ortamindaki en dnemli ve
dikkat ¢ekici gelisme isletmelerin ve pazarlarin kiiresellesmesidir. Kiiresellesme ile
birlikte gelismekte olan yeni ve yabanci pazarlara giris ve erisim olasiligi 6nemli
Olciide artmis ve kolaylasmistir. Ancak, kiiresellesmenin ortaya c¢ikardigi bu
durumdan yararlanabilmek i¢in uluslararasi pazarlama kavraminin siire¢ ve kapsam
bakimindan ¢ok boyutlu olarak kavranmasi ve buna gore stratejilerin gelistirilmesi
gerekmektedir. Zira kiiresellesme herkes i¢in avantajli olanaklar ortaya
koydugundan, isletmelerin karsisinda daha biiyiik ve firsatlarla dolu bir pazar olsa da
bu durum herkes ic¢in esdeger oldugu i¢in dogru adimlarin atilmasi gerekmektedir.
Bu nedenle smir 6tesi temas ve operasyonlarda; pazarlama, yonetim, planlama, insan
kaynaklari, mal ve hizmet arzi boyutlarmin biitiinciil olarak ele alinmasi ve buna gére

programlarin devreye konulmasi gerekmektedir.

1990’1ardan itibaren bolgesel endiistriyel kiimelenme ve yign iretim
anlayisindan ¢ikilarak brikolaj pazarlara ve gorece daha kiigiikk segmenlere giiglii bir
sekilde yonelen uluslararasi pazarlama anlayisi, stratejik bir biiyiime araci olarak
isletmelere genis firsatlar sunmaktadir. Diger yandan isletmeler, uluslararasi
pazarlamayla genisleme anlayisini kavradik¢a, satislarin ve kérlarin artirilmasi
hedefleri kapsaminda azgelismis/gelismekte olan pazarlarda girmek ya da kendi
iilkelerinde gergeklestirilemeyen hedeflerin dis pazarlarda gergeklestirilmesi gibi
avantajlart fark etmislerdir. Buna bagl olarak isletmeler, kendi i¢ pazarlarinda
basarili olan yerli iriinleri, girdikleri dig pazarda yeni olarak arz etme firsati

bulmuslar ve bu sekilde uluslararas1 pazarlamay1 rekabeti azaltma stratejisi olarak



gormiiglerdir (Yeldan, 2001: 13; Galbraith, 2010: 37-41; Huberman, 2014: 128-129).
Dolayisiyla, benzer ve olgun pazarlardan c¢ikabilme uluslararasi pazarlamayla

miimkiin hale gelmistir.

Bu boliimde, kiiresellesme ve postmodern pazarlama kavramlarina kisaca
bakildiktan sonra uluslararasi pazarlama kavramu ile uluslararasi pazarlama siireci ve
kapsami hakkinda isletme disiplini agisindan literatiir taramasi yapilarak, bu
caligmanin teorik temelleri olusturulmustur. Bu sekilde basarili bir uluslararasi
pazarlama siirecinde strateji gelistirmenin genel bir modeli sentezlenecek ve giincel
literatlir hakkinda aktarmalar yapilmistir. Ardindan mevcut model ve teorilerin ne
kadarmin isletmelerin uluslararas1 pazarlama stratejisi gelistirme siirecini
acikladigmma bakilmistir. Ayrica ¢alismanm bu boliimiinde amacglanan temel hedef
uluslararas1 pazarlama kavrami hakkinda genis kapsamli ve giincel bir bakis acis1
ortaya konulabilmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda ana hatlariyla uluslararasi
pazarlamanin tanimi, uluslararasi pazarlamaya iliskin temel tanimlar, uluslararasi
pazarlamayi agiklayan teori ve modeller, uluslararasi pazarlamada giincel gériiniim

hakkinda agiklamalar yapilmustir.
1.1. Kiiresellesme

Diinya kapitalizminin son iki ylizyillik tarihi, iki ayr1 uzun salinim altinda, iki
adet kiiresellesme evresinin gerceklesmis oldugunu gostermektedir. Bu evrelerden
birincisinin 18. yiizy1l sanayi devriminin teknolojik gelismelerini takiben, kabaca
1870-1914 arasinda diinya mal ve finans piyasalarinda etkili oldugu goriilmektedir.
S6z konusu yillara damgasmi vuran ilk kiiresellesme dalgasinin temel 6zelligi, para
piyasalarinda ve ticaret iliskilerinde altin standardinin norm kabul edilmis olmasidir.
Birinci ve Ikinci Diinya Savaslar1 ve ulusal devletlerin gérece bagimsiz kalkinma ve
ticaret politikalar1 ile sekillenen 1914-1960 ara doneminden sonra diinya 6lgeginde

yeni bir kiiresellesme donemine girildigi goriilmektedir (Yeldan, 2001: 13).

Kiiresellesmeyi “gittikce genisleyen bir imparatorluk” (Hobsbawm, 2008:
167), “neo-emperyalizm ve Amerikan Girdab1” seklinde niteleyen yazarlar (Berger

ve Huntington, 2003: 328) oldugu gibi kiiresellesmeyi “bilisim teknolojilerinin



insanliga bir armagani” olarak niteleyen Friedman (2000) ve Fung, Fung ve Wind
(2008) gibi yazarlar ise kiiresellesmeyi zaman igerisinde gelisen bir siire¢ olarak
degerlendirmis  “Kiiresellesme 3.0” ifadesini  kullanarak ii¢  donemde

degerlendirmelerde bulunmuslardir;

- Birinci donem Kiiresellesme 1.0°dir. Bu doneme Kristof Kolomb’un yeni
diinyaya yaptig1 deniz asir1 seyahatler ile baslar. Baska kitalardaki insanlarla temas
kurulabilmesi i¢in gemi insas1 ve rota konusundaki ilerlemelerin saglanmis, 1500 ile

1800 yillar arasmi kapsar.

- Ikinci dénem kiiresellesme 2.0°dir; Buharli makinelerin icadiyla baglayip,
endiistri devrimi ile devam eden, dizel motorlar1 gelistirilmesi, uluslararasi
isletmelerin etkinliginin armasi ile diinya ekonomik ve siyasi yapisinin degisim
gosterdigi 1800 ile 1990’11 yillarin basidir. Bu donemde ulasim maliyetleri diismiis,
yeni iilkeler ortaya ¢ikmis (I. ve II. Diinya Savaslari ile Soguk Savasin bitmesi ile) ve
yeni iretim teknikleri (robotik, hat iiretim, JIT, TKY vb.) insanligmm hizmetine

girmistir.

- Ugiincii donem Kiiresellesme 3.0’dir. 1990’lardan itibaren girilen bu
donem giinlimiiz itibariyle insanhigin geldigi son noktadir ve gelismeye devam
edilmektedir. Teknik gelismeler, diger donemlerle kiyaslanamayacak kadar ilerlemis,

dijital bir diinya meydana gelmis Endiistri 4.0 yayginlagsmaya baglamistir.

Fung, Fung ve Wind’e goére (2008: 28) “Diiz Diinya”y1 ortaya ¢ikaran
Kiiresellesme 3.0, gezegenin “kii¢iik boydan mini boya inmesi” olarak kabul
olup diinyanin dort bir yanindaki bireyleri/kurumlarvisletmeleri birbirleriyle

baglayan bir alt yapinin olugsmasidir.

Bazi yazarlar kiiresellesmeyi “yeni bir diinya diizeni” yaratmak icin ulusca
daha umutlu ve diinyaca daha yumusak bir ¢cehre yaratma yolunda evrensel insani
uzlagma olarak tanimlarken, kimileri de kiiresellesmeyi gelismis iilkelerin yeni pazar

bulma ve yeni somiirge arayiglarmin teorisi ve kapitalizmin evrensellesmesinin nihai



noktasi olarak algilamaktadir (Fung, Fung ve Wind, 2008: 28-29). Kiiresellesme,
degerlerin ulusal smirlar1 tanimaksizin yayilmasi olarak diisiiniildiigiinde, {ilkeler
arasindaki siyasi, iktisadi ve kiiltiirel degerlerin geciskenlik kazanmasi, ideolojik
ayirimlara dayali kutuplagsmalarin ortadan kalkmasi ve kapital agirhikli bir
metalagsmanin gelismesi s6z konusu olabilmektedir (Aydemir ve Kaya, 2007: 27-
273).

Kiiresellesmeyi smirlarin kalkacagi, diinya imkanlarindan tiim insanlarin
yararlanmasinin miimkiin olacagi, demokratiklesme, insan haklar1 ve hukukun
ustiinligi gibi degerlerin ulusal smirlar1 asarak insanhigm yeni ortak degerleri halini
alacag1 bir siire¢ olarak gozlemleyenler yaninda; oOrgiitlii suglar, go¢ hareketleri,
¢evre kirlenmesi gibi diinya barigini ve istikrarini tehdit eden gelismeleri uluslararasi
toplumun ortak sorunlar1 haline getirecek bir siire¢ olarak kabul edenler de
bulunmaktadir. Diinya sisteminin biiyliyen karsilikli, iliskileri ve karmasikliginda,
kiiresellesme fenomeninin olumsuz olarak yorumlanmasi bir anlamda dogal

karsilanmalidir (Giddens, 2006: 203-204).

Kiiresellesme olgusuna ilgi olduk¢a biiyiiktiir. Ancak cesitli dinamiklerden
olugmasi, siirekli degisim igerisinde olmasi ve medyatik sloganlarin etkisi altinda
olmas1 herkes¢ce onaylanmis ortak bir tanimmnm yapilmasmi giiclestirmektedir.
Kiiresellesme, kendisiyle birlikte yasattigi celiskili ve bulanik havaya ragmen, zaman
icerisinde daha iyi anlasilmasi beklenen soyut bir kavramdir. Belli bir zaman
oncesine kadar pek ¢ok fikir bir dogma ve mutlak dogru olarak goriiliirken,
kiiresellesme koklii bir degisim ve sorgulamayi beraberinde getirmistir. Bu nedenle

kiiresellesme artik evrensel bir realite olarak 6nemsenen bir olgudur (Giddens, 2006:

205-208).

Kiiresellesme bir siire¢ olarak degerlendirildiginde, buna karsi ¢ikanlarin
olmasi ve tepkiler gosterilmesi kaginilmazdir. Ancak Karsilikli ya da tek tarafli bir
bagimlilik doguran kiiresellesmeye kars1 tavir koyan tepkilerin bir seyleri
degistirmesi mevcut sartlarda zor goziikmektedir. Kiiresellesme, diinya Olciistinde

davranma veya diistinme olarak algilandik¢a, insanlik ve diinya adina bir “6n gercek”
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olarak nitelendirilebilir. Ayrica birlestirici bir gergek olarak diinya yonelimli diisiince
ve fikirler iiretme veya ortak deger ve stratejiler olusturmada dncelikli konuma sahip
olabilir. Genel olarak kiiresellesme olgusundan s6z edebilmek igin su dort temel

ozelligin var olmas1 gerekmektedir (Steger, 2004: 27-31);

- Geleneksel anlamda cografi, kiiltiirel ve siyasi sinirlardan bagimsizlasan

sosyal aglarin, kiiltiirel yapilarin ve faaliyet alanlarinin artirilmasi gerekmektedir.

- Toplumsal faaliyetlerde ve iligkilerde karsilikli bagimliliklarin yayilmasi

genislemesi gerekmektedir.

- Toplumsal faaliyetlerin ve degismelerin yogunlasarak bunlarin hizlanmasi

gerekmektedir.

- Toplumsal faaliyetlerde ve iliskilerde meydana gelen bagimliligin siirekli

olmasi, bunlarin yayilmasi ve bu yonde bir ortam meydana gelmesi gerekmektedir.

Genis acidan bakildiginda kiiresellesme, iilkeler arasindaki ekonomik, siyasi,
sosyal iligkilerin yaygmlagsmasi ve gelismesi, ideolojik ayrimlara dayah
kutuplasmalarin ¢6ziilmesi farkli toplumsal kiiltiirlerin, inang ve beklentilerin daha
1yl taninmasi, iilkeler arasindaki iliskilerin yogunlasmasi gibi farkli goriinen ancak
birbiriyle baglantili olgular1 igceren, bir anlamda maddi ve manevi degerlerin ve bu
degerler cergevesinde olusmus birikimlerin milli sinirlar1 asarak diinya ¢apinda
yayilmasidir. Bu bakimdan aslinda kiiresellesme ekonomik, beseri, sosyal ve siyasi
iligskiler yumagina gilinlimiizdeki degisimler goz Oniine alinarak sosyal bilimlerde bir

teori olarak da degerlendirilebilmektedir (Bauman, 2006: 69-71).

Bir teori olarak ileri siiriilen kiiresellesme, kiiresel diizeydeki ortak degerleri
ve kiiresel sisteme entegrasyonu incelemekte olup bu baglamda degerlendirildiginde
cok kiiltirliliik olarak da ele alinabilmektedir. Ciinkii teori, kiiresel kiiltiiriin ¢esitli
sosyal ve kiiltiirel gelismelerin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigini ileri siirer. Diinyay1
saran bilgi sistemleri, kiiresel tliketim tarzi, yasam tarzinin g¢esitliligi, kiiresel
diizlemde gerceklestirilen olimpiyatlar, uluslararasi kargilagsmalar ve diger sportif

faaliyetler, turizmin capmnda yayginlagmasi, kiiresel tarzda bir askeri giivenlik
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sisteminin gelisimi, siyasal politikalar, maliye ve ekonomi politikalari, ekoloji,
krizler vb. gibi tiim diinyay1 ilgilendiren hususlarin ortaya c¢ikisi, kiiresel politik
akimlarin diinya c¢apmda tartisilmaya baglanmasi, insan haklari kavraminin

yayginlagmasi kiiresel bir kiiltiiriin varligini tartisilir hale getirmistir denilebilir.

Insanligm varligm siirdiirebilecegi tek yerin “diinya” olduguna dair gelisen
biling; kiiresellesmenin “diinyay1 bir biitiin olarak somut anlamda yapisallastirmak”
seklinde tarif edilmesine sebep olmustur. Kiiresellesme teorisi bu sebeple uluslararasi
iligkiler ve sosyolojiden farklidir. Kiiresel ekonomik bagimliligi1 analiz etmeye
calisan dilinya sistemleri teorisinin Otesinde, kiiltlirel kiiresellesme siirecinin,
ekonomik kiiresellesmenin dogal bir sonucu oldugunu o©ne siirer. Cagdas
kiiresellesme teorisi, kiiresellesmenin birbirine biitliniiyle ¢eliskili homojenlesme ve
ayrisma stireglerini kapsadigini iddia eder. Bu da kiiresellesmeyi tam anlamiyla
objektif bir sekilde degerlendirebilmeyi giiglestirmektedir. Kiiresellesme aslinda
kapitalizmin bugiin geldigi yeri gostermektedir. Saf sekliyle kiiresellesme, olumlu ve
olumsuz yanlariyla kapitalizmin olusturdugu bir diinyadir. Gelecekte kiiresellesme
kapitalizmin alacagir yone gore sekillenecektir. Cagimizla ilgili temel bir 6ngdrii
kiiresellesme olgusunun temposunu daha da artiracagi, kapsam ve boyutlarinin
genisleyecegi yoniindedir (Dirik, 2007: 13-14). Kiiresellesme kavrami adi altinda
tartistlan bu “yeni diinya” diizeninde ©ongoériilen hususlarin sunlar oldugu ileri

siiriilebilir (Ozbek, 2004: 4-5);

- Hukukun dstiinltigii, hiirriyet ve adalet i¢in milletlerin ortak sorumluluk

almasi,
- Zayifin hakkmin korunmasi ve kuvvetlinin zayifa saygi duymasi,
- Silahsizlanma ve barigin hakim kilinmasi,
- Insan haklarinin korunmasi ve garanti altina alinmast,

- Etnik haklara saygi duyulmasi ancak terérizme ortak karsi durusun

gelistirilmesi, insanlhig1 tehdit eden felaketlerin 6nlenmesi,
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- Diinya kaynaklarinin insanlik lehine kullanimi ve ¢evrenin korunmasi,

- Kiiresel mali islem ve politikalarda iistiinliiglin getirdigi avantajin baski

araci olarak kullanilmamasi, esitlik ve daha da 6nemlisi adaletin tesis edilmesidir.

Giliniimiizde kiiresellesme, finansal ve reel piyasalarda, yonetiminde,
pazarlamada, tiiketici boyutunda vb. son derece hizli ilerlemekte ve etkilerini
gostermektedir. Kiiresellesme ile birlikte diinyada pazarlardan daha fazla pay
alabilmek icin isletmeler kendilerini konumlamakta ve stratejiler gelistirmektedir.
Kiiresellesme pek cok alanda oldugu gibi 6zel olarak pazarlama alaninda isletmeleri
icin zorlayict bir unsur olarak degerlendirilebilir. Zira yerel pazarlardan ¢ikarak
uluslararasi alana agilmak ve buralarda siirdiiriilebilir kazanimlar elde edebilmek i¢in
kiiresellesme ile birlikte gelen degisim ve doniisiimlerin iyi anlasilmasi gerektigi ileri

stirtilebilir.
1.2. Postmodern Pazarlamaya Bakis

Postmodern kavramina girmeden oOnce genel olarak pazarlama hakkinda
birka¢ ana konuya deginilmesinde yarar oldugu diisiiniilmektedir. Oncelikle
belirtmek gerekir ki pazarlama, ne satisin diger bir adidir, ne de sadece bir isletme
departmanidir. Tutumlari, amaglar1 ve isletmelerin yonetimlerini yonlendirebilen ve
isletmedeki insanlar i¢in siirlikleyici bir giic olan pazarlama; birgok bilim dali ile
ortak eksene sahip bulunmaktadir. Nitekim pazarlamanin isletme, iktisat, hukuk,
sosyal psikoloji, matematik, yonetim, felsefe, politika, teknoloji, arastirma-gelistirme

vb. ile ortak eksenleri vardir (Durmaz, 2013: 256).

Isletmeler  varliklarmi siirdiirebilmek, biiyiiyebilmek ve amaglarina
ulagabilmek icin tirettikleri mal veya hizmetleri satmak zorundadirlar. Bu noktadan
hareketle isletmelerin islevleri iki temel alana indirgenebilir. Birincisi iiriin ve
hizmetlerin tiretimi, ikincisi ise bunlarin tiiketicilere satilmasidir. Bu durum en
komplike isletmeden en basit isletmeye kadar her isletme icin gecerlidir. Basta
teknoloji olmak {izere, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik alanlarda yasanan gelismeler

tiretime belirli diizeylerde uzmanlagsmay1 getirmis ve bu uzmanlasma iiretim ile
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tiikketim arasinda birtakim agikliklarm olusmasma neden olmustur. Ornegin (Alabay,

2010: 215-217);
- Uretim ile tiiketim arasinda ZAMAN acisindan agiklik dogmustur.
- Uretim ile tiiketim arasinda YER agisindan agiklik dogmustur.
- Uretim ile tiiketim arasinda MULKIYET agisindan agiklik dogmustur.

Uretim ile tiiketim arasmndaki bu agikliklarin nasil kapatilacagi sorusu,
pazarlamanm isletmelerde dnemli bir isleve sahip olmasmi saglamistir. Ozellikle
kitlesel Uretimle tretilen Urtnlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi, ancak
pazarlama faaliyetleri sonucunda gerceklestirilebilmektedir. Uretim ve pazarlama
faaliyeti, mal ve hizmetlerin ihtiyaclar1 tatmin etme giicii olarak adlandirilan fayday1
yaratmaktadir. Faydanin dort temel ¢esidi vardir; Sekil, zaman, yer ve miilkiyet. Bu
faydalardan sekil faydasi dolayli olarak pazarlamanin konusuna girmektedir.
Pazarlama boliimiinden gelen bilgiler bir liriiniin sekil ve goriiniis 6zelliklerine etkide
bulunabilmektedir. Zaman, yer ve miilkiyet faydalar1 ise dogrudan dogruya
pazarlama tarafindan yaratilirlar. Zaman faydasi ihtiya¢ duyulunca kullanilmak tizere
mallar stoklanmasi ile yer faydasi pazari olusturan ¢esitli bdlgelere mallarin
ulagtirilmasi ile miilkiyet faydasi ise mallarin sahiplik degistirmesi yani tiiketiciler
tarafindan satin alimmasi ile saglanir. Bu nedenle pazarlama faaliyetleri ekonomik
sistemleri ne olursa olsun tiim ekonomilerde yerine getirilmesi gereken bir faaliyet

tirtidiir (Odabas1 ve Baris, 2007: 124-128).

Pazarlama kavrami, miisteriye yonelik bir isletme felsefesi olup, orgiitsel
hedeflere ulagmada miisteri tatminini vurgular. Bu felsefeye gore isletmeler tiim
amaglarmni, miisterilerin ihtiyag ve beklentilerini tespit ederek, mal ve hizmet
dretimlerini bu eksen iizerinde gerceklestirebilme noktasinda yogunlastirmaktadir

(Baysal ve Aka, 2013: 85-86).
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Pazarlama, giderek isletmeleri stratejik birer birim haline getirerek "gelecegi"
yaratabilmektedir. Boylece pazarlama, tliketici/miisteri, hatta toplum ihtiyaglarinin
tespitine ve bu ihtiyaglara uygun mal ve hizmet gelistirmeye, isletme i¢ sisteminin
koordinasyonuna katkida bulunmaya, toplumun ihtiyag ve beklentilerini tatmin
suretiyle isletme amaclarimi basarmaya doniiktiir. Boylesi bir basar1 i¢in pazarlama
kelimesinin kavramlastirilmasina ve bunun bir zihniyet olarak benimsenmesi ve

gelistirilmesine ihtiya¢ vardir (Barutgu, 2008: 103-105).

Gelisimsel siire¢ itibariyle bakildiginda klasik pazarlama anlayisinda isletme,
iiretim ve iirlinler merkezde yer alirken giinliimiiz itibariyle postmodern bir gériiniim
arz eden pazarlamanin merkezinde tiiketici ve tiiketici davranislarina gore rekabet
etme anlayist yer almaktadir denilebilir. Bu agidan degerlendirildiginde 20. yy.
baslarindan itibaren bir gergeklik olarak kendini gdsteren postmodern pazarlamanin

temel soylemi ve yaklasiminin tipik 6zelliklerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir;

- Genel gecerlilik iddiasin1 tasiyan onermeler yerine duruma ve kosulara
gore esnek ve uyarlanabilir yargilara 6nem verilmesi (Babacan ve Onat, 2002: 12-
13),

- Soylem, bilgi kaynaklari, hedef secimi ve stratejilerde parcalanma ve
degisime acik olunmasi, c¢esitlilik, farklililk ve yargisal yaklasimlardaki etkili
faktorlerin benimsenmesi ve bunlara uyum saglanmasi, kesin dogrular yerine yoruma

acik, esnek ve farkli segeneklere agik olunmasi (Odabas1 2004: 16-17),

- Statilkoya bagli, kat1 kuralci, bicimci, sabit fikirli, degisime direngli,
yenilikten korkan, inovatif kapasitesi zayif/olmayan, yapici elestiri ile g¢atigma

arasindaki farki kavrayamayan, farkliliktan korkan vb. tutumlarin tiimiiyle

reddedilmesi (Tekin ve digerleri 2014: 226-227),

- Piyasa ve tiiketici hakkinda her tiirlii bilgiye acik olan, bu bilgiyi vizyoner
bakisla yorumlayarak stratejiler gelistirilmesi, pazarlama hedefleri ve isletme

c¢ikarlari ile toplumsal faydanin entegre edebilmesi (Kotler, 2003: 84-86),
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- lliskisel temaslara ©onem veren, miisteri iliskilerini yonetebilen, dis
miisteriler kadar i¢ miisterilere de 6nem veren uzun donemli genis bir bakis acisina

sahip olunmasi (Tekin ve digerleri 2014: 226-227),

- Kiiltiirel, ekonomik, politik, teknolojik ve sektorel degisim ve gelismelere
uyum saglayabilen, ayn1 zamanda bunlar1 bir rekabet araci olarak gorerek bunlara

gore pazarlama yonetimine yon verebilmesi (Kotler, 2003: 84-86),

- Hedef pazar anlayisinda marka, kurumsal itibar, kurumsal imaj, pazar
hiicresi, nis yapilar vb. gibi alt diizeylerin farkina varilmasi, seklinde bir siralama ile

cevrelenebilir (Kotler, 2003: 84-86).

Elbette postmodern pazarlamanin kapsami ve derinligi anlaminda tasidigi

“post” veya “post-striiktiiralist”3

anlami itibariyle ¢ok daha fazladir. Bu nedenle
postmodern pazarlama, genel hatlar1 ile bir yaklagim, algilama ve degerlendirme
bi¢cimi olarak goriiliirken diinyaya dair olgular bir sistem igerisinde ele alinmaktadir
(Odabas1 2004: 15). Wagner (1996: 253-255)’¢ gore postmodern diisiince aslinda
uyuma, degisime, cesitlilige, farkli bakislara yer vermeyen anlayislara karsi bir
durustur. Buna karsin, yenilik¢i diisiinlise firsat verdigi ve kalip yargilara meydan
okudugu4 icin konumunu gii¢clendirmekte ve pekistirmektedir. Postmodern bakis
acisina gore pazar ve pazarlama stratejilerinin ortaya konulmasi ve bunlarin

uygulanmasinda Cizelge 1.1°deki gibi bir yaklagim Onerilebilir.

®  Ferdinad de Saussure'iin ( 1857-1913) lengiiistik arastirmalarina degin geriye giden Striiktiiralist

ya da yapisalcl diisiinceye gore, dil, anlam ve kavrayislarda “6nceki” ya da “var olan” 1n iizerine
eskisinden beslenerek yeni anlamlar yiiklenmesi ve bu sekilde bir kavram veya olgunun igeriginin
derinlestirilmesi ve genigletilmesidir (Tunali, 1998: 95).

4 Modernist bakis agisina bir tepki olarak ileri siiriilen Postmodernizmi ortaya ¢ikaran nedenler

modernizme yoneltilen elestiriler bunlar1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir; “1) Modernizmde birey
ve toplum ozellikle bilim, akilcilik ve teknoloji tarafindan yonlendirilir. Bu agidan bakildiginda
kiiltiiriin es degerdeki etkisinin goz ardi edildigi soylenebilir. 2) Modernizmin maddi gelisme ile
onerdigi idealize edilmis diizen ger¢eklesmemistir ve hala yoksulluk kosullari, insanligin dertleri
stirmekte ve su¢ isleme yasamimizin 6nemli bir 6gesi olarak goriilebilmektedir. 3) Modernizm,
diinyayr basit bigimde ikiye ayrilmis gruplandirmalara indirger. Ozne/obje, erkek/kadin,
iretici/tiiketici, kiltiir/doga gibi. Ancak her seyi kategorize etmenin gergekleri tam agiklayamadigi
ortaya ¢ikmistir. 3) Modernizmin paradoksu ve tutarsizligi, gegerlilik ile idealligin baglantisizligidir.
4) Sanat ve mimarlik alanlarinda modernist durum ¢ok zorlayici ve baskict bulunur. Ciinkii temel
onem akileilik, fonksiyonelcilik ve evrensellige verilmektedir” (Odabasi 2004: 18).
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Cizelge 1.1. Pazarlama Stratejilerinde Postmodern Yaklasimin Uygulanmasi

POSTMODERN PAZAR PAZARLAMA
OZELLIK UYGULAMALARI STRATEJILERI

Aciklik/Hosgorii Iletisim araglar ile pazarlama Esnek ve uygulamaci

pazarlama

Ust-Gergeklik Olusan pazarlar degil, Temalastirma ve benzetim
yapilandirilmis pazarlar.

An’n Siirekliligi Tiiketicilerin benzetimleri olan Kendi i¢ine donerek
tercihleri “simdi”, “burada” biitiiniiyle adanma
pazarlari

Zitliklarm Birlikteligin Brikolaj Pazarlar Imaj parcalanmalar

Parcalanmasi ve Pargalanmis pazarlar Imaj kiimeleri

Adanmighigm kaybi Turistik Pazarlar Gorsel etkinlikler pazari

Oznenin Merkezligini Pargalanmis benlikleri olan Siirekli imaj olusturma

Kaybetmesi tiiketiciler

Uretim ve Tiiketimin Yer Bireysellesmis pazarlar Pazarlarin bozulmasi ve

Degistirmesi Uretici pazarlari tekrar yapilandirilmasi

Siire¢ pazarlama

Stil ve Bigime Onem Marka yerine imajin Imaj (ya da marka

Verme o6nemsendigi pazarlar pazarlamasi)

Kaos ve Diizensizligin Kaygan Pazarlar Pazarlamanin

Kabulii giiclendirilmesi

Kaynak: Firat ve Shultz, 1997’den uyarlanmustr.

Cizelge 1.1°de goriildiigli iizere postmodernizm igerdigi anlam itibariyle
mevcut duruma uyum saglama ve gelecege dair vizyon ortaya koyabilmek {izere
isletmeler i¢in ideal bir yaklasim bi¢imi olarak kabul edilebilir. Postmodern
pazarlama unsurlar1 baglammda degerlendirilebilecek egilimler ise Iliskisel
Pazarlama (Relationship Marketing), Gerilla Pazarlama (Guearilla Marketing),
Etkilesimli Pazarlama (Viral Marketing), Yesil Pazarlama (Green Marketing), Veri
Tabanli Pazarlama (Data Base Marketing), Agizdan Agiza Pazarlama (Word Of
Mouth Marketing- WOMM) olmak iizere genel bir ¢ercevede 6zetlenebilir (Ozgoren
ve Karabiyik, 2010: 7; Bakirtas, 2013: 2; Tekin ve digerleri, 2014: 228).

Postmodernizmi, modernizmden ayiran Ozellikler siralanirken, tiiketicinin
pasif konumdan c¢ikartilip, aktif konuma getirilmesine 6zellikle vurgu yapilmaktadir.
Bu durum postmodern tiiketicinin 6zelliklerinin de farkliligini da vurgulamaktadir.
Postmodern tiiketicinin temel farkliligi, sembolleri ve imajlar1 hem tiiketen hem de
tireten aktif durumu olup kiiltiir, yasam bi¢imi, aligkanlik, statii, ihtiyaglarmin niteligi

vb. gibi faktorlerden etkilenmektedir. Postmodern pazarlama toplumdaki doniisiim
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ve degisimden etkilenmektedir. Bu kapsamda postmodern pazarlamanin hedefindeki
tiiketiciler klanlara boliinmiis ve nitelikler gosteren gruplara ayrilmistir. Bu gruplar
benzerlik gosterebilir ya da zitliklar da gosterebilir (Giines, 2016: 350). Dolaysiyla
Brikolaj Pazarlar® dahil olmak iizere her tiirden klanmn arz edilen iiriin veya stratejiye
gore isletme tarafindan tespit edilmesi ve buna hedeflemelerin yapilmasi
gerekmektedir. Bu konuda Cova ve Cova (2002), Klan Yoncast® adini verdikleri ve
klanlarin belirlenebilmesinde kullanilabilecek Sekil 1.1°de gosterilen iki boyutlu bir

model dnermistir.

Hayali  Soyut Eksen
A

TREND

< »

»
Kurumlar
Somut Eksen

Durumlar RITUELLER YERLER

GUNLUK
YASAM
AALIYETLERI

Giinliik yagam

i
|

v

Sekil 1.1. Klan Yoncasi
Kaynak: (Cova ve Cova, 2002: 15).

Modele gore klanlarin niteliklerinin  belirlenmesinde kullanilabilecek
boyutlardan birincisi yatay yani somut eksen {izerindeki unsurlar fiziksel nitelikteki

kanitlardir. Klan iiyelerinin ritiieller i¢in bir araya geldigi anlar, fiziksel toplanti

> Brikolaj Pazarlar; “ben merkezli ve tercihleri benzerlik géstermeyen tiiketicilerden olusmaktadir.

Pazarlarin ¢ok kiigiik boliimlere pargalanmasi, postmodern pazarlamanin hizli ve yaratici olmasini
gerektirmektedir. Parcalanma, bir¢ok farkli stil ve formun kullanilmasini gerektirmektedir. Bunlar
ayni zamanda, postmodern tiiketicilerin farkli yasam stillerinin, davranislarinin ve ruh halinin
yansimalaridir. Uriinler hemen hemen ayn1 kalirlarken, tasidiklari imajin ve iletigimin cesitlenmesi ve
gozden gegirilip yenilenmesi zorunlulugu dogmaktadir. Kisaca, imaj iiriinii temsil etmemekte, imaj1
triin temsil etmektedir” (Berkdemir, 2009: 26).

6 Bazi kaynaklarda “Kabile Yoncasi” olarak da adlandirilmakta ayrica bu kavram topluluk

pazarlamasi kapsaminda incelenmektedir.
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alanlar1 ve sanal ortamlar fiziksel kanitlarmm elde edilebilecegi somut kurum ve
durumlardrr. Ikinci boyut; dikey ya da soyut eksende giinliik/rutin faaliyetlerin
gozlemlenerek bunlardan elde edilen veriler, toplumda etkili olan moda ve diger
egilimler/akimlar1 olusturmaktadir. Buna gore tiiketiciler bir iirlin veya marka
etrafinda toplanma davranislarinda grup davranisina yol agan yerellik, grup narsizmi,
dinsellik, 6z farkindalik vb. gibi modern Oncesi davranis, deger algisi, tutumlar
gostererek cografi konumdan ¢ikarak sadece kendi tercihlerine gore tiikketim
bigimleri, tutkular gibi olgular lizerinden tanimlanirlar (Cova ve Cova, 2002: 15-19).

Uslu-Divanoglu’na (2018: 440) gore “tiiketicilerin sosyalizasyon ve
davraniglar1 bir ya da bir grup marka etrafinda ger¢eklesmemekte aksine tiiketiciler
sosyallesmek i¢in ortak bir tiiketim eylemi ve davranisi etrafinda da bir araya
gelmektedir. Ortak tecriibelere ve duygulara sahip, ¢esitli markalar, triinler ve
faaliyetler yoluyla kolektif sosyal eyleme girisen bireylerin birbirleriyle 6zdeslesmesi
ile postmodern tiiketici topluluklar1 ortaya ¢ikmistir.” Bu yargiya gore postmodern

pazarlamada postmodern tiiketici topluluklar1 baslica hedeftir denilebilir.

Diger yandan postmodern diinya soyut ve somut olgular {izerinden gelisen
gorsel ve sembolik kiiltiiriin egemen oldugu bir diinyadir ve bu diinyada tiiketim
imajlari, hazlari, duygular1 vb. paketlenip piyasada tiiketiciye sunulmaktadir.
Gorselligin, algilarin, imge, sembol ve gostergelerin bu kadar 6nemli ve baskin
olmasi, tiriin ve hizmetlerin igerik degerlerinin geride kalmasima, goriintii, haz ve
duyularm &ne ¢ikmasina neden olmaktadir. Once imajlar iiretilip, sonra bunlari
temsil edebilen {iriinlerin olusturulmasi s6z konusudur. Kisaca, piyasada artik gecerli
olan iiriinleri temsil eden imajlar degil, imajlar1 temsil edebilen iiriinlerdir. Post
modern pazarlamanin esasi da bu imajlar1 temsil edebilen, tiiketici ile 6zdeslesebilen,
haz, moda ve igsel tatminler iriinleri arz ederek, tiiketim ve tiiketici i¢in her
durumuna gore uyarlanabilir olgular insa edebilmek ve bunlar iizerinden rekabet

edebilmektir denilebilir (Uslu Divanoglu, 2018: 440-441).

Yapilan agiklamalardan yola ¢ikarak uluslararasi pazarlama kavramina igerik

ve kapsam yoOniinden ¢ok boyutlu bir bakis acist ile yaklasmak miimkiindiir. Zira
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uluslararasi pazarlamada ¢agin 6ne ¢ikardig tiiketici tipolojisi ve piyasa kosullar1 ile

birlikte i¢ ve dis olmak iizere pek ¢ok degisken etkili olmaktadir.
1.3. Uluslararasi Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama kavrami hakkinda literatiirde ¢ok sayida farkli tanim oldugu
goriillmektedir. Ornegin iktisat¢ilara gore pazarlama yer, zaman ve miilkiyet
faydalarmin yaratilmasi faaliyeti olup pazarlama, mal ve hizmetlerin iretim ve
tilketimi arasindaki zaman ve yer farkimi giderir ve aralarindaki dengeyi saglar
(Mucuk, 2016: 4-6). Buna gore mal ve hizmetlerin el degistirilmesi ile de miilkiyet
faydasi yaratilmis olur. Ancak burada bahsedilen faydalar1 saglayan unsurlar,
pazarlama faaliyetlerinin sadece bir boliimiinii olusturmakta ve daha ¢ok satis

anlayisini yansitmaktadir (Yiikselen, 2017: 4-6).

Literatiirde pazarlama iizerine yapilmis ¢OK sayida tanim bulunmasindan
dolay1r kavramsal ¢esitlilige girmeden en ¢ok kabul goren Amerikan Pazarlama
Dernegi tarafindan (AMA-American Marketing Association)’ yapilan tanima yer
verilmesi uygun gorilmistir. AMA’ya (2013) gore gore pazarlama, pazarlama
kurumlarmin kendileri, ortaklari/hissedarlari, miisterileri ve toplumun her kesimi igin
deger yaratma yoluyla aligveris, teslim, temin ve iletisim faaliyetlerini kapsayan bir
biitlindiir. AMA’nin 1985 ve 2004 yilinda yaptig1 tanimlarda “kisisel ve Orgiitsel
amaglar” ve “ticari miibadele” vurgusu yer almakta iken giincel tanimda “toplum” ve

“deger” vurgusunun 6n planda oldugu ifade edilebilir.

Pazarlama anlayisindaki gelismeleri de dikkate alarak pazarlamani tanimi,
isletme, birey ve toplum i¢in deger yaratan, iliretim 0ncesinden satig sonrasina kadar
ki tim siireci kapsayan iretilen mal, hizmet ve fikirlerin fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitimini kapsayan, ayni1 zamanda bunlar1 planlayan ve stratejiler
gelistiren genis bir faaliyetler silsilesidir seklinde yapmak miimkiindiir

(Karafakioglu, 2012:1-2; Mucuk, 2016: 4-6). Pazarlamanimn gegmisi ve gelisimi tarihi

! AMA, belli donemler itibariyle pazarlamanin tanimini giincellemektedir. Son tanim 2013 yilinda

yapilmaistir.
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stirecte ¢ok daha geriye gitmekle birlikte, uluslararasi pazarlama kavraminin gelisimi
oldukca yeni sayilabilir. Tarihte iilkelerin birbirileri arasinda yaptiklar1 ulus asiri
ticari faaliyetler eski olmakla birlikte isletmelerin ¢ergevesi belirlenmis, standartlar
olan, kuralli ve sistematik sekilde uluslararasi pazarlamaya yonelmesi 1960’h

yillardan itibaren baglamistir denilebilir (Galbraith, 2010: 37-41).

Uluslararast pazarlama, sanayilesme sonrasinda artan i3 bolimii ve
uzmanlagmaya bagl olarak gelisen teknik kapasite ve tiretim fazlasinin pazarlanmasi
baglaminda gelisme gostermistir. Uluslararast pazarlamanin ilk 6rnekleri 18.
yiizyilda Avrupa ile ABD arasindaki ticarette goriilmiistiir. 1960’11 yillardan sonra
kurumsal, kuramsal ve yapisal normlar1 sekillenmeye baslamis (6rn. Uruguay Raund
ve sonrasinda DTO’niin (1995) kurulmasi, yeknesak kurallar vb.), 1980’lerden
itibaren yiikselise gecmis, Soguk Savasin bitimi ve kiiresellesmenin etkisi ile birlikte
giinimiizdeki halini almistir denilebilir. Bagka bir deyisle ¢agimizda Merkantilist
donem® harig “yeni ve yiikselen ticaret sermayedarligi” uluslararasi pazarlama
kavramu ile tiim diinyadaki isletmeler igin gegerli hale gelmistir (Galbraith, 2010: 37-
41; Huberman, 2014: 128-129; WTO®, 2018).

Uluslararas: pazarlamay1 diger disiplinlerden ayiran temel 6zellik, bu tiir
faaliyetlerde goriilen karmasiklik ve gesitliliktir. Ciinkii milliyet ve mense farkindan

kaynaklanan kiiltiir; uluslararasi ticaretin yeknesak kurallarindan kaynaklanan yasal

8 Merkantilistlerin  (yaklasik 1450-1750) altm  ve zenginlik anlayisma bagh olarak

gerceklestirdikleri “somiirge” faaliyetleri uluslararasi pazarlama olarak literatiirde yer almamaktadir.
Ingiliz-Hollanda ekolii sémiirge anlayisi olan ve iilke diginda menfaat temininde tiiccarlarin tamamen
Ozgiir kabul edildigi birinci okul Merkantilizm, nihai {iriin satisiyla degerli maden stokunu artirma
politikasim savunmustur. ikinci okul, Fransiz Merkantilizmi olan colbertizmi Ingiliz ve Hollanda
Merkantilizmi’ne gore daha az tiiccarlarm tekelinde kalmistir. Ciinkii Colbertizm’de Fransa’daki
kosullardan dolay1 devlet destegiyle bir sanayilesme s6z konusu olmustur. Ugiincii Merkantilizm
okulu Alman ekolii olan kameralizm’de 6zel sartlardan dolay1 tipki Colbertizm gibi daha devlet¢i bir
merkantilizmi savunmaktadir. Dérdiincii Merkantilizm c¢esidi olarak Ispanyol ve Italyan okulu
gosterilmektedir. Fakat altin1 6nemle ¢izmek gerekmektedir ki; bu okul nihai iiriin satigindan dis
ticaret fazlasi yaratma seklinde alt1 gizilebilecek klasik Merkantilizmden en ¢ok uzaklasan okul
olmustur. Bu okul ortagag imparatorluklarinin ekonomik siyasetlerinin bir geregi olarak dogrudan
degerli maden girisini tesvik etmesi agisindan Habsburg ve Avusturya Macaristan Imparatorlugu gibi
iilkelerin yikilmasinda payi olan bir iktisadi bakis acisina sahiptir (Kazgan, 1997: 38-39; Boz, 2012:
83-84; Yilmaz, 2010: 5-6).

®  The World Trade Organization (WTO); Diinya Ticaret Orgiitii.
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ve idari siire¢ (glimrik, tarife, kurallar vb.); dolasim (transfer, sinir 6tesi operasyon,
vb.) ve uluslararasi uygulamalardan kaynaklanan prosedirler (¢evre faktorleri,
biirokrasi, belgeleme vb.) seklinde uzun bir farklilik listesi sayilabilir. Dolayist ile
uluslararasi pazarlama, uluslararasi gevresel etkiler baglaminda ekonomik, kiiltiirel,

politik etkilesim ile birlikte ele alinmaktadir (Ghauri ve Cateora, 2013: 8).

Uluslararas1 pazarlamanin hedefi ve miisterileri piyasa mal ve hizmet arz
eden isletmelerin kendi iilkesi disindaki iilke/iilkelerdir. Bu agidan bakildiginda
ulusal ve uluslararas1 pazarlama olma tizere iki baslikta degerlendirme yapilabilir.
Uluslararasi pazarlama siirecinde isletmeler farkli para birimleri, mevzuat, bankacilik
ve finansman sistemleri, dil, kiiltiir, politik vb. unsurlara goére siire¢ yonetmek
durumundadirlar (Best, 2013: 4). Bundan dolay1 ulusal pazarlama ile uluslararasi
pazarlama uygulama siiregleri arasinda birtakim farkliliklar s6z konusu olup bunlar

genel hatlar1 ile Cizelge 1.2°de gosterilmistir (Saran, 2002: 294).

Cizelge 1.2 Ulusal ve Uluslararasi1 Pazarlama Arasinda Farkhiliklar

Ulusal Pazarlama Planlamasi

Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

Sadece tek bir dil ve millet

Birgok dil, bir¢ok millet, degisik sosyal ve
kiiltiirel etki faktori

Nispeten homojen pazar yasasi

Parcal1 ve ¢ok cesitli pazar yasasi

Ulasilabilir veriler, kesin ve basit veriler

Veri toplamak son derece zor, yiiksek maliyetli

Siyasal etki faktorleri gbrece 6nemsiz

Cok sayida ve hayati dnem tasiyan siyasal etki
faktorii

Hiikiimet etkisinden nispeten bagimsiz

Ulusal ekonomi planlamasini ve hiikiimet
etkilerini kapsayan isletme kararlar

Bireysel isletmenin ¢evreye etkisi

Biiyiik isletme yiiziinden yiiksek oranda sekil
degisikligine ugrayan cevre

Nispeten duragan bir isletme ¢evresi

Bircogu halen son derece hareketli olan ancak
ayn1 zamanda yiiksek kazang olanagi taniyan ¢ok
seyrek cevresel durum

Homojen bir finans iklimi

Muhafazakar 6zellikten enflasyonist 6zellige
kadar ¢ok ¢esitli finans iklimleri

Tek bir para birimi

Denge ve satin alma giicii agisindan farkli para
birimleri

Oyunun kurallar1 net ve anlagilir

Oyunun kurallar1 farkl degisken ve kesin degil

Yonetim sorumluluk almaya ve finansal
kontrol yontemlerini uygulamaya aligkin

Yonetim Cogu zaman 6zerk biitgesi ve diger
kontrol araclar1 konusunda yeterli bilgiye sahip
degil

Kaynak: (Saran, 2002: 295-296’dan akt. Giinel, 2016: 39).
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Cizelge 1.2°den aktarildigi iizere ulusal pazarlamaya gore uluslararasi
pazarlamanin temel farkliligi olduk¢a ¢ok sayida degiskenin yer almasidir.
Uluslararas1 pazarlamada isletmeler uyguladiklar1 triin, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma faaliyetlerini hedef olarak sectikleri kitleye gore, kiiltiirel ve ¢evresel (i¢
ve dis) etkileri de géz Oniinde bulundurarak planlayip uygulamaya koyarlar. Bu
baglamda, isletmelerin pazarlama faaliyetlerine gore gecirdikleri uluslararasilagsma
stireci seviyeleri ulusal pazarlama, ihracat pazarlamasi, uluslararasi pazarlama,
cokuluslu pazarlama ve kiiresel pazarlama olmak iizere bes merkezde toplanabilir
(Aydin, 2007: 2-5). Uluslararas1 pazarlamada bahsedilen bu dort faktorle ilgili olarak
isletmeler iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma karmasinda her biri icin ayr1 ayri
stratejiler kullanmak durumundadir. Zira uluslararasi pazarlarn kendine 6zgi

dinamikleri bulunmaktadir (Brei ve digerleri, 2011: 265).

Uluslararas1 pazarlama isletmeler i¢in bir genisleme alani ve siireci olup
isletmenin uluslararasilagsma siirecini etkileyen bir¢ok faktér olmasindan dolay kritik
bir kararlar almasimi gerektirmektedir. Ornegin hedef pazarin ihtiyaclarmi karsilayan
ve istenen performansi saglayan uygun bir pazarlama karmasi gelistirilmelidir.
Uluslararasi pazarlamada kiiresel anlayisa dayali strateji gelistirilmesi bir zorunluluk
olmakla birlikte bunun da asil amaci, ulusal smirlarin 6tesindeki degisken ve

farkliliklar1 yonetebilmektir (Brei ve digerleri, 2011: 269-270).

Uluslararasi1 pazarlama siirecinde, dis pazara sunulan/sunulacak {iriinler, ev
sahibi ve kars1 iilke arasindaki farklar a¢isindan degistirilmeli ve uyumlastirilmalidir.
Ciinkii tek bir pazar ya da ulusal pazarlarda oldugu gibi gorece standardize bir strateji
uygulamak, uluslararasi piyasalarin heterojenliginden dolayr diinyadaki diger
miisterileri tatmin etmeyecektir (Vignali, 2001: 98). Bu nedenle, isletmelerin
pazarlama karmas1 adaptasyonu veya standardizasyonu i¢in uluslararasi pazarlardaki
en 1iyi stratejiyi iiretebilmesi gerekmektedir. Stratejilerinin standartlastirilmasi veya
uyarlanmasi karar1 bir isletme i¢in oldukc¢a 6nemlidir. Cilinkii kurulusun nasil ayakta
kalacagin1 dogrudan etkiler. Ancak yukarida da ifade edildigi gibi heterojenlik
nedeni ile islevselligi kanitlanmis, dogru oldugu ileri siiriilebilecek, genel gecer bir

stratejiden s6z edilemez. Bu noktada isletmelerin uluslararasilagsma kapasitesi,
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pazarlama performansi gibi faktorler devreye girmektedir (Ang ve Massingham,
2007: 8-10). Literatirde caligmalar1 bulunan bazi yazar ve arastirmacilarin

uluslararasi pazarlamaya dair yaptiklar1 se¢ili tanimlar agagida aktarimistir.

Uluslararas1 pazarlamanin nihai hedefi, bir isletmenin mal ve hizmetlerinin
birden fazla ilkedeki tiiketicilere veya kullanicilara kar saglamak i¢in
yonlendirilmesini  saglayan ticari faaliyetlerin gergeklestirilmesidir.  Ulusal
pazarlamanin uluslararasi pazarlamadan temel farki, pazarlama faaliyetlerinin birden
fazla iilkede gerceklestirilmesidir (Kozak ve Smyczek, 2015: 7). Uluslararasi
pazarlama, ulusal smirlarin disinda, kiiresel miisteri ihtiyaglarini karsilamak ve
kiiresel sartlar1 degerlendirerek rekabet avantaji saglayacak sekilde pazarlama
faaliyetleri arasinda bir esgiidiim yaratmaktir. Uluslararast mecralarda pazarlama
faaliyetleri ger¢eklestiren yapan bir isletmeni kaynaklarmi kiiresel firsat ve tehditlere
odaklamak zorunda oldugunu ileri siirerek uluslararasi pazarlamanin en biiyiik
farkinin  yonetilen faaliyetlerin genis kapsamli oldugunu belirtmektedirler

(Altinbasak ve digerleri, 2008: 3).

Uluslararast pazarlama, kiiresellesme ve ulusal ckonomileri uluslararasi
diizeyde entegrasyonu ile birlikte gelisen uluslararasi ekonomik iligkiler, liberallesme
ve isbirligi ilkeleri temelinde siirekli gelisen yeni ekonomik diizenin sonuglarindan
biridir. Diger yandan {iilkelerin makro diizeyde ihracat gelirlerini artirmak istemeleri,
kendi iilkesinde arz fazlasi olan ve pazarlama sahasini genisletmeyen isteyen
isletmelerin yonetsel kararlar1 ve pazarlama stratejileri, dis pazarlarin ¢ekiciligi

uluslararasi pazarlamanin baslica itici giicii olmustur (Kozak ve Smyczek, 2015: 6).

Genel bir yaklagimla uluslararasi pazarlama bir igletmenin iilke sinirlari
disindaki tiiketici ya da kullanicilara yonelik mal veya hizmetlerin akisini yoneten bir
isletme faaliyeti tiridiir (Bradley, 2002: 11). AMA’ya (Amerikan Pazarlama
Birligi) gore uluslararasi pazarlama, orgiitsel hedefler kapsaminda birden ¢ok iilkede,
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin tanitilmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitilmasi amaciyla icra edilen bir siiregtir (Karaxha ve Kristo, 2015: 46).
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Uluslararas1 pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin ulusal sinirlarin Gtesine
yonelik olarak gelistirilip uygulanmasidir. iletisim ve ulasim teknolojisindeki
gelismeler, isletmeleri mamullerini i¢ pazar yaninda, yabanci sinirlart iginde de
satmalar1 hususunda giiglendirmistir. i¢ pazarin yanmda en az bir yabanci iilkede de
faaliyet gosteren bir isgletme uluslararasi pazarlamaya girismis olmakta bdylece
pazarlamanin birden fazla iilkede yapilmasi durumu ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk,
2014: 281).

Uluslararasi pazarlama, yoneticilerin mallar1 ve hizmetleri uluslararasi bazda
pazarlamak icin kiiresel planlar hazirladiklari, iriinlerin piyasa arz edilmesinde
birgok iilkede hedefleri olan ve konumlandirma siireglerinde karmasik yontemlerin
kullanildig1 bir fenomendir (Fredrickson ve digerleri, 2003: 365-366). Uluslararasi
pazarlama, ulusal sinirlar1 asan pazar konusunda bilgi edinme, mamul gelistirme,
fiyatlandirma, dagitim ve gelistirme etkinliklerinin bir veya daha ¢ogunun
uygulanmasi olup uluslararasi pazarlama, tiim islevlerin bir¢ok iilkelerde
uygulanmasini kapsamaktadir. Bundan dolay1 uluslararasi pazarlama, ulusal sinirlar1

asan bir pazarlama uygulamasidir (Ozcan, 2000: 1-2).

Bir yonetim fonksiyonu olarak orgiitsel amaglara ulasmada 6nemli bir nokta
olan uluslararasi pazarlama, bu amaglara ulasmay1 saglayacak degisimleri
gerceklestirmek {izere mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin olarak birden ¢ok iilkede yapilan planlama ve
uygulama siirecidir (Akat, 2008: 1). Uluslararasi pazarlama, kisisel ve orgiitsel
amaglara ulastirmay1 Saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere mallarn,
hizmetlerin ve fikirlerin iretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi
eylemlerini igeren planlama ve uygulama siirecinin uluslararasi alanda

yurtitiilmesidir (Ecer ve Canitez, 2006: 5).

Uluslararasi pazarlama, iiriin, hizmet ya da fikirlerin sadece iilke sinirlari
disma ¢ikmakla kalmayip ayni zamanda bir planlama siirecinin varligi da ortaya
koymaktadir. Kisaca konunun yonetsel niteligi de bulunmaktadir. Bu agidan

bakildiginda uluslararasi pazarlamanin yonetsel fonksiyonlar1 ve yonetsel islevleri ile



25

de degerlendirilmesi gerekmektedir (Varly, 2005: 19). Dolayisiyla uluslararasi
pazarlamada etkili olan kiiltiirel degisim, kiiltiirel farklilasma wve uluslararasi
pazarlara uyum cabalar1 hukuksal bilesenler, giimriik mevzuatlari, degisen para
birimleri, dil faktorii uluslararasi konjonktiirel dalgalanmalar, kiiresel ekonomik
durum, politik degisimler, begeniler, tutumlar ve inanglar gibi bircok konuda
yonetsel diizeyde ele alinmasi gereken konulardir (Varli, 2005: 19; Akat, 2008: 2-3).
Bahsi gecen konular uluslararasi pazarlama karmasma yonelik stratejilerin

gelistirilmesinde oldukca 6nemlidir.

Uluslararas1 pazarlama ile ulusal pazarlama arasindaki en belirgin farklilik,
uluslararast pazarlama eylemlerinin, bir ya da birden ¢ok yabanci {ilkede
yiiriitiilmesinden ve her tilkenin birbirinden farkli ¢evre faktorlerine, kuramlara ve
pazarlama uygulamalarma sahip olmasidir. Yani farkli olan, iginde calistiklari
ortamdir. Uluslararast pazarlamacmin misterileri kendi ilkesinin disindaki bir
iilkede veya tilkelerdedir. Dolayisiyla, pazarladig: iiriin veya hizmet en azindan iki
devlet arasmnda sinir gegmek ve dolasmak durumundadir. Sinir1 gegmek ise degisik
para birimleri, giimrilk mevzuatlari, yasalar, bankacilik sistemleri, dil ve kiiltiirler,
ekonomik ve politik sistemlerle karsilasmak demektir (Varli, 2005: 19; Akat, 2008:
2-3). Uluslararas1 diizeyde calisan pazarlamacilarin Karsilastigi 6zel durumlar ve
kontrolii disindaki gelisen siirecler ulusal pazari hedefleyen pazarlamaciya gore
oldukga ¢ok sayida ve karmasiktir. Dogal olarak bu durum uluslararasi pazarlamay1
da ¢ok karmasik kilar ve s6z konusu karmasiklig1 orataya ¢ikaran nedenler de i¢ ve

dis ¢evre faktorleridir denilebilir.

Diger taraftan uluslararasi pazarlama, ashinda uluslararasi ve ¢ok uluslu
isletmelerin pazarlama faaliyetleri olarak da tanimlanabilir (Karafakioglu, 2000: 10).
Genellikle ¢ok uluslu ve uluslararasi isletme terimlerinin esanlamli olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Ancak bu terimler birbirine yakin olmakla beraber farkli
ozellikler gostermektedir (Dinger, 2000: 48-50; Akben, 2008: 6). Bu iki kavram
lizerinde tanimlama bakimindan bir uzlasma olmamakla birlikte genel olarak
cokuluslu ve uluslararasi isletme kavramlarini su sekilde agiklamak miimkiindiir

(Aktan ve Vural, 2011: 5-6; Reyhan ve Mutlu, 2012: 398-399). Soyleki ikiden ¢ok
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iilkede baglh isletmeleri araciligiyla gelir yaratict yatirim ve iiretim faaliyetlerinde
bulunan, isletme varlik bitiinliigiinii evrensel diizeyde ilgilendiren konularda karar
alma ve uygulamada merkezilesmis, tist diizey yoneticileri karar ve davraniglarinda
milliyet¢ilik  ilkelerinden uzaklasmis goriinen ve ekonomik faaliyetlerinde
biitiinlesmis isletmeler toplulugudur. Uluslararas: isletme ile ikiden ¢ok iilkede
faaliyet gostermekle birlikte bu isletmelerin belli iilkede merkezi idare birimi

bulunur, ancak belli bir {ilke mensei tasimaktadir.

Isletmelerin yapisinda oldugu gibi uluslararasi pazarlama ve uluslararasi
ticaret kavramlarmm da birbirlerinden ayrilmasi gerekmektedir. Genel olarak
uluslararas: ticaret, teorik anlamda Klasik Tktisat Okulu’nun temsilcisi olarak kabul
edilen Adam Smith’in “Uluslarin Zenginligi” isimli eserinde ele aldigi1 teoriye
dayanmaktadir. Iktisat disiplinin ¢alisma alaninda yer bulan uluslararasi ticaret
teorisinde serbest dis ticaretin ve uluslararast uzmanlagmanin durumu ve yararlari
vurgulanmaktadir. Bu kapsamda uluslarin karsilastirmali iistiinliikleri mukayese
edilerek her bir ulusun kendi uzmanlik ve {stiinlik durumuna gore ithalat veya

ihracat politikalar1 gelistirmesi Onerilmektedir (Yiksel, 2011: 200).

Uluslararasi ticaret, mallarmm ve sermayenin ulusal sinirlar disma akis1 ile
ilgilidir ve konularin analizinde odak noktasi O0demeler dengesi ve kaynak
transferlerinin sinirlar 6tesine akisini etkileyen ticari ve parasal sartlardir. Bu genel
iktisat yaklagimi, isletmelerin pazarlama c¢abalarina 6zel bir ilgiyi ihmal eden, ulusal
diizeyde bir “makro pazar” goriintiisii ortaya koymaktadir. Uluslararasi pazarlama ise
daha ¢ok belli bir alana odaklanmis “mikro diizeyde pazarlarla” ilgilidir ve analiz
birimi olarak “bir igletmeyi” ele alir. Burada analizin odak noktasi, bir iriiniin tilke
disinda nasil ve neden basarili/basarisiz oldugu ve buna yol agan etkenlere gore

pazarlama ¢abalarmin sonucu ne sekilde etkiledigidir (Mucuk, 2016: 283).
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1.4. Uluslararasi Pazarlamanin Onemi

Uluslararast pazarlama, teknik ilerlemeler, tiiketici gereksinimindeki
degisimler, mallarin/hizmetlerin tiretimindeki artis, uluslararasi ticaret ve iilkeler
arasindaki ekonomik iliskilerdeki diger gelismelerle birlikte 1960’11 yillardan itibaren
onem kazanmaya baslamistir. Ulkeler arasindaki uzmanlasma ve iiretim arzi,
uluslararasi ticaretin gelismesini saglayarak ulusal ekonomilerin diinyaya daha fazla
entegrasyonunu tesvik etmistir. Ornegin elinde dogal kaynak olanlar (petrol, maden,
dogal gaz vb.) ile teknoloji (makine, otomotiv, endiistriyel iirtinler vb.) olanlar
arasinda ticaret daha akigskan hale gelmistir. Bu kosullar altinda, farkl tilkelerdeki
isletmeler iriinlerin arz miktarmi arttirmis ve uzmanlik diizeylerini derinlestirmis,
boylece dis pazarlardaki ticari faaliyet i¢in daha elverisli kosullar aramaya
baslamiglardir. Bu arayis ve gelismeler uluslararasi pazarlamanin baslica itici faktori
haline gelmistir. Diger yandan diinyadaki ekonomik ve siyasal gelismeler, soguk
savasin sona ermesi, liberalizasyon, kiiresellesme, uluslararasi ekonomik oOrgiitler,
ekonomik paktlar, uluslararasi ekonomik iligkilerdeki olumlu degisimler, uluslararasi
pazarlamanin &niinii acan ve tesvik eden diger gelismeler olmustur. Isletmeler igin
uluslararas1 pazarlamay1 tesvik eden ve Onemini artiran temel faktorler genel

hatlariyla asagida siralanmistir (Kozak ve Smyczek, 2015: 5-6);

- Yasam standartlarindaki gelismelere baglh olarak dayanikli tiiketim

mallarma olan talebin artirmasi,

- Yerel pazarlarda talebin doygunluk egilimi gostermesi ve buna karsin

alternatifler gelistirilebilmesi,

- Isletmelerin yeni pazarlara agilarak daha fazla kar ve katma deger elde

etme arzusu,

- Uluslararas1 ekonomik igbirliklerinin artis1 ile birlikte yeni firsat ve

pazarlardan pay almak,
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- Pazarlama altyapisi ve yontemlerindeki gelismelerden yararlanarak

piyasada daha fazla etkili olma istegi,

- Gumrik ve uluslararasi ticari diizenlemelere istinaden farkli ulkelerde

farkl tiikketici davraniglaria hitap edebilme olanaginin elde edilmesi,

- Mal ve hizmet iretiminde, uluslararast ortaklik veya isbirlikleri

firsatlarindan dogan olanaklardan daha fazla yararlanma istegi,

- Uluslararas1 ticari mevzuat diizenlemelerinde yeknesak ve standardize

diizenlemeler ile birlikte ortaya ¢ikan kolayliklardan yararlanabilmesi,

- Uluslararas1 pazarlama ile elde edilen genis pazar sahasi ve rekabet

avantajlarindan yararlanabilmesi,

- Pazarlama karmasinda ¢esitlendirme ve farklilastirma olanaklarinin daha

fazla olmasi,

- Bankacilik ve finansman yoOntemlerindeki gelismelerin  getirdigi

firsatlardan ve tesviklerden yararlanabilmek.

Uluslararas1 pazarlama, ana hatlariyla bir isletmenin hedef pazar se¢imi,
yonetsel kararlar1 ve wuygulamalarinda wulusal smirlarmi asan faaliyetlere
yonelmesidir. Yonetsel kararlar bakimindan uluslararas1 pazarlama, dis pazarlara
odaklanmis ve bu pazarlara mal ve hizmetlerin en uygun sekilde yerlestirilmesini
amaglayan igletme yonetimi felsefesi veya yaklagimidir (Horska 2007: 103).
Uluslararast pazarlama faaliyetleri isletme ve tiiketiciler bakimindan iki ydnlii
firsatlar ortaya koymaktadir. Isletmeler igin mevcut i¢ pazardan ¢ikarak yeni firsatlar
elde etme ve Kkarli pazarlara erigim, tiiketiciler i¢in ise ekonomik, kaliteli ve ¢esitli
mal ve hizmetlere erisim i¢in avantajlar sunmaktadir (Czinkota ve Ronkainen, 2012:
190-191).

Genel olarak degerlendirildiginde diinyada gelismis ve gelismekte olan

tilkeler, gayri safi hasilay1 artirmak, iiretimde kullanilan ara mallar1 ithal etmek ve
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katma deger yaratarak ihracat yapmak iizere isletmelere kamusal destek ve tesvikler
vermektedir. Ornegin Tiirkiye’deki ihracatci isletmelere, Katma Deger Vergisi
(KDV) istisnas1 basta olmak iizere pek ¢ok iiretim ve finansal tesvikler tahsis
edilmektedir (Yiiksel, 2011: 10; KTO, 2016: 21).

Giinlimiizde pazarlar, ulusal smirlarin artik tek basina bir sey ifade etmedigi
kiiresel bir kdy konsepti goriiniimiindedir. Piyasalar kiiresel olarak genislerken,
isletmelerin ve pazarlamacilarin da uluslararas1 pazarlamaya katilmalar1 bir
zorunluluk haline gelmistir. Ulusal pazarlar1 hedeflemis pazarlamacilar ile
uluslararas1 pazarlamacilarin amacglar1 ve temel islevleri esasen benzerdir. Bu
benzerlik ise rekabet etme, yeni pazarlar bulma, firsatlardan yararlanma, hedefleri

gerceklestirme vb. seklinde kabul edilebilir (Fredrickson ve digerleri, 2003: 365).

Ulusal veya yerel pazarlarda isletmeler i¢in var olan firsatlar doygunluk
nedeniyle daha smirli oldugu gibi biiylime baglaminda da daha yogun ve rekabetgi
bir ortamim ortaya ¢ikardigi engeller s6z konusu olabilmektedir. Ayrica ulusal
pazarlar gorece homojenize bir yapida oldugundan farklilastirma yoluyla rekabet
etme alani dar kalmaktadir. Uluslararasi pazarlamada ile farklilastirma basta olmak
lizere pazarlama karmasi elamanlar1 tarafindan hedef cografi bolge igin stratejiler
gelistirilebilir ve ayn1 zamanda yeni firsatlar elde edilebilir. Bundan dolayi isletmeler
bulunduklar1 iilke ve cografi smirlarn 6tesinde uluslararasilasmayi diisiinerek yeni

hedefler se¢melidirler (Johnson, 2011: 209).

Farklilagtrma konusunda Fredrickson ve digerleri (2003: 365-368)
isletmelere ve pazarlamacilara, daha biiyiik pazar pay: firsat1 sundugu gerekgesi ile
diinyanin gelismis ve gelismekte olan bdolgelerinde farkli {ilkelerin kriterlerine
pazarlama yapmalar1 konusunda daha biiylik sorumluluklar almalar1 gerektigini
onermektedir. Yazarlara gore uluslararas1 pazarlamayr 6nemli kilan bir diger temel
husus da sudur; yerel veya ulusal pazarlarla sinirli kalmasi durumunda isletmeler
rekabetci giic kazanamayacaklar ve katma degerli sonuclar elde edemeyeceklerdir.
Bundan dolay1 isletmelerin rekabeti siirdiirmek ve zamanin ilerisinde olabilmek i¢in,

yurtdisindaki hedef pazarlar1 kesfetmeleri ve kullanmalar1 baska bir deyisle ic
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siirlarin  6tesinde ortaya ¢ikan farkliliklart yonetmek tiizere kiiresel pazarlama

stratejileri uygulamalar1 gerekmektedir.

Uluslararast pazarlamay1 dnemli hale getiren bir baska husus ise kapasite
kullanimi ve iiretim siireci ile ilgilidir. Pek ¢ok degiskene bagli olmakla birlikte, eger
bir isletme yeterli kapasitesi bulunmasina ragmen bunu ulusal pazarlar i¢in tiimiiyle
kullanamiyorsa disa agilmak ideal bir secenek ve ¢6ziim olabilecektir. Diger yandan
mevcut kapasitesinin atil durumda kalan kisimlar1 aktive edildiginde optimum
dengeleme saglanabileceginden maliyetlerde diisiis elde edilebilecegi gib Olgek
ekonomisi uygulanabilecektir. D1s pazarlarda da riskler olmasina karsin i¢ pazarlara
gore daha standardize kurallar s6z konusu oldugundan alacak giivenligi'®, iiretim
planlamasi, tedarik kanallarinin olusturulmasi vb. yani kurumsallasmaya dogru bir
doniisim sdz konusu olabilecektir. Ote yandan i¢c pazarlarda bazen mevsimsel
etkiler, piyasa dalgalanmalari, temin ve bir takim siire¢ler bakimindan sorunlar
yasansa bile dis pazarlara ag¢ilmayi basaran isletmeler alternatif isletmeler kendilerine

yeni yollar ve ¢éztimler bulabileceklerdir (Kozlu, 2000: 29-30).
1.5. Uluslararasi Pazarlamanin Cevresi ve Kiiresel Doniisiim

1980’11 yillardan itibaren pek cok pazarlama yoneticisi ve akademisyenleri
uluslararasi pazarda hayatta kalma yontemleri konusunda goriisler ileri stirmiistiir.
Bu siiregte bahsi gecen gevreler igin Theodore Levitt’in “Kiiresellesme Teorisi”
temel karar verme ve metot gelistirmede basamak teskil etmistir. Levitt’e gore,
kiiresellesme, teknik, yontem ve teknoloji bakimindan diinyayr “proleter/emekgi”
hale getirmistir. Iletisim, ulasim ve seyahat, ticaret, uluslararas1 geciskenlikler vb.
bakimindan biiyiik 0Olgiide standartlagsmis tiiketici davranis bigimleri, kiiresel
pazarlarin ortaya ¢ikmasinda baslica etken olmustur (Monck, 2014). Kiiresel
pazarlarda yerini pekistiren ¢ok uluslu isletmeler, pazarlar1 kendi iiriinlerine gore
bi¢imlendirme giicline erigmistir. Bazi yiizeysel farkliliklar ve brikolaj pazarlar

disinda “diinya diiz” hale gelmistir (Fung, Fungi ve Wind, 2008: 25).

% Ornegin alacak sigortasi, akreditif, factoring, forfaiting, vb. gibi finansman ve alacak yénetimi

teknikleri ile gelecege dair planlama ve ¢oztimler gelistirilebilmektedir.



31

Kiiresel pazarlarin gelisim donemlerine bakildiginda genel olarak birinci
donem cografi kesifler (Kiiresellesme 1.0), ikinci donem sanayi devrimi
(Kiiresellesme 2.0) ve Ttgiincii donem de giinimiiz dijital (Kiiresellesme 3.0)

9511 ve

donemidir. Kiiresellesme 3.0 i¢in Fung, Fungi ve Wind, (2008: 28) “diiz diinya
“fabrika catilarinin uctugu” donem ifadesini kullanmaktadir. Yazarlara gore ¢ogu
fabrika artik diinyanimn her yerinden saglanan girdiler, isbirligi ve teminlerle (liglincii

ve dordiincii parti lojistik) liretime yonelmistir.

Giiniimiizde 6zellikle iireticiler basta olmak iizere, isletmeler ana faaliyetleri
disinda kalan, tedarik, tasima, depolama, bilgi akisi, kayit, ellecleme, paketleme,
stok, dagitim gibi bir¢ok faaliyeti baska isletmelere yaptirarak (dis kaynak kullanimi-
outsourcing) kendi ana faaliyet konularma odaklanmaya hiz vermislerdir. Bu sayede
hem iretim siirecinde yaraticilik ve kalite konularina daha fazla zaman
ayrrabilmekte, hem de toplam maliyetlerini azaltabilmektedirler (Keskin, 2006: 72-
73; Tiirksoy ve Tiirksoy 2007: 83).

Czinkota ve Ronkainen’e (2007: 191-198) gore kiiresel pazarlarda artik
temel strateji, bilgi tabanh lojistik aglarm yOnetilmesidir ve bu durum birinci
seviyede basar1 faktorleri arasindadir. Yazarlara gore kiiresel pazarlamada ti¢ asamali

bir model Cizelge 1.3’te gosterilmistir.

Cizelge 1.3 Kiiresel Pazarlamada U¢ Asamah Model

Diizey 1 Diizey 2 Diizey 3
Strateji Yerel Yeteneklerin Dis Pazarlar Hakkinda Bilgi, Kiiresel Operasyon
Gelistirilmesi Beceri ve Deneyim Gelistirme | Kapasitenin Olusturulmasi
Amag Dis Pazarlara Giris Dis Pazarlara Hazir Olma Cok Noktada Pazara
Yonelebilme
Yontem Hedefe Gore Esnek veya Coziim Ortakliklar: Gelistirme | Kiiresel Agda
Olgek Ekonomisi ve Is Aglar1 Insa Etme Sinerjilerden Yararlanma

Kaynak: (Czinkota ve Ronkainen, 2007: 191).

' Fung, Fungi ve Wind, (2008: 28), diinyanmn artik kiiresellesmede tamamen smirsizlastign ifade

etmek iizere “Diiz Diinya” metaforunu kullanmislardir.
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Uluslararas1 pazarlama uygulamalari, yasal/idari prosediirler, ekonomik,
politik ve kiiltiirel boyutlar olmak iizere dort ana noktada diinya pazarlarindaki ticari
hareketlilige yon vermektedir. Bununla birlikte diinya ekonomisi, uluslararasi ticari
faaliyetlere biiyiik devletlerin dogrudan miidahil olmas1 (Orn. ABD ve Cin ticari
miicadelesi), entegrasyon, bdlgesellesme, gilimriik bariyerleri ve kiiresellesme
egilimlerinden giderek daha fazla etkilenmektedir. D1s pazarlardaki rekabet ve firsat
ortami, bir¢ok isletme i¢in uluslararasi ticaret faaliyetlerine giris ve katilim icin
tesvik edici olmaktadir. Bir igletmenin uluslararasi pazar se¢cimi ve dis pazara giris
veya islemeyle ilgili kararlar1 (6rn. planlama, hedef tespiti vb.), tilkelerin ulusal
smirlarim1 asan pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi olarak tanimlanabilecek
uluslararas1 pazarlama stratejilerine dayanmaktadir. S6z konusu strateji ise dis
pazarlar odaklanmis ve bu pazarlara mal ve hizmetlerini en uygun sekilde arz etmeyi

amagclayan isletme yonetimi felsefesidir (Czinkota ve Ronkainen, 2007: 191-193).

Diinya ekonomisine yon veren faktorlerin gegmise gére daha karmasik hale
gelmesi, kiiresellesme, uluslararasilasma ve bolgesel genigsleme gibi siireglerin,
uluslararas1 iliskilerde ekonomi-politikanin odagina yerlesmesi, uluslararasi
pazarlamanin stratejik onemini ve isletmeler iizerindeki baskisini artrmistir. Bu
durum isletmelerin uluslararas1 pazarlama yolunda adim atmalarmi zorunlu hale
getirmistir. Isletmeler ii¢ ana sebepten dolay1 uluslararasilasmaya ydnelmek zorunda

kalmaktadir (Horska, 2014: 15);

- Birincisi; ulastrma ve telekomiinikasyon hizmetlerinde biiyiikk olclide
fiyatlarin diismesini saglayan teknolojilerin gelismesidir. Bu nedenle isletmeler bazi
tretim faaliyetlerini baska iilkelere tagiyarak iiretim maliyetlerini azaltabilme

olanagna sahipler.

- lkincisi; kiiresellesmeyle birlikte, uluslararas1 tarife engellerinin

kaldirilarak, ticaretin ve yatirimin biiyiimesine katkida bulunan uygulamalarin tahsis
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edilmesidir. Ornegin G. Kore Modelinde™ oldugu gibi iilkenin tiimii uluslararas1 bir
finans, liretim ve ticaret alani olarak planlanmistir. Bu da hem yerli hem de yabanci

isletmeler i¢in tesgvik edicidir.

- Ugiinciisii, siirekli degisim ve gelisme, kiiresel entegrasyon igin ek
tesvikler saglamustir. I¢ piyasaya ve 6lgcek ekonomisine bagimliliktan kagmmak iizere

saglanan bir takim tesvikler isletmeler i¢in cazip firsatlar ortaya koymaktadir.

Bahsedilen ii¢ temel faktoriin etkilerine bakildiginda uluslararasi iliskiler
disiplininde 6zellikle vurgulanan “bagimsizlik” ve “egemenlik” olgusunun pratikte
tam olarak karsilik bulmasima engel oldugu goriilmektedir. Zira gercekte, higbir iilke
kaynak yapisi bakimindan digerleri ile esit olmadigindan tam bir izole ve ithal
ikamasi olamaz. Bundan dolayr uluslararasilasma ve uluslararasi pazarlama
isletmeler i¢in bir zorunluluk haline gelmektedir. Ayrica diinya tarihinde daha 6nce
hi¢ bir zaman goriilmedigi kadar isletmeler; giiclii, ekonomik, teknolojik, endiistriyel,
politik ve demografik giicler, bir diinya ekonomik ve pazar sistemi yapisinin
kurulacag1 yeni bir kiiresel ekonomik diizenin temelini olusturmak ve paylasimda
bulunmak {iizere rekabet halindedir. Giiniimiizde kiiresel ticareti ve uluslararasi
pazarlamay etkileyen merkezlere bakildiginda bunlarin kendi arasinda bir bagimlilik
iliskisi igerisinde oldugu goriilmektedir. Bu durumu su sekilde agiklamak

miimkiindiir (Horska, 2014: 36; GIF/GRF, 2018: 1-3);

2" Kalkinma siirecinde Kore’nin gosterdigi yiiksek ve dengeli performans ‘planlamact’ bir

kalkinma stratejisine ve istikrarli ekonomik ydnetim bi¢imine dayanmaktadir. Ozetle “devlet bu
stirecte miidahaleci ve yonlendirici olmus, kalkinma siireci devlet, 6zel sanayi ve bankalar arasindaki
siki bir igbirligi sonucunda gerceklesmistir. Sektorel onceliklere dayali bir sanayi politikasi, secilen
sektorlerin dig ve i¢ piyasalarda etkin bir sekilde korunmasi bu isbirliginin bir uzantisi olarak
saglanmistir. Kore’nin kalkinmasinda bankacilik sektorii merkezi bir rol oynamais, dncelikli sektorlerin
desteklenmesi saglanmistir. Yatirim egilimi yliksek bir sanayi burjuvazisi, disiplinli ve iyi egitilmis
bir is¢i smifi bu politikalar1 tamamlayan toplumsal dayanaklar olmustur. Kore’de uygulanan kalkinma
stratejisi ‘destek’ ve ‘denetim’ araglarinin bir bilesimi gergevesinde gerceklesmistir. Kore’de yeni
kurulan sanayileri giliglendirmek igin ucuz kredi imkénlar1 ve ihracat siibvansiyonlari ile birlikte ig
piyasada dnemli koruma onlemleri alimmustir” (Boratav, 2000: 114; Esiyok, 2010: 332).
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- AB, NAFTA, ASEAN ve APEC gibi bolgesel serbest ticaret bolgelerinin

hizl1 bityiimesi,

- Diinyanm bir¢ok yerinde servet ve biiyiime hizlarindaki goreli artigin ve

alim giiciiniin artmasi, ayrica iiriin ¢esitliliginin geniglemesi,

- Brezilya, Cin, Hindistan, Malezya, Rusya, Macaristan ve Polonya gibi
gelismekte olan pazarlarmn biiyiimesi ve digerleri ile daha gii¢lii rekabet eder hale

gelmesi,

- Bilgi teknolojisindeki gelismeler nedeniyle ileri iletisim ve ulastrma

yontemlerinin tabana yayilmasidir.

Uluslararasi ticareti etkileyen bu itici giligler, uluslararasi ticarette ¢arpici bir
biiyiimeye neden olmus ve diinyanin daha kii¢iik bir yer hale gelmesine ve ticaretin
birbirine bagimli olmasma neden olmustur. Ornegin pek cok kiiresel marka
uluslararasi ve yerel diizeyde yiizlerce alt markaya sahiptir. Ayrica {iriin ¢esitliligi ile
birlikte finansman ve likit merkezlerinde de oldukga ¢esitli faaliyetlerin oldugu
goriillmektedir. Ornegin 1,1 trilyon ABD dolar1 biiyiikliigiindeki Norve¢ Emeklilik
Fonlari*® diinya genelinde dokuz binden fazla girisim/yatirim/ortaklik ile dolasim
halindedir (Alagdz ve Ceylan, 2019: 23). Ulkeler arasindaki dis ticaret faaliyetleri,
uluslararasi pazarlama ile birlikte degerlendirildiginde, ihracat ve ithalat hacimleri
kiiresel pazarin durumunu ortaya koymaktadir. Sekil 1.2°de 2010-2019 yillar1 diinya

ithracat ve ithalat1 gosterilmistir.

¥ 1990 yilinda kurulan Norveg Devlet Emeklilik Fonunun (Government Pension Fund-Global)

varlik degeri 1,1 trilyon dolar1 asmis olup diinyadaki en biiyiik varlik fonudur. Fonun resmi ¢ergevesi,
Norveg parlamentosu tarafindan yasalastirilan “Emekli Maasi Kanununda” belirlenmistir. Fonun
kaynagi, devletin petrol gelirleri ve biitce aciginin dengelenmesinden sonra kalan bakiye iizerinden
olusmugstur. Maliye Bakanlig1 diizenli olarak petrol gelirlerinden fona sermaye devreder. Fon gelecek
kusaklarin zenginligini korumak i¢in uzun vadeli yatirim ufku ile ekonomik getiri elde etmek hedefli
yatirim stratejisine sahiptir. Banka, yatirim kararlarin1 Maliye Bakani’ndan bagimsiz bir sekilde alir ve
yatirim stratejisine dair bakanliga tavsiyesini sunar. Fonun yatirim strateji kiiresel 6lgekte olup 78
ilkede ve 9 binden fazla sirkette yatirimlar1 bulunmaktadir. Fon, Apple, Nestle, Royal Dutch Shell,
Alphabet, Microsoft, Novartis ve Amazon gibi diinyanin ¢ok 6nemli biiyilk markalarina sermaye
yatirimlar1 da yapmaktadir (Hacihasanoglu-Soytas, 2010: 9-10; Akagiindiiz, 2018: 27).
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Sekil 1.2. Diinya Toplam Ihracat ve Ithalati (2010-2019) (Milyar Dolar)
Kaynak: World Bank Data, 2019.

Sekil 1.2°de goriildiigli lizere diinyadaki ihracat ve ithalat toplami 2010
yilinda 30,83 trilyon ABD dolar1 iken 2019 yilinda bu rakam 38,11 trilyon ABD
dolarna yiikselerek 8 yilda yaklasik % 27 oraninda biiyiimiistiir. Diger yandan 2010
ve 2019 arasinda tiim yillarda ithalat her zaman ihracattan fazladir (World Bank
Data, 2019).

Diinya Ticaret Orgiitii'ne (DTO) 2019 yili verilerinde de goriildiigii iizere
kiiresel ticaret hacminde bir 6nceki yila gore diisiis egilimi s6z konusudur. Bunun da
nedeni pandemik etki ile birlikte ticaret savasindaki misillemeler ve yeni giimriik
vergileriyle birlikte kiiresel ekonomik biiyiimede yavaglama beklentisidir. Zira
finansal piyasalardaki artan oynaklik, dolar ve altin gibi varliklardaki politika
degisikligi ve gelismis llkelerin para politikalarinda sikilagsma yonlii revizyonlar
uluslararasi ticaretteki biiyiimeyi yavaslatmaktadir (IHKIB, 2019: 6). Bu siiregte
diinya ticaretinden Tiirkiye’nin aldig1 paya bakildiginda dalgal bir seyir izlemekle
birlikte 6zellikle son yillarda artis gosterdigi goriilmektedir. Nitekim Tiirkiye nin
2001 yilinda aldig1 pay yaklagik binde 5 iken bu rakam 2018 yilinda yaklagik binde
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9’a yaklasmistir (BloombergHT, 2018). Uluslararast1 pazarlama agisindan
degerlendirildiginde kiiresel pazarlarin siirekli biliylime gosterdigi anlasilmaktadir.
S6z konusu biiyliimenin arka planinda yukarida siralanan ekonomik, teknik, politik,
yasal ve diger diizenlemelerde uluslararasi pazarlama da bundan etklenmektedir. S6z
konusu diizenlemeler uluslararasi pazarlamanin g¢evresi olarak ifade edilmekte olup

Sekil, 1.3’te gosterilmistir.

Sosyal ve

Kaltrel
Faktorler

Yasal ve idari Teknoloji ve
0 Uyum
Faktorler L ovam
ULUSLARARASI aktorleri
PAZARLAMADA
CEVRESEL
FAKTORLER

Politik ve

Ekonomik

Faktorler Sureg

Faktorleri

Sekil 1.3. Uluslararasi Pazarlamada Bes Cevresel Faktor

Kaynak: (Doole ve Lowe, 2008: 7)’den uyarlanmustir.

Sekil, 1.3’te gosterildigi lizere isletmelerin uluslararasi pazarlamada bes
cevresel faktorli dikkate almasi ve buna gore stratejileri kurmalar1 gerekmektedir.
Uluslararas1 pazarlama, yerelden genele dogru gelisen ve yerel pazarlamaya gore
daha karmasik bir siire¢ oldugundan oncelikle yerel perspektiften bakilmalidir. Bir
isletmenin pazarlama performansi, pazarlama yetenegi, pazarlama planlamasi vb.
bakimindan uluslararasi pazarlama yolundaki girigimleri, baslangicta isletmenin
faaliyet gosterdigi pazarlar1 tanimasi ve miisterilerin ihtiyacglarini1 karsilayabilme
kapasitesiyle degerlendirilebilir. Uluslararasi pazarlama konusunda aday olan veya

zaten yapan isletmelerin Oncelikli ¢evresi, uluslararasi pazarlarin kendine has
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kosullarina uyum saglayabilmesi adina yerel gevredir. Ornegin iiretim kapasitesi,
kalitesi, lokasyonu, cevap verebilme hizi vb. Daha sonra uluslararast boyuttaki
cevresel faktorler gelmektedir. Bunlar ise oldukca karmasik olup Ornegin kiiltiir,
uluslararasi ticari hukuk vb. siralanabilir. Bu nedenle yerel ve uluslararasi baglamda
pazarlama islemlerinde faaliyetlerin verimliliginde ve etkinliginde pazarlama
karmasi olan {irtin, fiyat, dagitim ve tutundurma aktivitelerinin birbirleriyle uyumlu

olmasi, stirdiiriilebilirligin ve miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi gerekmektedir.

Pazarlama yonetimi ¢evresel faktorleri dikkate alarak pazarlama aktivitelerini
koordine etmek ve planlamak durumundadir. Bundan dolay: uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinde daha ¢ok ¢esitlilik ve karmasiklik ortaya ¢ikmakta, risklerin
yonetilmesi ile birlikte maliyetlerin kontrolii zorlagsmaktadir (Doole ve Lowe, 2008:
6- 7).

Uluslararas1 diizeyde pazarlamanin temel amaci, miisteri ihtiyaglarin1i hem
yerel hem de uluslararasi anlamda karsilamak {izere ekonomik, kiiltiirel ve politik
riskleri kontrol ederek, birden fazla iilkede iiriinlerin veya hizmetlerin miisteriye
aktarilmasimi ve bu siirecin siirekli analizler ve yenilikler ile gelismesini saglamaktir.
Bu kapsamda isletmeler uluslararasi pazarlama faaliyetlerini degerlendirmeye
aldiklarinda, pazarlama aktivitelerindeki temel amaglarini {iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma karmasindan optimal kazanci elde ederek miisteri memnuniyetini,
giivenini ve sadakatini kazanmak seklinde dizayn etmektedir. Bu durumda
uluslararasi pazarlamada; yasal kisitlari, hiikkiimet kontrollerini, iklim durumunu ve
kontrol edilemeyen diger degiskenlerin tiimiinii takip ederek olusabilecek tehditlere
karst gerekli Onlemlerin ahnmasi ve bu Onlemlerin siirekli degisen dinamik
uluslararasi ¢evre kosullarmin da izlenmesi gerekmektedir. Dolayisi ile uluslararasi
pazarlama siirecinde ¢evresel etkilere yonelik olarak en etkili stratejilerin devreye
alinarak isletmecilik faaliyetlerinin hammadde asamasindan nihai mamul agamasina
kadar organize edilmesi ve siirdiiriilmesi gerektigini ifade etmek miimkiindiir (Doole
ve Lowe, 2008: 5-6; Zeugner-Roth, Zabkar ve Diamantopoulos, 2015: 26-27).
Uluslararas1 pazarlamaya yon veren ve etkileyen cevresel faktorler genel hatlari ile

asagida aciklanmistir.
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1.5.1. Ekonomik Cevre

Uluslararast pazarlamacinin, ekonomik gelisim ve pazarlama stratejisinin
olusturulmas: asamasinda, ekonomik denge ve verilerin isletmenin karar alma ve
uygulama siirecine etkilerini dnceden diistinmesi gereklidir. Bu ise kiiresel anlamda
bir farkindalig1 gerektirmektedir. Diinya ticaretinin alt yapismi olusturmada ve
onemli ticaret anlasmalarinda isletmeler, bu farkindalik bilinciyle basariy1
yakalayabilirler. Ciinkii uluslararas1 isletmeler, egemen ekonomik kosullari,
politikalar1 ve 6zellikle hangi pazarlarin gelismekte oldugunu takip ederek ekonomik

stirdiiriilebilirliklerini ve gelisimlerini saglayabilirler (Doole ve Lowe, 2008: 36).

Pazarin talep ettigi {riinlerden s6z konusu pazarda kar elde edilip
edilemeyecegi veya ne kadar kar saglanabilecegi ya da rekabetin sekli ve diizeyi yine
ekonomik kosullar cercevesinde sekillenmektedir. Isletmeler, dis pazar faaliyeti
strdiirdiikleri ~ {ilkelerin ekonomik kosullarmi, bu kosullarin avantaj ve
dezavantajlarmi, farkliliklarii, kendisine has 6zelliklerini ve gecirdikleri degisimleri
iyl analiz etmek ve siirekli g6z Oniinde bulundurmak durumundadir. Ekonomik
kosullar agisindan farkliliklar incelenirken, satin alma giicii ve kisi basina diisen milli
gelir 5nemli birer faktdr olarak ele almir. Ulkeler milli gelirlerine gére ¢ok diisiik,
cok yiiksek, orta, diisiik vb. seklinde gruplandirilir. Bu gostergeler zaman iginde
degismekle birlikte belli bir anda ele alinan tilkelerin firsat ve kisitlamalar1 hakkinda
belirli bir gosterge gorevi goriirler (Tek, 1999:184). Ayrica s6z konusu gostergeler
hedef kitlenin ihtiya¢ duydugu ve alabilecegi mal ve hizmetleri anlayabilmek

acisindan 6nemlidir.

Ekonomik ¢evre gozetilerek gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri,
isletmelerin satis ve karhliklarini artirmak i¢in ortaya cikan aktivitelerdir. Bu
nedenle, hi¢ sliphesiz ekonomik bir boyutu vardir. Uluslararasi pazarlamanin
etkilendigi ekonomik faktdrler, mevcut faktorlere ilave olarak diinya ekonomisinin
dinamikleri ve isletmenin pazarina girmeyi planladigi her iilkenin ayr1 ayr1 kendi i¢
ekonomisidir (Terpstra ve Sarathy, 1991: 21). Eger bir iilkenin ekonomisi olumlu bir

seyir gosteriyorsa istihdam artmakta, tiiketiciler olumlu bir hava igerisine girmekte
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ve sicak para akisi kolaylasmaktadir. Bu durum, uluslararasi pazarlama yoneticisinin
daha ¢ok firsat yakalamasima sebep olmaktadir. Ayn1 zamanda yeni rakiplerin ortaya

¢ikmasi da kaginilmaz olmaktadir (Jain, 1990: 192).
1.5.2. Politik ve Yasal Cevre

Uluslararasi ticaret sistemi Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) ve Milletleraras:
Ticaret Odas1 (ICC) gibi kurumlarin yaptiklar1 diizenlemelerle biiyiik olciide
standardize kurallara baglanmis olsa da her iilkenin kendine has ticaret, vergi ve
yasal uygulamalar1 vardir. Diger yandan iilkeler arasindaki ticari isbirlikleri,
serbest/cerceve ticari anlasmalari, ekonomik isbirligi organizasyonlari, glimriik
birlikleri oldugu gibi her iilkenin kendi ticari ve siyasi politikalarina gére damping
listesi, kota, boykot, yaptirim, kara liste, giris engelleri vb. gibi uygulamalar1 da s6z
konusu olmaktadir (Phillips, 2006: 74; Aydmn, 2013: 30-31; Elitas ve Seker, 2017:
56-57).

Uluslararas1 pazarlamada dikkate alinmasi gereken politik faktorler ve bu
faktorlerin ortaya ¢ikardigi bazi riskleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Phillips,
2006: 74; Aydm, 2013: 30-31; Elitas ve Seker, 2017: 56-57);

- Transfer: Transfer uluslararasi ticaretten kaynaklanan 6deme ve diger
kiymetli evraklarm tilkeler arasindaki dolasimu ile ilgili olan siirecleri kapsamaktadir.
Ornegin akreditifli islemlerde amir ve muhabir bankalarin lehtar ve muhatabin
islemlerini gerceklestirebilmesi, SWIFT {izerinden 6demelerin yapilabilmesi vb.

stireclerde ticaret yapilacak/yapilan iilkenin kosullar1 6nem arz etmektedir.

- Konvertibilite: Kural olarak milli bir paranin uluslararasi ddemelerde
gegerli para birimi olarak kabul edilmesi olan konvertibilite risk meydana
getirebilmektedir. Ornegin yerel paranin bagka bir yabanci paraya ¢evrilmesinde
engel ve smirlamalar olabilir. Bu durumda hedef iilkede faaliyet planlayan

isletmelerin bu konularda 6nceden bilgi edinmesi gerekmektedir.
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- Kamulastrma: Diinya genelinde her iilkenin kendi kosullarina gore bir
ekonomi politikasi vardir. Miilkiyet hakki ile ilgili konularla kamulastirma ve kamu
yarart gozetme de bunlardan biridir. Dig ticaret islemlerinde iilkelerin kendi
isletmelerine yonelik korumacilik yapmasi, yabanci sermaye ve miilkiyet tizerinde
kisitlamalara,  miktar veya tutar kisitlamalari yapmasi bunlardan bazilaridir.
Dolayisiyla hedef iilkede yapilacak ticari islemler ve yatirim kararlarinda, o iilkenin

kamulastirma politikalar1 hakkinda bilgi sahibi olunmalidir.

- Sézlesmenin Thlali ve Hukuk Segimi:** Ulkelerin kendi ticari ve giimriik
rejimleri ile bunlar1 diizenleyen uluslararasi hukuk kurallar1 arasinda farkliliklar
olabileceginden anlasma™ olup olmadigina bakilir. Eger anlasma varsa uluslararasi
hukuk kurallar1 gegerlidir. Diger yandan sozlesme ihlali veya benzeri durumlarda
uygulanacak hukuk kurallarinin acik¢a belirtilmis olmast ve bunlara uyulup
uyulmayacagi konularinda giivenceler temin edilmelidir. Tiim bu hususlarda nasil bir

stirecin izlenecegi konusunda onceden bilgi edinilmelidir.

Siralanan bu faktorlerle birlikte ticari iliskide bulunulacak iilkelerdeki ic
savas, kargasa, terdr, organize su¢ Orgiitleri, illegal is ve islemlerin durumu

uluslararasi pazarlama siirecinde olduk¢a 6nemli ve etkili birer faktordiir.

Yasal sistemler hem igerik hem de uygulama bakimimdan g¢esitlenmektedir.
Ornegin, Avrupa Birligi’nde operasyonlarmi yiiriiten isletmeler, kendi pazarlarmni
etkileyen bazi 6zel direktiflerle karsilasabilirler. Bu durum, isletmelerin pazarlama
stratejilerinin bircok agidan degismesine neden olabilir. Uriinlerin iiretiminde ve

pazarlanmasinda ortaya ¢ikan iilkeler arasindaki yasal farkliliklar, piyasalarin

Y T.C. Anayasasinin 90. maddesinde “milletlerarasi antlasmalar kanun hitkkmiindedir” denilmekte,

ticari hukuk ve bagli islemler eger antlagma varsa séz konusu antlagmalarin kurallar1 gegerlidir (T.C.
Anayasa, Md. 90). Bu konuda ayrica 27.11.2007 tarihli ve 5718 Sayih “Milletleraras1 Ozel Hukuk ve
Usul Hukuku Hakkinda Kanun” un 24. maddesinde “Soézlesmeden dogan borg iligkilerinde
uygulanacak hukuk” baslig1 altinda “Sézlesmeden dogan borg iliskileri taraflarin agik olarak segtikleri
hukuka tabidir” hiikmii vardir. Buna gore taraflar kendi aralarinda uluslararas1 hukuk ya da sectikleri
bir hukuk kuralina gore islem yapabilmektedirler (5718 Sayili Kanun, Md. 24/1).

% Hukuk kurallarinda ve bunlara bagli olarak ticari uygulamalarda farklilik varsa iilkeler arasinda

bu konuda anlasma olup olmadigina bakilir. Ornegin giimriik birligi, serbest ticaret anlagmalar vb.
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olusmasinda anahtar rol oynarken oOzellikle hedef pazar tilkelerindeki gesitli yasal

diizenlemeler ve yeni regiilasyonlar da pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir.

Bir iilkenin politik riskinin derecelenmesinde, konusuna gore kullanilan veri
setleri s6z konusudur. Bu veri setlerinden Uluslararas1 Ulke Risk Rehberi
(International Country Risk Guide, ICRG)' ve JCR Eurasia Rating Ulke
Derecelendirme Metodolojisi'’ raporlari énem arz etmektedir. Bu konuda ABD
mengeli olan ICRG dereceleme kurulusunun dogrudan puanlama yapilabilen, daha
pragmatik ve basitce puanlama yapilabilen bir yontemi olduk¢a kullanighidir.
ICRG nin Politik Risk Ol¢iim Modeline gore asagida gosterilen Cizelge 1.4’te yer

alan 15% risk faktorii toplam 100 puan iizerinden degerlemeye tabi tutulmaktadir.

Cizelge 1.4’teki her bir faktoriin puanlama derecesi 0-4 arasinda olup ¢arpan
atanarak elde edilen sonuglar toplanmaktadir. Asagida gosterilen Cizelge 1.5°de
belirtildigi gibi puanlama derecesi 0-4 arasindadir. 0 puan kabul edilemeyecek ve
“red” karar1 verilecek kadar kotiidiir. 4 puan ise “cok iyi” karar1 verilebilecek kadar
tyidir. Belirtilen kriterlere gore yapilan puanlamadan elde edilen sonuglar 70 puan
baz alinarak degerlendirilir. Buna gére 70 ve iizeri puan elde edildigine iilke riskinin
“iy1” ve “makul” oldugu, 55-70 araliginda iilke riskinin varlig1 s6z konusu olmakla
birlikte “kabul edilebilir” “orta diizeyde” oldugu, 40-55 araliginda iilke riskinin
oldugu ve “yatrim yapilmasi sakincali” oldugu, 40 puan altinda ise iilke riskinin

“yiiksek” oldugu ve “yatirim yapilamaz” riski tasidig1 kabul edilir.

16 Bkz. https://www.prsgroup.com/wp-content/uploads/2019/02/ICRG_Brochure_2019.pdf.

7" Bkz. http://www.jcrer.com.tr/Pages.aspx?Page=ulke-derecelendirme-metodolojisi

82010 yilinda 12 faktér, 2017 yilinda 15 faktor ve 2018 yilinda 17 risk faktorii kabul edilmistir. Bu
calismada 15 faktor oldugu kabul edilmistir.



Cizelge 1.4 ICRG Politik Risk Ol¢iim Modeli

Ulke Riski Ol¢iim Konu Bashklar Puan | Faktér | Toplam
Puan
Politik Istikrar 3 ---
Yabanci Sermaye ve Transferlere Kars: Ulkenin 1,5 ---
Tutumu
3 Millilestirme Egilimi X 1,5
4 Enflasyon X 15
5 Ekonomik Bilyiime X 2,5 -
6 Isci Ucretleri/Uretim Maliyetleri X 2 -
7 Odemeler Dengesi X 1,5 ---
8 Konvertibilite X 2,5
9 Biirokrasinin Engelleme Derecesi X 1 ---
10 | Anlagmalara Uyma X 1,5 -
11 | Taraflarin Sézlesmeye ve Yiikiimliiliiklere X 0,5 ---
Baglilig
12 | Kredi Alan Kurulus ve Ort. Yonetim Degerliligi X 1 ---
13 | Haberlesme Kalitesi X 1 -
14 | Yerel Piyasadaki Kisa Vadeli Krediler X 2 ---
15 | Yerel Piyasadaki Uzun Vadeli Krediler X 2
Alt Faktor Toplami ve Genel Toplam

Kaynak: The International Country Risk Guide (ICRG)
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Karsilastrma yapilabilmesi bakimmdan Cizelge 2.3’de diinya geneli®® iilke

riski dereceleri aktarilmistir.

Cizelge 1.5 Kiiresel Politik Risk Endeksi

2019/ekim | 2018 | 2017 | 2016 2015 2014
KURESEL ORTALAMALAR 71 72 71 70 73 73
Kuzey Amerika 73 74 73 72 75 74
Giiney Amerika Ulke 67 68 68 68 70 70
Bat1 Avrupa 81 81 80 76 81 80
Orta ve Giiney Asya 67 67 66 67 67 67
Ortadogu ve Kuzey Afrika 65 66 65 72 66 67
Dogu Asya ve Pasifik 78 78 78 85 79 79
Kaynak: The International Country Risk Guide (ICRG).
19 ICRG endeksinin tiim iilkeler igin yayinlanmig verileri icin bkz.

https://mww.prsgroup.com/regional-political-risk-index-4/.
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Ekonomik ve finansal istikrar, dogrudan yatirim avantajlar1 ve ihracat
piyasasi baz alinarak hazirlanan kiiresel Politik Risk Endeksine gore Tiirkiye nin
ortalama puanlari; 2014 yilinda 72, 2015 yilinda 75, 2016 yilinda 72, 2017 yilinda
73, 2018 yilinda 74 ve 2019/Ekim’de 71°dir. Ulkelerin risk derecelemelerinde pek
cok faktor soz konusu olmakla birlikte pek cok yontem kullanabilmektedir.
ICRG’nin yontemi gorece basit oldugundan siklikla kullanilmaktadir (ICRG, 2020).
ICRG’ nin kapsamli risk bilesenlerine iligkin bir siniflamasina gore riskler Politik,
Ekonomik ve Finansal olmak iizere kategorize edilmistir. S6z konusu bilesenler ile

bunlarn alt faktorleri Cizelge 1.6’da gosterilmistir.

Cizelge 1.6 ICRG Ulke Riski Hesaplamasinda Kullanilan Ana Bilesenler ve Alt Faktorler

Risk Bilesenleri Bilesenlerin Alt Faktorleri Puanlar
Hiikiimet Istikrari 12
Sosyoekonomik Kosullar 12
Yatirim Profili 12
= I¢ Karisiklik 12
% Dis Karigiklik 12
= Yolsuzluk 6
; Politikalara Askerin Etkisi 6
E Dini Gerilimler 6
% Kanun ve Diizenlemeler 6
A Etnik Gerilimler 6
Demokratik Sorumluluklar 6
Biirokrasi Kalitesi 4
TOPLAM 100
Kisi Bas1t GSMH 5
g - Reel GSMH Biiyiimesi 10
X % Yillik Enflasyon Orani 10
E % GSMH’nin Yiizdesi Olarak Biitce Dengesi 10
% a GSMH’nin Yiizdesi Olarak Cari Hesap 15
TOPLAM 50
GSMH’nin Yiizdesi Olarak Dis Borg 10
%5 - Thracatin Yiizdesi Olarak Dis Borg Servisi 10
%;) % Thracatin Yiizdesi Olarak Cari Hesap 15
s E ithalat Déneminde Net Uluslararasi Likidite 5
LEL a Déviz Kuru Istikrart 10
TOPLAM 50

BIiLESENLERIN TOPLAMI 200

Kaynak: PRS, 2009: 1-20
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Cizelge 1.6’da yer alan faktorler maksimum puanlari gosterilmektedir.
Ornegin bir iilkenin alabilecegi en yiiksek puan 200’diir. Dolayis1 ile puanlar

dustiikge risk derecesi de artmaktadir.

Diger bir 6nemli endeks ise “Fund For Peace” isimli ABD menseli kurulus
tarafindan “Fragile States Index” (Kirilgan Ulkeler Endeksi) adiyla her yil
yaymlanan bir 6l¢giim raporudur. ICRG endeksinin tersine FSI’de, maksimum
dereceleme notu kullanilmamakta, rakamlar kiigiildik¢e kirilganlik/basarisizlik
durumunda artis oldugu anlamina gelmektedir. Yani en kiigiik deger bir anlamda en
basarili devlet anlamina gelmektedir. FSI’de 6lgiimlemeler politik ekonomik kriterler
dahil olmak {izere yaklasik 100 konuda (faktor sayisi yillara gore degisim
gostermektedir) basarisizlik ve kirilganhiktan, istikrar ve dayanikliliga dogru
yapilmaktadir. FSI veri girdileri kiiresel kurumlardan almanlar ile Fund For Peace’in
kendi istatistiksel ¢alismalari ile olusturulmakta olup 2018 yilinda endekste 178 iilke
yer almaktadir. FSI’deki kategoriler demografik baskilar, miilteciler ve gogmenler,
toplumdaki farkli gruplarin sorunlari, ekonomik kotiilesme, devletin mesruiyet
kaybetmesi, kamusal hizmetlerin sunumu, insan haklari, giivenlik Orgiitlerinin
yeterliligi, seckinlerin kutuplasmasi ve dis miidahaleye agiklik olarak belirlenmistir
(Noever ve Kinnaird, 2016; FFP, 2018).

Ulkelerin destek ve yardim talepleri BM Kalkinma Programi, Diinya Ticaret
Orgiitii, IMF, Diinya Bankasi, Uluslararas1 Af Orgiitii, insan Plaklar1 izleme Orgiitii
ve gibi kurumlarca bu 6lgiitler dikkate alinarak degerlendirilmektedir. Endeks, Baris
Fonu’nun tescilli Catisma Degerlendirme Sistemi Araci1 (CAST) analitik yaklasimina
dayanmaktadir. Kapsamli sosyal bilimler metodolojisine dayanarak, {i¢ ana veri akis1
nicel, nitel ve uzman dogrulama ile FSI igin nihai puanlar1 elde etmek igin
tiggenlestirilmekte ve kritik incelemelere tabi tutulmaktadir. FSI haritalamasinda
iilkeler 10 ile 120 puan araliginda iilkeler renklendirilmektedir. 10 puandan baslamak
tizere 120 puana dogru en iyi durumda olanlar “siirdiiriilebilir”, ardindan gelenler
“kararli/istikrarl’”, ‘“‘uyar1 verenler” ve “alarm” seviyesindekilerdir. 2018 yili
raporunda en yliksek puanh {i¢ tilke (yiikksek puan kirilganlik derecesinin de yiliksek

oldugunu gostermektedir) 114 puanla Suriye; 113 puanla Somali ve 112 puanla
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Yemen’dir. En diisiik puanli {i¢ iilke ise 17 puanla Finlandiya; 18 puanla Norveg; 19
puanla isvigre’dir. Tiirkiye nin puani ise 82’dir (FFP, 2018).2°

1.5.3. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Uluslararasi pazarlama siirecinde isletmelerin, oncelikle ev sahibi iilkenin, bir
onceki baslikta agiklandigi tizere ekonomisinin hangi evrede oldugunu bilmesi
gereklidir. Demografik nitelikler uluslararasi pazarlarda pazarlama yonetimini
etkileyen dnemli faktorler arasindadir. Demografik yapi, bir iilkeyi pazar yapan satin
alma birimlerinin nitelikleri gostermektedir. Oregin ekonomik gelisme diizeyi,
toplam gelir ve kisi basina gelir satin alma giicliyle dogrudan iliskili olup bu
pazarlama kararlarinda etkili bir role sahiptir. Bir dis pazara, bir mal veya hizmetten
ne kadar satilabilecegini belirleyen diger faktor, sosyo-kiiltiirel yapi altinda
sekillenen pazardaki miisterilerin sayisi ve alim kapasitesidir. Bu nedenle hedef
pazarin sosyal ve kiiltlirel faktorleri, niifus dagilimi, temel nitelikleri 6nem arz
etmektedir. Bunlarin her biri mal ve hizmet talebi tizerinde, farkli 6l¢iilerde de olsa

etkilidir (Engin, 2005: 43; Mucuk, 2016: 95-96).

Uluslararas1 pazarlama yapan veya yapacak olan isletmelerin hedef iilke
pazarlarindaki misteri Kkitlelerinin demografik durumlarini, geleneklerini, sosyal
degerlerini ve tutumlarim1 yerel diizeyde iyi arastirmasi ve analiz etmesi
gerekmektedir. Sosyal ve kiiltiirel ¢cevre, kullanilan dil, dini degerler, egitimler, iiriin
veya hizmet algilar1 igletmeler tarafindan dnceden incelenmeli ve bu 6geler dikkate
alinarak pazar c¢evresine yaklasilmalidir. Sosyal ve kiiltiirel ¢evre siirekli olarak
dinamik bir degisim siirecinde oldugu i¢in, miisterilerin siibjektif olarak satmn alma
davraniglarinda bulunmalarina yol agmakta ve bireysel miisteri profillerinin yerine,
daha c¢ok birbirini etkileyerek satin alma islemlerini gerceklestiren miisteri
kitlelerinin olugsmasma neden olmaktadir. Bu durum sonucunda ise, tilke

pazarlarindaki sosyal ve Kkiiltiirel ¢evre kapsamimndaki miisteri tutumlar1 da

2 Ayrmtilh  bilgi igin bkz. https:/fundforpeace.org/wp-content/uploads/2019/04/9511904-
fragilestatesindex.pdf.
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uluslararasi pazarlamacilarin aksiyonlarindan etkilenerek farkli {irlinlere veya

hizmetlere uyum saglamaktadir (Tenekecioglu, 2002: 7; Elden, 2004: 214).

Ulkelerin gelismislik, sosyal ve kiiltiirel yapilarmin niteligi kadar iilkelerin
niifus oranlar1 son yillarda diinyada iiretim oranlarinda degisikliklerin olmasma
neden olmustur. Ornegin Cin ve Hindistan iilke niifuslarmm diinya ortalamasmin ¢ok
istliinde olmasi, isglicii maliyetlerinin de diisiik olmasini saglamaktadir. Diger
taraftan, Almanya ve gelismis Avrupa iilkeleri yaslanan niifuslariyla gelismekte olan
iilkelerle rekabet edememekte, buna ¢6ziim olarak beden giiciiniin yerine yiiksek
teknoloji iceren otomasyon sistemlerini yayginlastirmaya calistirmaktadirlar. Yiiksek
teknolojiyi liretim sistemlerinde kullanma olgusu Endiistri 4.0°a ge¢is i¢in 6nemli bir
adim olmustur (Gabagh ve Uzunéz, 2017: 151). Sonug olarak, uluslararas1 pazarlama

faaliyetleri ve sosyal-kiiltiirel gevre birbirini karsilikli olarak etkilemektedir.
1.5.4. Rekabet

Diinya ekonomilerindeki kiiresellesme, liberalizasyon ve Ozellestirme
egilimleri ile birlikte az sayida da olsa var olan monopol ve oligopol piyasalar yerini
rekabet piyasasina birakmaya baslamistir (Glilgubuk vd., 2008: 48). Bu durum ise
biiyiik veya kiiciik 6lcekli olma durumu fark etmeksizin tiim igletmeler i¢in yeni
rakipler ortaya c¢ikarmustir. Rakiplerin karsilasmasiyla ortaya ¢ikan yeni rekabet
cevresi ise isletmelerin birbirlerini daha yakindan takip etmelerine ve digerlerinden
farklilagsma c¢alismalar1 yapmalarna neden olmakta, hatta zorlamaktadir. Bu
baglamda Assael (1985: 70), isletmelerin her seyden once ka¢ tane ve ne tiir
rakiplere sahip oldugunu ac¢ikliga kavusturmalar1 daha sonra s6z konusu rakiplerine
kars1 sahip olduklar1 avantajlarin1 ve dezavantajlarin1 degerlendirmeleri gerektigini

vurgulamistir.

Uluslararas1 pazarlardaki rekabet kosullarmnin incelenmesi isletmeler igin
biiyiik 6nem tasimaktadir. Uluslararas1 pazarlardaki rekabet ortami incelenirken;
rakip Urilinlerin sayis1 ve tiirii, rakiplerin pazar payi, kapsami ve biliylime orani,
rakiplerin gii¢lii ve zayif yonleri ile fiyat kosullar1 mercek altina alinmalidir. Ayrica

rekabet Ozellikleri incelenirken, rekabetin siddeti ile yerli ve yabanci isletmeler
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arasindaki yarigin boyutlar1 da analiz edilmelidir (Ecer ve Canitez, 2006: 53).
Herhangi bir dis pazara girmeden once, buradaki rakipler hakkinda bilgi toplamak,
pazarin yaratabilecegi firsatin biyiikligi ve ihracat¢1 isletmenin o pazardaki
muhtemel pazar paymin ne olabilecegi bakimindan onemli ipuglar1 saglayabilir

(Karafakioglu, 2012: 14).
1.5.5. Teknolojik Cevre

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde bulunmak isteyen isletmeleri etkileyen
onemli dis ¢evre faktorlerinden bir digeri de teknolojik ¢evredir. Tim iilkeler ayni
teknolojik seviyede olmadigindan uluslararasi pazarlama faaliyetleri ile baska bir
iilke pazarina girmek isteyen bir isletme, 0 pazarin teknolojik seviyesini arastirmali
ve uygun Uriinleri pazarlamay: diisiinmelidir. Bir pazardaki tiiketicilerin teknolojik
gelismelere ne kadar acik oldugu ve o iilkedeki teknoloji kullanimmm yaygmligi

dikkate alinmalidir.

Teknoloji iki yonden uluslararasi pazarlamada iiriin olarak yer alabilmektedir.
Birincisi; teknoloji, herhangi bir iiriiniin tiretilmesine yardimci olacak bir unsurdur
ikincisi de teknolojinin kendisi bir iiriindiir. Zira yeni mallarin bulunmasina veya
mevcut olanlarmm daha ucuz ve kaliteli bicimde tretilmesine olanak vererek dis
ticaret akimlarmni gelistirici etkide bulunabilir. Ya da dogrudan dogruya teknolojinin

kendisi uluslararasi ticarete konu olabilir (Oztiirk ve Ersoy, 2013: 11-12).

Teknolojik ¢evrenin uluslararas1 pazarlamadaki bir diger etkisi, gelismis iilke
pazarlarmin teknoloji agirlikli {riinlere doymus olmalari, gelismekte veya az
gelismis iilkelerde ise bu tiir iiriinlere olan talebin yiiksek olmasidir. Giiniimiizde
teknolojinin kullanimi ve ydnetimi hizla degismektedir. Ozellikle kablosuz iletisimin
gelisimi ile is yapma bigimleri hizla degismistir. Ornegin elektronik is ( e-business ),
isletmeler arasi elektronik is (B2B), Miisteri Iliskileri Yénetimi (CRM), akill
fabrikalar, endiistri 4.0 vb. birer soyut kavram olmaktan ¢ikip giinliik is yapma

bigciminin bir pargasi haline gelmistir.



48

Geligen teknoloji ile birlikte hedef pazarlarin yapilar1 degigmis 6rnegin yeni
bir sosyal sinif ortaya ¢ikmigtir. Teknolojinin besledigi endiistriyel gelisimle birlikte
yeni sosyal siniflar ortaya ¢ikmistir. Bu yapi, mevcut sosyal siniflari, gruplari,
zlimreleri ve sosyal tabakalar1 derinden etkilemis ve degisime ugratmustir, bu
durumun sonucunda uluslararasi pazarlama alaninda yeni alanlar ortaya ¢ikmustir.
Simsek’e (2003: 3) gore “18. yiizyildan itibaren Bat1i Avrupa merkezli endiistriyel
gelismeler, endiistri toplumu yapisini ortaya cikarmistir. Endiistri toplumu is
boliimiiniin, uzmanlasmanin gelistigi, niifusun arttig1, birincil iligkilerin azaldigy,
buna karsin ikincil iliskilerin 6ne ¢iktig1 (toplumsal acgidan farklilasma) toplum

tiridiir.”

Giniimiiz diinyasinda uluslararasi pazarlamaya etki eden teknolojik
faktorlerin basinda Endiistri 4.0’ ortaya ¢ikmasi onemli etki meydana getirmistir.
Endiistri 4.0’ ortaya cikisini tetikleyen bazi unsurlar vardir. Endiistri 3.0 sonrasi
internet ve teknolojideki iist diizey gelismeler, yeni endiistri devrimine zemin
hazirlamistir. Teknolojik gelismelerin yani sira, 1990’lardan itibaren diinyada {iretim
paymin gelismis iilkelerden yeni sanayilesen gelismekte olan iilkelere kaymasi,
niifusun benzer sekilde gelismekte olan iilkelerde artmasi, maliyetlerin gelismis
ilkelerde yiikselmesi gibi nedenler batili gelismis iilkelerin tiretimde yeni bir

devrime gitmelerine yol agmustir (Soylu, 2018: 44).

Uretim sektérii Avrupa’nin ekonomik biiyiimesinin ana sektorlerindendir.
Avrupa’da biiylimenin temeli olan ihracatin yiizde 75’1, biitiin inovasyonlarin da
yiizde 80’1 endiistri kaynaklidir (Hofmann ve Riisch, 2017°den akt. Kamber, 2019:
10). Fakat Avrupa’da mevcut biliylime iki farkli acidan degerlendirilmektedir.
Gelismekte olan Dogu Avrupa iilkeleri ve Almanya endiistrisi siirekli biiyiime
icindeyken, Ingiltere ve Fransa gibi gelismis Bat1 Avrupa iilke endiistrileri 6zellikle
son 20 yildir endiistrideki pazar paylarini siirekli kaybetmektedir. Toplamda Avrupa,
endiistriyel pazarda son 20 yilda pazar paymi yiizde 10 kaybetmisken, gelismekte
olan biitlin diinya iilkeleri endiistriyel pazarlardaki paylarini yaklasik ikiye katlayarak
yiizde 40’a ¢ikarmustir. Almanya, endiistrideki pazar paymin siirekli geligmekte olan

tilkelere kaydigini gordiiglinden mevcut pazar payni korumak ve gelistirmek icin
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stratejiler iiretmeye ¢alismis ve bu konuda endiistride oncii iilke olmustur (Kamber,

2019: 11).

Raymond Aron® tarafindan ileri siiriilen iiretim faktdrlerinin degiskenligi
olgusu, sermayedarlarin tiretim maliyetlerini diisiinerek daha diisiik maliyetli iilkelere
yatirimlarii yonlendirmeleri diisiincesidir. Bu olgu sayesinde, gelismis iilkelerin
sermaye ve bilgi kaynagi gelismekte olan iilkelere aktarilmis, buna kars1 gelismekte
olan iilkeler de sahip olduklari hammadde ve isgiiciinii gelismis {lkelerin
kullanimma sunmustur. Uretim maliyetlerinin diisiiriilmesi daha cok iiretimi
tetikleyerek kapitalizm diisiincesiyle kiiresellesme baglamistir. Brezilya, Arjantin,
Tiirkiye, Hindistan, Endonezya, Tayvan, Tayland ve 6zellikle de Cin gibi gelismekte
olan iilkeler bu siirecte kazandiklar1 finansal giicii, gelismis tlilkelerden 6grendikleri
bilgilerle birlestirip endiistrileri gelistirmeye baslamislardir. Ozellikle Cin, Hindistan
ve Brezilya onciiliigiindeki tilkeler bu gelisim firsatiyla gelismis iilkelerle rekabet
eder hatta onlara iistiinliik kurar hale gelmistir (Yazic1 ve Diizkaya, 2016: 56-57,
Kayar, Ayvaz ve Oztiirk, 2018: 1652).

Biitiin bu gelismeler, gelismis iilkelerin iiretim endiistrisinde kaybettikleri
pazar paylarin1 geri kazanmalar1 igin yeni bir ¢oziim gelistirmeleri gerektigini
gostermektedir. Bu trend giiniimiizde Endiistri 4.0’dir. Ornegin, Almanya gibi
endiistrisi  giiglii  iilkeler Endiistri 4.0 uygulamalarin1  basarili  sekilde
uygulayabileceklerdir. Ciinkii otomasyon sistemlerine gegcis, yapak zekaya dayali
iiretim bilgi sistemlerinin kurulmasi, kendi kendini yonetebilen {iretim sistemlerinin
kurulmas1 ve verimli sekilde calistirilmasi gibi Endiistri 4.0 uzmanlik konularmin,
endiistrisi gli¢lii olmayan iilkelerde uygulanmasi kolay olmayacaktir (Yildiz, 2018:
547; Ozkurt, 2018: 21-22). Sekil 1.4’de 18. yiizyildan giiniimiize endiistriyel

gelisimin seyri gosterilmistir.

2l 1905-1983 yillari arasmmda yasamus olan iinlii Yahudi kokenli Fransiz sosyolog ve filozoftur.

Uretim faktdrlerinin degistigi 6nermesini “Sanayi/Endiistri Toplumu (1978)” adli eserinde iler
surmuistir.
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sonu baslangici

Sekil 1.4 Endiistri’nin Tarihsel Gelisimi

Kaynak: Endiistri 4.0 (2018). Endiistri Tarihine Kisa Bir Yolculuk,
(https://mww.endustri40.com/endustri-tarihine-kisa-bir-yolculuk/, (21. 07. 2019).

1.6. Uluslararas1 Pazarlamada Temel Kavram ve Stratejiler

Pazarlama yoOnetimi bakimindan iki temel stratejik karar grubu so6z
konusudur. Bunlardan birincisi, pazarlama bilesenlerini olusturan iiriin, fiyat, dagitim
ve tutundurmadir. lkinci karar grubu ise isletmenin faaliyet gosterecegi
ulusal/uluslararasi pazarlarin durumudur. Bu iki ana degiskene gore pazarlarin analiz
edilmesi, boliimlendirilmesi, hedef pazar seciminin yapilmasi ve bu husustaki
stratejilerin  gelistirilmesi pazarlamacilar agisindan stratejik karar grubunu
olugturmaktadir. Sonsuz insan ihtiyaglarinin smirh isletme imkéanlariyla en etkili
sekilde karsilanmasma ¢6ziim bulmak, bu iki karar grubunun ortak amacini
olusturmaktadir. Pazarlama bilesenleri ile faaliyet gosterilen uluslararasi pazar
arasinda kusursuz bir uyum olmasi gerekmektedir. Aksi halde, smirsiz ihtiyaglarin

smirlt imkanlarla karsilanabilmesi s6z konusu olmamaktadir (Ecer ve Canitez, 2006:
115).
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Uluslararas1 pazarlama siirecinde pazarin ve miisterinin tanimlanmasinda
odak noktalarin belirlenmesi stratejik pazarlamanin konusudur. Entegre pazarlama
boyutlar1 (iirtin  gelistirme, fiyatlama, dagitim ve hizmet gelistirme, satis
promosyonlari) ve yaratilan degerin, miisteri gruplarina ulastirilmasi i¢in olusturulan
tutundurma ise taktiksel pazarlamanin konusudur (Horska (2014:160-169).
Uluslararas1 pazarlama siirecinin bu kapsam tamamlanabilmesi veya anlasilabilir

olmasi i¢in su asamalarin gergeklestirilmesi gerekmektedir (Odabasi, 2001: 10);

- Ayrintili  bir pazarlama planlamasimin yapilmasi, bu planlarin

uygulanmasi i¢in isletme organizasyonunun kurulmasi ve 6rgiitlenmesi,

- Planin uygulanmasma 06zen gosterilmesi, tiim siire¢lerin denetimi,

diizeltici iglemlerin yapilmast.

Uluslararas1 pazarlama planlamasi, pazarlama hedef ve firsatlarinin
belirlenmesi ve stratejilerinin olusturulmasidir. Pazarlama plani; pazarlama siirecinde
pazar ile ilgili tim bilgilerin, rakiplerin, isletmenin kosullarinin ortaya kondugu
yazili bir belgedir. Iyi bir pazarlama plani; isletmenin tiim eylemlerinin sistemli
olarak uygulanmasi, tiim birimlerin katilimimin saglanmasi, uygulama biitiinliigiiniin
olmasi, pazarlama ekibinin yonetilmesi, siirecin denetimi ve gerekli iyilestirmelerin

yapilabilmesi konularinda bir rehber niteliginde olmalidir (Kogel, 2001: 22).

Uluslararas1 pazarlama siireci, isletmelerce ilkesel baglamda kavranilmasi
gereken bir siirectir. Zira uluslararasi pazarlardaki ¢cok degiskenli yap1 nedeniyle bu
konuda genel gecer bir yontem veya modelden s6z edilememektedir. Ana hatlariyla
Kotler ve Armstrong (2018: 5) tarafindan ileri siirlen bes asamali bir siire¢ s6z Sekil

1.5’te gosterilmistir.
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1 2 3 4 5
Pazari, miisteri Miisteri odakli Biitiinlesik Miisterilerle karli | Miisteri kaynakli
ihtiyaglarmi ve pazarlama pazarlama ve tatmin edilmis | deger olusturma,
taleplerini stratejisi programini iligkiler kurmak | kar odakli miisteri
anlamak tasarlamak kurmak degerinin
saglanmasi

[ [ [ [ [

MUSTERILER iCIN DEGER YARATMAK VE MUSTERI ILISKILERI KURMAK

LR U U R

Pazar, Miisteri Hizmet Verilecek | Uriin Tasarimi ve | Miisteri iliskileri | Miisteri Tatmini
Talep ve Miisterilerin Marka Olusturma | Yonetimi, ve Mutlulugu
Thtiyaclarmm Secimi, Calismalari, Olusturma,
Arastirilmasi, Hedef
Uriin ve Fiyatlandirma, Miisterilerle Omiir Boyu
Pazar Bilgisinin | Miisterilerin Tletigim, Miisteri Degeri
Ve Miisteri Farklilastirilmast, En Uygun Olusturma,
Verilerinin Dagitim Stratejisi | Tedarikci
Y 6netilmesi fle Dagitim Miskileri Pazar Payini
Konumlandirilmast | Yapma, Yonetimi Artirma,
Tutundurma ve Eski Miisteri Elde
Miisteri ile Tutma,
Iletisim
Yeni Miisteri
Kazanma

Sekil 1.5 Uluslararasi Pazarlama Siireci Modeli
Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2018: 90-130).

Kotler ve Armstrong tarafindan Pazarlamamanin Prensipleri (2018: 5) adli
kitapta 1ileri siirilen (1) Pazarin tam olarak anlasilmasi, miisteri ihtiyaglarmin
belirlenmesi, (2) Miisteri odakli pazarlama stratejisinin olusturulmasi, (3) Deger
yaratan entegre pazarlama programinm uygulanmasi, (4) Misteri ile karli iliskiler
kuran ve miisteri tatmini yaratan bir yapinm kurulmasi (5) Miisteri kaynakli deger
olusturulmasi ve kar odakl miisteri degerine ulasmak seklinde siralanan bes agsamali
yontem (Sekil 1.5) ideal bir yaklasim olarak goriilebilir. Bu asamalardan sonra
pazara yonelme ve uluslararasi pazarlama siirecinde isletmeler kendi politika ve

uygulamalarini gelistirebilirler
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1.6.1. Pazar Boliimlendirme

Pazarlar1 olusturan tiiketici ya da miisterilerin beklentileri, kaynaklari, SOSyo-
ekonomik statii, satin alma tutumlar1 vb. gibi farklilik gostermektedir. Bununla
birlikte tiiketicilerin farkli tipteki triin tercihleri pazarda heterojenlige sebep
olmaktadir. Farkli tipte Uriinlere gereksinim duyan farkli tiiketim birimlerinin
olusturdugu pazarlar heterojen pazar olarak adlandiriimaktadir. Ornegin teknolojik
cihazlar, ev, otomobil, kiyafet, vb. gibi friinlerle ilgili pazarlar son derece
heterojendir. Bu sebeple pazar bolimlendirme, bdylesi ihtiyag farkliliklar:
kapsaminda goreceli olarak homojen yani birbirine benzer ihtiya¢ sahiplerinin farkh

gruplar halinde incelenmesi esasina dayanmaktadir (Mucuk, 2016: 106).

Faaliyet gosterilecek hedef pazarda boliimlendirme (segmentasyon) yapmak
tiiketicilerin kendi icerisinde farkli yapilarda olmasindan dolayr dnemlidir. Ciinkii
bolimlendirme ile hedef pazardaki zorluklarla bas edebilmek ve ayrica firsatlari
degerlendirebilmek kolaylasabilmektedir. Boliimlendirme, ekonomik hedeflerden
kaynaklanan fiyat esneklikleri temelinde, mikro bir perspektiften tiiketici gruplarini
(endiistriyel veya bireysel) erisilebilir hale getirebilmek iizere kullanilan ve
degiskenlerin daha kolay yoOnetilebilmesine olanak saglayan stratejik bir karar
stirecidir. Boliimlendirme, lstiin rekabet avantaji elde etmenin anahtaridir. Zira
bolimlendirme miisterilerin anlagilmasina, kaynaklarin tahsisine, {iriin karigimimin
adaptasyonuna ve pazarlara iliskin yeni yaklasgimlarin gelistirilmesine ve

degerlendirilmesine yardimci olur (Palmer ve Millier, 2004: 780).

Isletmenin faaliyet gosterecegi pazari se¢gmek, bu pazari boliimlere ayirmak,
ayrilan boliimler arasinda hedef pazari belirlemek, pazarlamacilar agisindan en kritik
ve stratejik kararlardandir. Boylelikle pazar bolimlendirme siireci iki boyutta
incelenmektedir. Bu siirecin ilk agamasini pazar bolimlendirme analizi olustururken,
ikinci asamasini1 ise boliimlendirme sonucunda olusan stratejik yaklasimlar
olusturmaktadir. Pazar boliimlendirme analizi, gelecekteki pazarlama faaliyetlerine
yonelik ilgili pazar bdliimlerini saptamak amaciyla yiiriitiilen ¢alismalar1

kapsamaktadir. Bolimlendirme kavraminin stratejik boyutunda ise Onceden
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belirlenmis ilgili pazar bolimlerine yonelik olarak dolaysiz pazarlama calismalari
arastirilmaktadir. Dogru bir sekilde gerceklestirilen bolimlendirme calismasi,
isletmenin gelecekteki basarismin temelini olusturan etmenlerden biri olarak
goriilmektedir (Palmer ve Millier, 2004: 780-781). Pazar bolimlendirmede asagida
siralanmis olan dort kriterden bahsetmek miimkiindiir (Ecer ve Canitez, 2006: 119-
120);

- Cografi  Kriterler:  Cografi  kriterler, miisteri  pazarlarinin
boliimlendirilmesinde kullanilan kadim ve siklikla tercih edilen bolimlendirme
unsurlarindan biridir. Cografi kriterlere gore boliimlendirilmis bir tiikketici pazarinda
tilkeler ve bolgeler oncelikli olarak incelenmektedir. Cografi kriterler esas alinarak
gerceklestirilecek bir boliimlendirmede, iklim sartlari, cografi kosullar ve kentsel
ozellikler 6nem arz etmektedir. Boliimlendirmenin amacina uygun olarak, soz

konusu cografi kriterlerin zenginlestirilmesi miimkiin olabilmektedir.

- Demografik Kriterler:  Potansiyel pazar bdliimlerini psikolojik ve
sosyokiiltiirel nitelikler agiklamakta, hedef pazar bolimiiniin secilmesinde de
demografik  kriterler = etkin  rol  oynamaktadir.  Tiiketici  pazarlarinin
bolimlendirilmesinde yararlanilan demografik kriterler yas, cinsiyet, aile biliyiikligu
ve yapisi, gelir, egitim, meslek, etnik koken ve din, miilkiyet, medeni durum sekilde

siralanabilmektedir.

- Psikografik Kriterler: Psikografik kriterler bireysel temelde miisterileri
birbirinden ayiran esaslara dayanmaktadir. Tiketici pazarlar1 psikografik kriterler
araciligr ile kisilik, kiiltiir-alt kiltiir- kars1 kiiltlir ve sosyal simif olarak
incelenebilmektedir. Kisilik 6zellikleri ile iiriin tercihi arasinda bir iliski oldugu
gerceginden hareketle, kisilik 6zellikleri ve kisilik 6zelliklerinin bir sonucu olarak

yasam tarzi, pazar boliimlendirme ¢alismalarinda kullanilabilmektedir.

- Tiiketici Davranis Kriterleri: Tiiketiciler pazarlamaya konu olan {iriin ve
hizmetlere yonelik farkl tutumlar sergileyebilmektedir. Tiiketicinin satin aldig1 iiriin
veya hizmetten ilk beklentisi, ondan saglayacagi faydadir. Elbette tiiketiciler ayni

tirtinii farkli gereksinimler i¢in de kullanabilirler. Bu durum beklenen yarar kriterine
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gore boliimlendirilmesine imkan tanwr. Tiketici davranig kriterleri kapsaminda
beklenen fayda unsuruna ilave olarak, farkli davranis kriterlerinden yararlanilarak da
pazar bolimlendirmesinin yapilmasi miimkiin olmaktadir. Bu kriterler, {riiniin
kullanim orani ve siklig1, marka bagimliligi, lirlinii satin alma araci, tiiketicinin satin
alma yaklasimi ve tiiri ve mali kullanim i¢in ihtiya¢ duyulan bilgi seklinde

sralanabilmektedir.
1.6.2. Konumlandirma

Konumlandirma kavramini, pazar hakkinda elde edilen bilgilerden yola
cikarak hedef pazar se¢iminin yapilmasi ve bu pazarlara gore 4P elemanlarinin
devreye alinmasi seklinde ifade etmek miimkiindiir. Bu a¢indan konumlandirma,
tipik bir pazar/pazarlama arastirmasi niteliginde olup masa basi ¢alismasi ve stratejik
planlama siirecidir. Segilen hedef pazardaki aktivitelerin ilk kademesi olan
konumlandirmada isletmenin arz ettigi Uriinler, hedef pazarm niteligi, rekabet

durumu, ekonomik yap1 vb. temel belirleyiciler arasindadir.

Konumlandirma, rekabet kosullarnin artmasiyla birlikte isletmeye deger
katan stratejik bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmustir. Isletmeler iiriin ya da markalariyla
hedef kitle lizerinde rakiplerinden farkli bir konumda algilanmalarini saglamaya
calismaktadir. Bu sekilde digerlerinden ayrisarak kendi 6zel alanlarini

olusturabilmektedirler.

Rakipler dikkate alinmadan pazarlamada basarili olunamayacagini ifade eden
Ries ve Trout, Pazarlama Savas1 (2010) isimli kitaplarinda pazarlamay1 savasa
benzetmislerdir. Bu baglamda, konumlandirma faaliyetleri, {riinlerin potansiyel
tiikketicilerinin zihinlerinde yerlerini belirlemek icin verdikleri “savas” olarak ifade
edilebilir. Konumlandirmayi, hedef pazar olarak bilinen tiiketici grubunun, iiriiniin
belli bir pazarda elde ettigi yeri algilayis bicimi veya {irliniin tiiketicinin algisal
haritasindaki yeri olarak gérmek mimkiindiir. Bagka bir agidan konumlandirma,
pazarlama iletisiminin tarihsel gelisiminde {iriin, marka ve imaj evrelerinden sonra
gelen en son agamadir. Konumlandirma iiriinii, markay1 ya da kurumu, segilen pazar

boliimleri, rekabet kosullar1 ve isletme olanaklar1 bakimindan en uygun yere
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konumlayarak tiiketicinin algilarini, tutumlarini ve tiriin kullanim aligkanliklarini
belirlemeye calisan bir siire¢ olarak da ifade edilebilmektedir. Konumlandirma
zihinlerindeki goriiniime yonelik yapilan ¢aligmalardir (Torlak ve Altunisik, 2013:

169).

Uluslararas1 pazarlama siirecinde basarili bir konumlandirma i¢in, 6ncelikle
secilen hedef pazarin ve hedef iilkenin kendine has 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi
olunmasi, ardindan rakiplerin niteliklerinin tam ve dogru olarak tespit edilmesi
gerekmektedir. Ardindan, isletme pazara sundugu veya sunmayi planladigi iiriin igin
bir konum belirlemelidir. Bu noktada, konum belirlenirken, rakiplerinin sunmadigi
ama hedef pazarin arzu ettigi/edecegi miisteri yararlar1 kombinasyonu segilebilir. Ya
da pazarda rekabet edilecekse kalite, fiyat, giivence, teslim zamani, farklilastirma,
vb. acilardan alternatif segenekler ortaya konularak konumlandirma stratejileri
gelistirilebilir. Boylece isletme, miisterilerin “ni¢in digerlerini degil de, kendi
mamuliinii satin almalarinin yararlarina oldugu” vurgulayarak, onlar1 etkileyebilir ve
dikkatlari ¢ekebilir. Ornegin; diinyadaki {inlii ABD arag kiralama isletmelerinden biri
olan AVIS’in, daha biiyilk rakibi HERTZ’e kars1 basariyla uyguladigi
konumlandirma; “biz bu alanda ikinciyiz, bu yiizden daha ¢ok ¢aba sarf federiz”
seklindedir. Diger bir 6rnek de; Isvigre’li saat iireticisi SWACH isletmesi iki binli
yillarin basinda geleneksel kol saatlerindeki konseptin disina ¢ikarak, ¢ok renkli ve
makul fiyath saatler {ireterek tiiketiciler nezdinde saati bir moda aksesuar1 olarak

konumlandirmasidir (Akat, 2008: 87).

Pazarlamada konumlandirma siireci olduk¢a uzun zaman alan ve maliyetli bir
cabadir. Bu igin 6zellikle yeni nesil iletisim araglar1 (6rn. sosyal medya, online
stratejiler vb.) kullanarak hedef pazara erigilmesi ve konumlandirma yapilmas
pazarlamacilar i¢in sik¢a kullanilan etkili yontemlerden biridir. Uygulamada fiyat,
ask, saglik, basari, prestij ve mutluluk gibi temel degerler kullanilarak farkl kiiltiirler
icin 6zel anlamlar1 olan, giiglii ve tutarli konumlandirmalar yeni nesil medya araglar1

ile basarili bir sekilde gerceklestirilebilmektedir (Hollis, 2011: 47-48).
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Konumlanma, firiiniiniin ve markani alt unsurlariyla birlikte hedef kitlenin
veya bireyin zihnine yerlesmesiyle baslamaktadir. Bunu siirdiirmek ise farkli bir
takim destek ve g¢abalarin sergilenmesi ile miimkiindiir. Bu yoni ile konumlanma
uzun soluklu, birka¢ taktik eylemden c¢ok daha Otede olup isletme tarafindan
i¢sellestirilmesi gereken stratejik bir davranisidir. Cilinkii isin 6ziinde algiy1 yonetme
vardrr ve simdiyle degil gelecekle daha ¢ok ilgilidir (Davis, 2001: 217-224). Ornegin
bir ayakkabi firmasi ‘“Magazalarimizdan satin alacaginiz her ¢ift ayakkabi igin
ithtiyaci olan bir cocuga bir ¢ift yeni ayakkab1 bagisliyoruz. Ayakkabi projemize siz
de destek olun. Ayakkabisiz ¢ocuk kalmasm” seklinde yaptigi reklam kampanyasi
ideal bir 6rnektir. Bu kampanya ile isletme kendisini, sosyal sorumluluk duyarlilig
gostererek hedef pazardaki tiiketicilere onlarin yardim etme duygularina seslenerek

konumlandirmastir.

Davranigsal anlamda, tiiketicinin kendine has karakteristik o6zellikleri ve
Ogrenilmis deger yargilar1 onun karar vermesinde yonlendirici olmaktadir. Tiiketici
belleginde, kendince 6nem derecesine gore bir siralama yaparak, burada yer alan en
¢ok yedi markaya yer verebilmektedir. Bu nedenle sekizinci siradaki markanin
digerlerine gore sansi oldukca diisiiktiir. Burada konumlandirma yapilirken tiiketici
zihninin kisitlarin1 agmak ve ilk yedi marka arasina girmek basarili konumlandirma
ile miimkiindiir. Diger bir zorluk ise, tliketicinin kendi zihninde olusturdugu yedi
markaya miidahale edilmesine diren¢ gdstermesidir. Tiiketici markalar ve {riinler
karsisinda giidiilenmis refleksler edinmis olabileceginden bu durumun sarsilmasi ya
da degistirilmeye calisilmasi karisikliga yol acabilir, tiiketici norolojik olarak tepki
ya da reddetme davranisi ortaya koyabilir (Bozkurt, 2000: 16).

Konumlandirma siirecinde uygun stratejiyi belirleyebilmek i¢in Oncelikle
rakipler ve onlara ait iiriinler, imaj ve konumlandirmalar1 gibi referanslarin analizinin
dogru olarak yapilmasi gerekmektedir. Ardindan isletmenin, kendi pazarlama
aktivitelinde bunlara gore pozisyon almasi gerekmektedir. Bu asamada isletme,
pazarda kendi konumunu belirlemeye baslar ve rakiplerden ayrilarak fark yaratmak
adina hedef pazarin beklentilerine gore miisteri faydasi olusturmaya ¢aligmalidir. Bu

sekilde hedef tiiketici grubu iizerinde, rakiplere ait tirlinler yerine kendi {iriiniinii
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tercih etmelerinin onlarin faydalarina oldugu vurgulanarak tiiketicilerin etkilenmesi
saglanmig olabilecektir. Kisaca hedef pazara sunulan iiriiniiniin rakip triinlere goére
“ne gibi farkhiliklar:”, “hangi iistiin yonleri oldugu”, ’ni¢cin tercih edilmesi

gerektigi”, pazarlama yonetimi tarafindan sistemli ve bilingli olarak, bir strateji

planlamas1 seklinde dncesinde net ve anlasilir olarak belirlenmelidir (Mucuk, 2016).

Konumlandirma siirecinde birtakim hatali kararlardan ve konumlandirma
yanligliklarindan da s6z edilmesinde fayda vardwr. Pazarlama yOneticileri
konumlandirma siirecinde, tiiketiciler, rakipler, pazarda yasanan degisimler iiriin
ozelligi, triintin kullanimi, Uriiniinii piyasadaki yeri gibi cesitli etmenleri siirekli
olarak g6z Oniinde bulundurmalidirlar. Konumlandirma, pazarlama uzmanlari
tarafindan belli bir markaya alicilarin dikkatini ¢cekmek ve o markanin benzer
markalara gore, olumlu farkliliklarmin ortaya konulmasidir. Ancak bazi durumlarda
isletmeler markalariyla konumlandirma sansimi ertelemektedirler. Pazarlama
yoneticilerinin konumlandirma c¢abalarinda diistiikleri hatalar kisaca su sekildedir

(Torlak ve Altunisik, 2013: 173);

Eksik Konumlandirma,; Tiiketici kitlesinin marka ve iirtin hakkinda yeterince

bilgiye sahip olmadiklar1 konumlandirmadir.

Asirt Konumlandirma; Tiiketicilerin Uriin ve markayla ilgili cok dar bilgiye
sahip olmalari, varyasyonlarmi vb. bilmemeleri durumudur. Markanin kisith bir

noktada sikismasi seklinde de ifade edilebilir.

Karmagsik Konumlandirma,; Tiketicilerin marka ve friinle ilgili karisik
algilara sahip olmalar1 durumudur. Isletme tiiketicilere birden ¢ok konumu

algilatmak i¢in caligmaktadir.

Kuskulu Konumlandirma; Uriiniin 6zellikleri, fiyat1 ve iireticinin kimligi
dolayist ile tiiketicilerin iiriin ve marka ile ilgili iddia ve vaatlere giivenmekte siipheci

davranmalaridur.



59

Yiiksek konumlandirma; Isletmenin taahhiit ettigi ya da iddiada bulundugu
vaatlerin tiikketiciye inandirici ve dogru gelmeyecek kadar gergeklikten uzak kalmasi

ya da tiiketici tarafindan kolayca kabullenilememesidir.

Konumlandirma konusundaki sorunlara genel olarak bakildiginda en énemli
olan nokta, tiiketici zihninin iriine olan mesafesidir. Tiiketim eylemi fayda/maliyet
baglaminda her ne kadar rasyonel davranig gibi goriinse de giiniimiiz itibariyle pek
cok arastirmada ortaya konuldugu tlizere psikolojik faktorlerin ¢ogunlukla 6n planda
oldugu davranis bigimidir. Bu noktada tiiketicinin kiiltiirel durumu, aligkanliklari,
beklentileri, tatmin degerleri gibi hususlar ile ekonomik durumu arasinda karsilikli
iliski s6z konusudur (Cantiirk, 2012: 84-85). Ornegin kisi bas1 gelir seviyesi diisiik
tilkelerdeki tiiketici grubu temel gereksinimlerini karsilamaya c¢alisirken, kisi basi
gelir seviyesi yiiksek olan tilkelerde tiiketiciler, satin alma eylemi ile 6znel tatmin
gereksinimine yonelebilmektedir. Dolayist ile sosyal ve ekonomik gerceklikler ile
pazarlama hedefleri arasindaki bagin gozetilmesi gerekmektedir. Bu konuda Trout
(2006), “Alt1 Tuzak” 6nermesiyle konumlandirmada yasanan hatalar1 ve basarisizlik
faktorlerini agiklamustir. Bunlar “Trout’un Alt1 Tuzagi” olarak ifade edilmekte olup
su sekildedir (Trout, 2006: 177-182);

1. Asikarlik Faktorii: Bircok konumlandirma kavrami son derece asikar
kavramlardir. Isletme agisindan asikar olan sey, mevcut miisterilerin ve muhtemel
miisterilerin zihinlerinde de asikar hale gelecektir. Konumlandirmanin biiyiik bir
boliimii, sagduyuya dayanir. Sorun, pazarlamacilarin sagduyuya bir arastirma kadar
giiven duymamalaridir. Asikar olami kabullenmek basariya gotiirecektir. Ornegin
“gergek tat” slogani ile Coca Cola kendini “gercek” digerlerini “taklit¢i” gibi

kategorize etmis veya etmektedir.

2. Gelecek Faktorii: Birgok giicli konumlandirma fikri, gelecek karsisinda
tokezlemekten gekinmektedir. Isletmelerin dncelikli hedefi, bugiin basar1 elde etmek
olmalidir. Bunu yapabilen isletmelerin, yarin harcayacak parayi kazanma olasiligi

ok yiiksektir. Isletmelerin gelecek seceneklerinin agik kalmasi gerektigi kaygisiyla,
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aslinda tiiketicilerin zihinlerinde belirli bir yer edinmeyi zora soktuklari

gorilmektedir.

3. Sirinlik  Faktorii:  Sirinlestirmeden, olan1  oldugu gibi sdylemek
gerekmektedir. Giiglii fikirlerin olduklar1 gibi sdylenmeleri gerekir. Ornegin
Volkswagen’in “Kiiciik Diisiin 0 bir ok gibi dogrudan bir konumlandirmadir veya
Volvo’nun  “Arabamizi emniyet iginde siiriin”i  basit ve dogrudan bir

konumlandirmadir.

4. Sozde Kahraman Faktori: S6zde kahramanlar, bir konumlandirma
stratejisinde bliylik bir sorun haline gelebilir. Bu 06zellikle, yonetim kurulu
baskanmin dikkatini ¢ekmek icin yarisan ¢ogunlukla sadece kendi menfaatlerini

diisiinen insanlarm bulundugu biiytik isletmeler i¢in gegerlidir.

5. Rakamlar Faktorii: Kisa vadeli getiriye odaklanmis olan isletmeler, satis
ve karlarda siirekli artan kazanglar sergileme cabalariyla kendilerine biiylik zarar
vermektedirler. Konumlandirma kisa vadeli degil, uzun vadeli bir siiregtir.
Konumlandirmay1 basarmak zaman ve para gerektirir. Konumlandirmay1 ve stratejik

pazarlama planin1 gerektigi gibi uygulamak rakamlar1 ardindan getirecektir.

6. Anlamsiz Cabalar Faktérii: Konumlandirma, zihindeki algilamalarla uyum
icinde olmali ve onlara karsi ¢ikmamalidir. Isletme igindeki insanlarin ilerleme
olarak algiladiklar1 seyler, muhtemel miisterilerin zihninde karigikliga yol acabilir.
Konumlandirmada, bir kez bir marka belli bir noktaya ¢ikarildiginda, parola “Gittigi

stirece boyle Kalsin” olmalidir.

Sonug olarak uluslararasi pazarlarda, hakkinda gorece az bilgi sahibi olunan
endiistriyel alanlarn da ekonomik biiyiikliigii diisiiniildigiinde hedef pazar ve
konumlandirmanin 6nemi daha iyi anlagilmaktadir. Konumlandirma stratejilerinin
basarisi bunlarin siirdiiriilebilirligi ile 6l¢iimlenmektedir. Konumlandirmada basariy1
saglamak kisa vadede gorece miimkiindiir fakat uzun dénemli olarak yeterli sonuglar
elde edilebilmesi i¢in bunun mutlaka siirdiiriilebilir olmas1 gereklidir. Ciinkii

konumlandirmada elde edilen basari donemsel olarak ve farkl iirlin gruplarinda bir



61

devamlilik kazanamazsa markanin basaris1 konusunda tiikketici zihninde
olumsuzluklar olugsmaya baslar. Bu nedenle konumlandirma, tiiketiciyi harekete
geciren bir dikkat ¢ekme ile baglayan, satin alma davranisi ile siiren ve ardindan
dongiiniin yeniden basladigi yani tekrar satin alma ile devam eden dinamik bir
stirectir (Doyle, 2003: 47; Erdil ve Uzun, 2009: 66-68).

1.6.3. Farkhlastirma

Porter’a (2000) gore farkhilastrma digerlerine benzemeyen bir deger
olusturmaktir. Giinlimiiziin rekabet¢i pazarlarinda her talebi karsilayabilecek {iriin
alternatifi mevcuttur. Ornegin; birgok cep telefonu markasi, elektronik esya,
kozmetik tiriin, tekstil iirlinleri gibi sayilabilir. Yogun bilgi ve reklama maruz kalan
giiniimiiz tiiketicisinin mal ve hizmetlere yonelik tercihlerin iki temel anlayis1 vardir;
birincisi satin alma kararini1 verirken nitelikler bakimindan ihtiyact karsilama
derecesi en yliksek mal veya hizmeti yani kaliteli olanini, ikincisi ise bu niteliklere
sahip mal veya hizmetin en ucuzunu tercih eder. Her iki nedenle tercih edilen iiriiniin
digerlerinden ayrilan bir o6zelligi vardir. Farklilasma, isletmeler i¢in iirlin ve

pazarlamaya dair stratejik kararlarin timiidiir (Torlak ve Altunisik, 2013: 165-166).

Farklilagtirma  stratejisi  pazarm  tiimiinde  bulunan tiiketicilerin
gereksinimlerinin biiylik oranda benzerlik gosterdigi 6n kosuluna dayanmaktadir.
Dolayis1 ile {irtine dair halen var olan genel niteliklerin digina ¢ikilmasi yani
farklilastiriimasi ek maliyetler getireceginden ve hedef tiiketicilerin de bu maliyetlere
katlanmayaca@i gorlisii hakimdir. Uygulamada ise teorinin, pratikte 6n goriilen bu
goriise denk diismedigi anlasilmaktadir. Stratejik anlamda pazarm farklilastirilmasi
tiretimde ve pazarlama etkinliklerinde cesitlilik sagladigindan kaynak kullaniminda
tasarruf saglayabilir (Erdogan ve Elif Eroglu, 2016: 88-89). Ornegin kolayda iiriinler
olarak tamimlanan, sik kullanilan ve 0Ozel bir nitelik aranmayan iriinlerde
farklilagtirma yapmaya gerek yoktur. Ancak giiniimiiziin tiiketici beklentileri ve
pazarlarinin yapisina bakildiginda iiriinlerin mevcut standartlarin digma ¢ikarilarak
benzer {riinlerden ayiracak niteliklerin arandigi goriilmektedir. Standart {riinlerde

tirliniin farklhilastirmasi yerine marka giicii ile hareket edilerek konumlandirma etkisi
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kullanilmaktadir. Farklilastirmada tiim pazar hedef alinsa da rakiplerin ve iiriinlerin

coklugundan dolay1 tam olarak bu gergeklestirilemeyebilir .

Tiiketicinin tiriine dair bekledigi fayda ile bieraber gereksinimlerinin yapisi
degismeye basladigindan, firmalar da iiriinlerini bu duruma uyum saglayacak sekilde
farklilastirma yoluna giderler. Pazarin biiylimesi, tiiketici beklenti ve ihtiyaclarinin
stirekli degismesi, rekabet, ikame bollugu gibi nedenler farklilastrmay1 zorunlu
kilmaktadir. Farklilastirilmis strateji firmalara daha yiiksek satigla birlikte riskin
yayllmasma ve azalmasma yardimci olmaktadir. Farklilagtirma stratejisinin tatbik
edilebilmesi i¢in pazarda da farkli beklentilerin olmasi, farkli ihtiyaclarin bulunmasi
gerekmektedir. Ancak farklilastirma yaparak yoluyla pazar basarisi elde etmeye
calismak tek basina yeterli bir strateji degildir. Beraberinde getirdigi yiiksek maliyet,
tikketicinin alim davranisindan vazge¢cme gibi riskleri barindwrmaktadir. Ayrica
farklilastirma, pazarlama politikalarini yiiriitiilmesi zor ve karmasik hale getirebilir

(Erdogan ve Eroglu, 2016: 88-89).

Michael Porter, isletmelerin hedeflerine farklilagarak erigebilecegini ifade
etmektedir. O’na gore bir iirlin alic1 i¢in biiyiik bir deger sunmali, ¢ok ucuz olmali,
ya da her ikisini birden karsilamalidir. Porter, Rekabet Avantaji adli kitabinda {ig tip
stratejiyi ortaya koymaktadir. Bunlar maliyet liderligi, farklilasma ve odaklanmadir.
Esdegerdeki ftriinler i¢in en diisiik fiyatin verilmesi ile farklilastrma yapilarak
tiikketiciye yol gosterilmesi stratejisi arada sikisip kalan tiiketicinin marka ve {iriine
dair olumlu bir yaklasim sergilenmesine vesile olabilir. Farklilastirma, O6ziinde
tiikketicinin belirli bir iirline kars1 baghiligmi artirarak ve fiyat duyarliligini azaltarak
rekabetci Ustiinliik saglamadir. Bu stratejinin ¢ikis noktas tiikketicinin beklenti, deger
yargilari, davranis bi¢imleri iizerinde yonlendirici olmaktir. Ancak burada dikkat
edilmesi gerek nokta, Farklilastirmanin derecesini belirlenmesidir. Ciinkii deger
yaratmayan ve beklentileri karsilamaktan uzan olan farklilastirma sonucunda
tiiketici, tirtine kars1 direng gosterebilecek hatta reddedebilecektir (Akt. Torlak ve
Altunisik, 2013: 165-166).
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Basarili bir farklilastirma, isletmeleri bazen yiiksek bir pazar payr elde
etmekten geri birakabilir ve dar bir alana sikistirabilecegi gibi pazara giris
engellerinin  oldugu segmentlerde driine dair bir fark yaratarak, rakiplerin
engellerinin asilmasina yardimei olabilir. Ornegin giiclii bir vaat, ileri siiriilen tatmin,
duygusal ¢ekicilik vb. farklilastirma setler marka ya da isletmeyi pazarda bir yerlere
getirebilir. Ancak 6nemli olan verilen vaadin altinin doldurulmasi, ortaya konulacak
performansin siirdiiriilmesi ve hedef pazarla uyumlu uyumluluk zorunlu bir
gerekliliktir. Aksi halde farklilastirma adna girisilen ¢abalar ve katlanilan maliyetler
isletme tzerinde bir baski olusturabilecegi ve markaya da zarar verebilir (Taysir,
2010: 165).

Farklilagtirmanin amaci rekabette {stlinliik saglamak oldugundan bunun
basarilabilmesi i¢in dncelikle hedef kitle {izerinde bir “deger” algisinin olusturulmasi
ve bunun da kabul gérmesi gerekmektedir. Ornegin tiiketici farkli olan iiriine diger
uriinden daha yiiksek bir bedel odemeyi veya tercihini degistirmeyi kabul
edebilmelidir. Bu da ancak markanin yarattigi konumlandirmanm giicii ve tiiketicinin
konumdan algiladig1 vaadin yerine getirilebilmesi ile miimkiindiir (Engin, 2005: 33).
Farklilagtirma i¢in girisilen c¢abalarin tasidigi riskleri su sekilde Ozetlemek

miimkiindiir (Ediz, 2005: 34);

1. Maliyeti diisiik tutmayr basarmis rakip isletmelerle maliyet farki asiri
artarsa, markaya olan sadakatin korunmasi olanaksiz hale gelebilir. Tiiketiciler de bu
durumdan dolay1 daha diisiikk maliyetli iiriine yonelir ve farklilastirmaya yanit

vermezler.

2. Hedef kitlenin farklilasmus tiriine olan gereksinimi azalabilir. Bu durumda
isletme kendi farkhilastirma programmda 1srarc1 davranwrsa hedef kitlede

duyarsizlasma s6z konusu olabilir.

3. Taklit edilme, farklilastirma tiizerindeki en biliyiik baski ve zorluk
oldugundan farkhlastrmanm omrii ve siirdiiriilebilirligi  giiclesir. Isletmeler
katlandiklar1 maliyeti ¢ikarip daha kara gegemeden taklitler onlarin bu g¢abalarinin

Oontini kesebilir.
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Isletmeler, farklilastirma ile iiriinlerini rakiplerden ayirmaya ve tiiketicilerin
de olusan farkli fiyat1 ddemeye razi olmalarin1 hedeflemektedirler. Strateji, markaya
sadik miisteri kitlesini hedefe koyarak iiriinlerini onlara gore farklilastirip rakiplere
gore avantaj saglamaya c¢aligmaktadir. Bu noktada ikame etkisini ve rakip baskismi
azaltarak marka giiciiniin de verdigi ivme ile ortaya koyduklar: iiriinii bir deger
haline getirmeye ve tiiketicinin nitelik ve manevi tatminine seslenerek hedeflerine

erismeye caligirlar (Dogru, 2011: 12).

Farklilagtirma, iiriniin teknik yapisina, ergonomisine, yenilik¢ilik ya da
inovasyona ve yaratici zekdya dayanir. Bundan dolay1 ortaya konulan iiriin mutlaka
bir yoniiyle rakiplerden belirgin ayirt edici 6zelliklere sahip olmasi ve farkli oldugu
konusunda vaat edileni gergeklestirebilmesi gerekmektedir. Farklhilastirma
denildiginde {irtine dair ¢oziimler akla gelse de aslinda ¢ok daha genis bir
uygulamalar biitlinli s6z konusudur. Farklilagtirmay1 harekete gegiren temel dinamik
tiiketici kitlesinin beklentileri, deger yargilari, rekabet ve tiriin 6zellikleri vb. gibi
hem 6znel hem de nesnel deger dl¢iileri oldugundan bu yonii ile farkhilastirma tek

basina mal/hizmet farklilagtirmasi degildir.

Farklilagtirma isletmenin tiim faaliyetleri igerisinde yer alan bir yaklagim
olarak kabul edilmelidiri. Dolayisi ile birbiri ile bagimli ve iliskili olan faaliyetlerin
tamaminda ortaya konulacak farklilastirmalar, mal/iiriin, marka ve isletmenin
degerini artiracagindan miisterilerin de ortaya c¢ikan degere daha yiiksek bedel
O0demesini saglayabilecektir. Bu noktada temel soru farklhilastirmanin derecesi
konusundaki 6l¢iiniin ne olacagidir. Ciinkii bir degere doniismeyen, beklentileri
karsilamayan, miisteri tarafindan igsellestirilmeyen farklilastirmalar i¢in miisterinin

tercihlerini degistirme beklenemez.
1.7. Uluslararasi Pazarlamada Yonetsel Stratejiler

Uluslararasi pazarlama, daha dnce de ifade edildigi gibi ¢cok yonlii bir siireg
olup, karar asamalar1 ile kararlara etki eden degiskenlerin anlagilmasi ve ardindan
bunlarin pratige doniistiiriilmesi gibi ¢ok boyutlu siirecleri igermektedir. Standart bir

stratejinin avantajlarinin bulunmasmin yani swra uygulanabilirlik asamasinda bazi
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zorluklar vardir. Kiiltiirel farkliliklar, sosyal ve demografik ozellikler, tiiketici
tercihleri, pazarlarin 6zellikleri vb. bakimindan uluslararasi pazarlamanmn ne sekilde

temellendirilecegi sorusu giindeme gelmektedir.

Uluslararasi pazarlama siirecinde hem {iriin hem de pazarlama stratejilerinde
isletmelerin Oniinde li¢ temel strateji alternatifi vardwr. Bunlardan ilki ayni veya
benzer pazarlar i¢in kullanabilecekleri standart yaklasim, ikincsi farkli pazarlar igin
ayni veya benzer iriinlerin uyarlandig1 veya pazar ozelliklerine gore degistirildigi
adaptasyon yaklasimi ve iiglinciisii de bunlarin bilesiminden meydana gelen karma
yaklagimdir. Uluslararas1 pazarlamada yonetsel stratejiler literatiirde farkh
yaklagimlar ve Onermeler altinda ele alman bir konu olmakla birlikte genellikle
Standardizasyon, Adaptasyon ve Karma Stratejiler olmak iizere ii¢ baslik altinda

asagida aciklanmustir.
1.7.1. Standardizasyon

Calatone vd. (2004: 185-198) standardizasyonu bir isletmenin ayni/benzer
mal veya hizmetleri uluslararasi pazarlama siirecinde ayni bigimde pazarlama ¢abasi
olarak agiklamustir. Standardizasyon konusunda literatiirde 6ncii ¢alismalar1 bulunan
Levitt (1983), kiiresellesmenin etkilerinden yola ¢ikarak tiiketicilerin, hedef
pazarlarin ve kiiresel pazar yapilarinin oldukg¢a benzer hale geldigini, bundan dolay1
isletmelerin standardizasyona onem vermesi gerektigini ifade etmektedir. Levitt,
iletisim, ulagim, teknoloji ve diger yapisal gelismeler neticesinde diinya {izerindeki
hemen her toplumun kiiresel degerlerden etkilenerek benzesmeye basladigini,
dolayisi ile diinyanin her yerinden herkesin, duydugu, gérdiigii ya da tecriibe edindigi
seyleri talep ettigini savunmustur. “Teknoloji Cumhuriyetinde Yasamak” ana
diistincesi ile Levitt’in goriisleri “Kiiresel Standardizasyon” yaklasimi olarak

literatlirdeki yeri almistir (Levitt, 1983: 90-92).

Giiniimiiz tiiketici profili, diinyanin her yerinden, istedikleri anda
ulasilabilecek standart iriinleri talep etmektedir. Cilinkii iiriinii farkli {lkelerde
gormekte ve kendi ililkesine dondiikten sonra da satin almayi siirdiirmek istemektedir.

Bu durum igletmeleri, tiim pazarlara hitap edecek iiriinler ortaya koymaya itmektedir
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(Akat, 2008: 97-98). Uluslararas1 pazarlamada 1960’11 yillarin basinda ortaya ¢ikan
standardizasyon yaklasimin igletmelere sagladigi baslica istiinliik ve avantajlar1 s1
sekilde siralamak miimkiindiir; Olgek ekonomisinin getirdigi avantajlardan
yararlanabilme, pazarlama faaliyetlerinde ve bunlara bagli olarak gergeklestirilen
aragtirma-gelistirme maliyetlerde tasarruf, etkin planlama yapabilme, pazarlama
stirecinde kontrol ve geri bildirimde kolaylik elde etme, kiiresel marka imaj1 ve
kimligi olusturabilme, ¢evresel farkliliklar (kiiltiir, teknoloji, rekabet vb.) g6z dniinde
bulundurularak pazarlama karmasi unsurlar1 arasimda denge saglama ve
optimizasyonu kolaylastirma, kolay yOnetebilme vb. (Altuna, 2007: 166; Aykol,
2009: 541).

Uluslararas1 pazarlamada standardizasyon stratejisi uygulayan isletmeler,
kiiresel pazara ayni iirlinle girip bazi avantajlar saglamayi hedeflemektedir. Bu
sayede diinyanin her yerinde aymi iiriinle pazara girdiklerinden tiriin tasarimi,
pazarlanmas1 gibi maliyetlerde avantajli olmaktadirlar. Bunun yaninda biitiin
pazarlara aymi iriinle girildiginde kalite kontrol prosediirlerinin uygulanmasi
kolaylagsmaktadir. Kisacas1 standardizasyon stratejisi, isletmeler i¢cin katma deger
olugturmakta, maliyetleri azaltmakta, kolaylastirilmig ve iyilestirilmis stok
planlamas1 ve kalite kontrol uygulamalarinin yapilmasini saglamaktadir (Karaca,

2016: 21-22).

Standardizasyon  yaklasimin1  savunanlar,  diinyadaki kiiresellesme
egilimlerinin arttigin1 ve bunu da bazi giiglerin yonlendirdigini ileri siirmektedirler.
Teknolojideki gelismelerin diinyanin birgok yerinde takip edilebilmesi, miisteri arzu,
istek ve tercihlerinin 6nemli Olgiide birbiriyle yakinlasmasi, pazarlarin gittikge
birbirlerine benzemelerinin standardizasyonun arkasindaki yonlendirici gii¢ oldugu
belirtilmektedir. Ayrica, internetin kullanilmasi, kiiresel pazar boliimlerinin ortaya
¢ikmasi ve uluslararas: iletisim kanallarinin artmasi standardizasyon stratejinin
uygulanmasini kolaylastirmaktadir (Sar1, 2007: 76). Standardizasyon 6zetle, mal ya
da hizmet nerede satilirsa satilsin, markasina ayni1 goriis, ayn1 duygu ve kisiligin, ayn1
konumlandirma ve ayni1 karma stratejisini olusturma amacini giitmektir. “Tek goriis,

tek ses” (kiiresel diisiin, kiiresel uygula) olarak da adlandirilan bu yaklasim, her tilke
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icin ayni stratejiyi olusturma amaci giitmekle birlikte reklam igeriklerinin her yerde

ayni bicimde uygulanacagi anlaminda ele alinmamalidir (Kirdar, 2010: 237).
1.7.2. Adaptasyon (Uyarlama)

Adaptasyon, isletmenin uluslararasi pazarlama karmasi programlarinin bir
kisminda farklilasma yaparak, hedef iilke pazarindaki farkli miisteri ihtiyaglarini
karsilayabilme gayreti ve uyum g¢abalarimi kapsamaktadir (Keskin, 2011: 45-46).
Adaptasyon, isletmelerin, hedef kitlenin satin alma davranislarma uyum saglamak
amaciyla, ihracat yapilacak iilke pazarinin beklenti ve gereksinimlerine gore
uyguladigi uyarlama c¢alismasidir. Yerel sartlara ve ihtiyaglara cevap vermeyi
kapsayan adaptasyon, girilecek hedef pazarda yasa, yasam kosullari, kiiltiirel
farklhiliklar, tirtin gereksinimlerinde farkliliklar oldugunda izlenmesi gereken bir

stratejidir (Kogak, 2019: 173).

Adaptasyon, hedeflenen pazar/pazarlarin kosul ve yapisina gore; pazarlama
programlar1 ile triinlerin; Ozellikleri, karma elemanlar:, kalite, fiziksel sunum,
iletisim, mesaj vb. gibi uyumlastirma yapilmasidir (Ytcel, 2007: 14). Adaptasyon
stratejisi, standardizasyonun yeterli olmadigi durumlarda kullanilmakta ve gerekli

diizeylerde yapilan uyarlama ¢alismalar1 ile hedef miisterilerin tatmininin saglanmasi

amaclamaktadir (Karaca, 2016: 10).

Adaptasyon stratejilerinin temelinde yatan tetikleyici sebeplerin basinda,
tiketicilerin bilingaltina ulasma, duygusal baglar kurabilme, degerli bir anlam
yaratabilme, bireysel zevklere seslenebilme, farkli kiltiirlere hitap ederek
konumlandirma siirecini  gliglendirme c¢abast vardir (Altuna, 2007: 167).
Adaptasyonu destekleyen goriislere gore, kiiresellesmenin etkilerine ragmen, iilkeler,
toplumlar ve hedef pazarlardaki tiiketiciler arasinda halen onemli ve ayirt edici
farkliliklar bulunmaktadir. Bu nedenle standardizasyonun yeterli olmadigi yerde
adaptasyona gidilmelidir (Theodosiou ve Leonidou 2003:142 ). Ayrica pazarlarin
makro ve mikro yapilarindaki degiskenlik her zaman s6z konusu olacaktir. Ornegin,
wk/etnik, din, dil, kiltir, meslek, iklim, hukuki ve siyasi, cografya, egitim,

engeller/tegvikler, sosyo ekonomik yapi vb. nedenlerle adaptasyona gereksinim
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vardir (Brei ve digerleri, 2011: 270). Dolayis1 ile adaptasyon, gereksinim
duyuldugunda hedef pazara gore pazarlama kararlar1 ve {irtinler baglaminda spesifik

davranma yaklasimi olarak goriilebilir (Ang ve Massingham, 2007: 7).

Standardizasyon ve adaptasyon yaklasimlarindan hangisini uygulanacagi
sorusu ise ftriinlerin, hedef pazarlarin, isletmenin, ¢evresel unsurlarm vb. gibi
degiskenlere bagli olarak cevaplanabilir. Bu nedenle her iki yaklasimdan mutlaka
birinin uygulanmasi gibi bir sonu¢ c¢ikarilmamalidir. Zira duruma gore her iki
yaklagim birlikte ve ayr1 ayr1 kullanabilir. Yaklagimlarm birlikte kullanilmasi karma
yaklasim olarak ifade edilebilecegi gibi Yiicel’in (2007: 16) ifadesine gore
standardizasyon/adaptasyon tartismalarina alternatif olarak “durumsallik” yaklagimi
olarak degerlendirilebilir. Ornegin cevresel pazarin ozellikleri, faktorler, endiistri
ozellikleri, rekabet, miisteriler, iirlin, Orgiitsel ve yonetsel faktorler bakimindan
standardizasyon elverisli degilse adaptasyona, eger adaptasyon da elverisli degilse
karma ya da durumsal yaklagima yonelmek miimkiindiir. Genel bir bakis ortaya

koyabilmek i¢in adaptasyon ve standardizasyon yaklagimlar1 arasindaki farkliliklar

ve karsilastirilma Cizelge 1.7°de gosterilmistir.

Cizelge 1.7 Adaptasyon ve Standardizasyon Yaklasimlarinin Karsilagtirilmasi

Adaptasyon Standardizasyon
Uriin Tiiketim tirtinleri ve hizmetler, kisisel Endiistriyel iirlinler igin teknik ayrintilar
begeniler ¢ok fazla etkiler onemlidir.
Maliyetler Adaptasyonun maliyeti yiiksektir. Olgek ekonomisi sonucumda iiretim ve
pazarlama maliyetleri daha diisiiktiir.
Tiiketim Tiiketicilerin satin alma aligkanliklar: Tiketim aliskanliklarindaki benzerlikler
Ahiskanhiklari farklilik gosterir oldukga fazladir.

Politik Kararlar

Ulkelerin uyguladiklar yasal
diizenlemeler farklilik gésterir.

Merkezi otoritenin aldig1 politik kararlar ve
kaynaklarin tahsisi soz konusudur.

Istirakler Bagimsiz ve 6zerk ulusal kuruluslar Merkezi yonetim ile ona bagli kuruluslar
kendi iiriinlerini gelistirmek arasindaki bag oldukca giicliidiir.
isteyebilmektedirler.

Rakipler Adaptasyon stratejisi rakipler tarafindan Standardizasyon stratejisi rakipler tarafindan
takip edilmektedir takip edilmemektedir.

Yonetim Polisentrik oryantasyon Etnisentrik oryantasyon

Oryantasyonu

Gelisim Bir iiriin yerli ve yabanci pazarlarda Bir iiriin yerli ve yabanci pazarlarda ayni

Evresi farkl gelisim asamalarini izler gelisim asamalarint izler

Kaynak: (Karaca, 2016: 27).
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1.7.3. Ag lliskileri

Giiniimiiz rekabet anlayisinda bilgi, deneyim ve yetenekler iizerinden nitelikli
insan kaynagina dayali, gili¢lii, iyi isleyen bir piyasa mekanizmasi, nihai pazarlara
ulagsmay1 saglayan gelismis bir bilgi yapisi, nihai pazarlara kolaylikla mal sevk
edebilmesini saglayan gelismis bir ulastirma ve haberlesme ag1 6n plana ¢ikmaktadir
(Akad, 2003: 4). Ihracat pazarlamasi, temelde diinyanin her yerindeki insanlarin
farkli istek ve ihtiyaglarmin oldugu gerce§inden hareketle pazarlama bilesenlerinin

uyarlanmasi faaliyetlerine dayanmaktadir (Yilmazer ve Onay, 2015: 56).

Hem uluslararas1 pazarlama hem de ihracat pazarlamasinin ortak ozelligi
yabanc iilkede etkinlikte bulunulmasidir. Isletmeler kendi iilkelerindeki pazarlarda
yer alan aktorler hakkinda belli bir seviyede bilgi sahibidirler. Ancak yabanci
iilkelerdeki pazarlara acilmak, buralarda rekabet edebilmek ve faaliyetleri
stirdiirebilmek i¢in genis katilimli ve ¢ok tarafli siireclerin birlikte ve entegre sekilde

organize edilmesi gerekmektedir.

Gliniimiiz itibariyle ihracat siireci isletmelerin kendi veya sektorel etkinlikleri
baglamindan c¢ikmis hiikiimetleraras: iliskilerin ve stratejik hesaplarin baslica
giindem maddesi haline gelmistir. Bu nedenle ihracat pazarlamasi denildiginde ag
iliskileri baglaminda isletme merkezli olmak {izere iki 6nemli noktada tiim siirecin
yonetilmesi gerekmektedir. Birincisi; Dis Ticarette Temsilcilik (DTT) yapilarinin
gelistirilmesi ve yerlestirilmesidir. ikincisi de Dis Ticaret Destek Kurumlar1 (DTK)

desteklerinin etkin bir sekilde kullanilmasidir (International Trade Centre, 2013: 7).

DTT, bir isletmenin ihracat veya daha genis anlamda uluslararas1 pazarlama
stireglerinde; mevcut insan kaynagi basta olmak {izere hem beseri hem de isletme
diizeyindeki bilgi, deneyim ve yeteneklerini, ihracat pazarlamasi dogrultusunda
biitlinlesik olarak organize etmesi ve uygulamalar gerceklestirmesidir. Bu kavram bir
anlamda pazar yoOnliiliik ile olduk¢a yakindir. Ancak pazar yonliiliik stratejik
planlama, hedef belirleme ve yOnetsel kararlar biitiinii iken DTK siireci daha ¢ok

sahaya ve uygulamaya yoneliktir. DTK ile isletmeler kendilerine bir kilavuz ve yol
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haritas1 olusturabilir ve buna gore ihracat pazarlamasi dahil olmak iizere dis ticaret

faaliyetlerini yonetebilirler (International Trade Centre, 2013: 7).

DTK ise siirecin arka planinda yer almakla birlikte isletmelere destek olacak
kurum ve kuruluslarin saglayacagi her tiirlii katki ve fayday:1 kapsamaktadir. Buna
gore DTK ile isletmeler, sadece ihracat pazarlamasi siirecinde degil tretimde
kullanacaklar1 tiim girdilerin ithali (ara mal temini, giimrik siirecleri, kotalar,
vergiler vb.) ve ilgili diger hususlar dahil olmak iizere elde edilen ¢iktilarin (mal
veya hizmetler) ihracat pazarlamasina yani DTT’ye entegrasyonuna katki

saglayabileceklerdir.

Uluslararas1 pazarlama ile bunun altinda yer alan ihracat pazarlamasi
hakkinda mevcut literatiiriide mikro diizeyde ve isletme bazinda analiz ve
degerlendirmeler yapildig1 goriilmektedir. Dolayisi ile ihracat pazarlamasmin isletme
diizeyine indirgenmis bir siire¢ler dizisi olmaktan ¢ikarilmasi1 gerekmektedir.
Kiiresellesme, dis ticaret ve istihdama etkileri gibi yeni parametrelerin dikkate
almmasi, ¢ok tarafli ticaret sistemindeki degisikliklerin yani sira ikili ve bolgesel
anlagsmalardaki gelismelerin gozetilmesi, internet kullanimi ve anmda iletisimin
arttiritlmas1 vb. gelismeler yeni nesil 6nermelerin ileri siiriilmesini, farkli bakis
acilarma ait tartismalarin agilmasini, sonuglara dayali kavram ve konularmn giindeme

alinmasini tesvik etmektedir.

Ihracat pazarlamasinda karmasik ag iliskilerinin yonetilmesi 6nem arz
etmektedir. Dis ticarette hem ihracat hem de ithalat boyutunda siireclerde goriilen
cesitlilik, ortaya karmasik iliskiler cikarmaktadir. Ulkelerin kendi iiriinlerini disariya
satmak, ithalati ise yavaslatma gayreti olduklar1 bilinmektedir. Bir {ilkenin
uluslararasi rekabet giiciinii gosteren makroekonomik degerlerden birisi de o iilkenin
dis ticaret haddidir. D1s ticaret haddi kavram olarak, uluslararasi ekonomik iliskilerde
iilkelerin dig ticaretten elde ettikleri gelirlerinin belirlenmesinde yaygin olarak

basvurulan bir veri olarak kullanilmaktadir (Karluk, 2003: 413; Yaprakli, 2010: 142).

Teknik ayrintiya girmeden, genel olarak dis ticaret haddi, en genis tanimiyla

ihracat fiyat endeksi ile ithalat fiyat endeksi arasindaki oran seklinde tanimlanabilir.
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Diger bir ifadeyle dis ticaret haddi, iki {ilke arasindaki iiretim imkanlar1 egrisi ile
tiikketim kayitsizlik egrisinin teget oldugu noktadan gecen paralel fiyat dogrularinin
belirttikleri degisim oranidir (Karluk, 2003:153; Sari, 2010: 33-34; Aksu, vd., 2017:
476). Bu agiklamalara gore dis haddi konusunda {ilkelerin kendi ¢ikarlarma gore
davranmaya c¢alisacagi agiktir. O halde dig ticaret hadlerinde bas aktér olan
isletmelerin uluslararasi pazarlama ve ihracat siireclerinde oynadigi roliin de 6nemi

anlasilmaktadir.

Isletmelerin dis ticaretlerinde ihracat pazarlamasi baglaminda tek boyutlu
analizler yapmasi, konunun bir yanmnin eksik kalmasma neden olmaktadir. Ihracatin
gerceklesebilmesi iiretimin, liretimin gerceklesebilmesi icin de ithalat ayagmm da
gbz Oniline alinmast gerekmektedir. Zira diinyadaki kaynaklar bakimindan
Karsilastrmali Ustiinliikler Teorisinde aciklandigi gibi karsihikli bagimlilik sdz
konusu olup uluslararas1 ticari sistemde olduk¢a karmasik bir yapi1 ve ag
baglantilarinin oldugu goriilebilmektedir. Bu agidan bakildiginda isletmeler i¢in dis
ticari faaliyetlerde destekleyici, ¢Oziimler gelistirici ve yol gosterici kilavuzlara

gereksinim oldugu anlagilmaktadir.

DTK agindan elde edilecek verilerle dis pazardaki miisterilere iligskin, ihracat
pazar planlamasi, is planlari, hedefler ve pazarlama stratejileri daha kolay
belirlenebilir. Bu sekilde deneme yanilma, zarar, basarisizlik vb. gibi istenmeyen
sonu¢larin 6ngoriilmesi daha kolay olacagindan isletmeler, politika ve uygulama
alanlarinda etkili ¢oziimler gelistirebilir. Dolayist ile DTK agi, isletmeye lazim olan
dis kaynakli bilgi setleri sunarak, isletme icerisinde ihracata yonelik pazarlama
yonetim kararlarma hayati ve essiz destek saglayabilmektedir (International Trade
Centre, 2013: 6- 7). Ornegin bu sekilde olusturulan bir veri tabaninda isletme ile
hedef pazar arasinda iligki kurulabilir, firsatlar/ tehditler tespit edilebilir ve
stirdiiriilebilir  bir pozisyonlama gergeklestirilebilir. Sekil 1.6’da bu durum

gosterilmistir.
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Ana Vatan 1 Gonderi Ulkesi _ Muttefikler/ Miisteriler ve
(ihr.Olkesi) . (ith. Ulke) <" s Birl. Yapanlar <€+ Araci Alicilar  <€==> Araci Alicilar

ithalatgilar
(Alicilar)

Yatirimcilar
(Ulkesinde)

Hukimet

Kolaylastiricilar

Sekil 1.6. DTK ve DTT Ag iliskileri
Kaynak: (International Trade Centre, 2013: 7).

Pek cok isletme, ihracat silirecinde pazarlama ve diger konularda kendi i¢inde
planlar1 kolaylikla yapabilecek durumdadir ancak Sekil 1.6°’da gosterilen aglararasi
iliskiler konusunda c¢ok biiylik olasilikla yetersiz kalmaktadirlar. Bu nedenle
isletmeler icin Ozellikle ihracat pazarlarinda belirsizlikler s6z konusu olmaktadir.
Dolayis1 ile “kisiye 6zel” nitelikte isletmeye 6zel veri temin etme, kolaylastirma,
trafigi yonetme ve bilgi akis1 saglamada DTT ve DTK aglar1 baslica kaynak

olmaktadir.
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IKIiNCi BOLUM
THRACAT PAZARLAMASI VE ULUSLARARASILASMA

2.1. ihracat Pazarlamasi

Ulkelerin isletmeler araciligiyla iiretim fazlasi olan mal veya hizmetleri yurt
disindaki alicilara satmasi olarak degerlendirilen ihracat, doviz girdisi saglayan,
isletmeler icin kurumsallagsmaya araci olan ve istihdam artisina katki veren onemli
bir dis ticaret islemidir. Thracat, makro ekonomik acidan iilke ekonomileri, mikro
acindan da isletmeler igin olduk¢a énemli bir konudur. ihracat sayesinde 6zellikle
KOBI niteligindeki isletmeler, doviz girdisi saglamakta, istihdam artisma olumlu
katkilar yapmakta ve milli gelir artisinda 6nemli rol oynamaktadirlar (Erdogan ve
Develioglu, 2009: 237; Pagaman, 2010: 6; Cetinkaya Bozkurt ve Tung: 2018: 382).
Know-How, ortak yatirim vb. gibi islemler ile bireysel dis alimlar hari¢ tutuldugunda

ithracat firmadan firmaya yapilan bir islemdir.

Kavramsal ¢esitlilige girmemek i¢in ihracatin resmi tanimima yer verilmesi
tercih edilmistir. Thracat Yonetmeligine gore “bir malm, vyiiriirliikteki ihracat
mevzuat1 ile giimrilk mevzuatina uygun sekilde Tiirkiye Giimriik BSlgesi®® disina
veya serbest bolgelere ¢ikarilmasini veyahut Miistesarlik¢a (idarece) ihracat olarak
kabul edilecek sair ¢ikis ve islemleri” ihracat olarak kabul edilmektedir (Ihracat
Yonetmeligi, Md. 4/7¢). Ihracat, bir mal veya hizmetin mevcut kanunlar ve diger
idari yonergelere uygun olmak kosulu ile dis pazarlara veya dis pazar olarak kabul

edilen yerlere ya da kisilere satilarak®® bedelinin yurt igine getirilmesidir.?*

22 4458 Sayli Giimriik Kanunu Md. 2 ve Md. 3’de aciklanmistir.

% Serbest Bolgeler Kanunu 6. maddesine gére fiilen ve fiziki olarak yurt iginde bir yere mal veya
hizmet satis1 da ihracat olarak kabul edilmektedir. Serbest bolgeler, ilgili kanuna gore “liglincii iilke
statlisinde” kabul edilmektedir. Dolayisi ile ihracat denildiginde mutlaka sinir dist bir satig
anlagtlmamasi gerekmektedir (3218 Sayili Serbest Bolgeler Kanunu, Md. 6). Bununla birlikte ihracat
Yonetmeligi 4. Maddesi ile diger sair maddelerde de anildig lizere yabanci menseli alicilara yapilan
her tiirlii mal ve hizmet satis1 da ihracat olarak kabul edilmektedir. Ornegin limanda ikmal yapan bir
gemiye yakit, yiyecek/igecek, sarf malzeme vb. satis1 da ihracat sayilmaktadir.
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Piyasa davranis1 agisindan ihracat, “i¢ ve dis g¢evre faktorlerinin karsilikli
etkilesimine, yOnetimin stratejik bir cevabi” olarak kavramsallastirilabilmektedir
(Yiicel, 2006: 4). Tirkiye’de halen yiirtirliikte bulunan ihracat mevzuatma gore
ihracat gesitleri Kayda bagli ihracat, Kredili ihracat, Konsinye ihracat, ithal edilmis
mallarin ihraci, Serbest bolgelere yapilacak ihracat, Ticari kiralama yoluyla
yapilacak ihracat, Transit ticaret, Bedelsiz ihracat, Yurt dis1 fuar ve sergilere katilim
seklindedir. Bu ihracat tiirlerinin her biri kendi igeresinde oldukca genis ve teknik
ayrintilara sahip oldugundan asagida daha genel bir smiflama iizerinden Dolayli

Thracat ve Dolaysiz ihracat tiirlerine deginilmistir.

Kiiresellesme® olgusu uluslararasi ticaretin gelisimini hizlandirdig1 gibi,
iilkeler arasindaki ekonomik, ticari ve mali iligkiler, bunlarin sonucunda ortaya ¢ikan
karsilikli bagimliliklar1 da pekistirmektedir. Karsilikli iliskiler bazen karhliktan
bazen zorunluluktan bazen de bagimliliktan kaynaklanmaktadir. Diinyanin dort bir
tarafinda en kiigiiglinden en biiyligiine, en fakirinden en zenginine iilkeler,
uluslararasi ticari faaliyetlerde bulunulmaktadirlar. Zira diinya isletmeler, kendi
iilkelerinde olmayan veya daha avantajli olan dis girdileri kullanmak durumunda
oldugundan bir bagimlilik olusmakta, dolayisiyla uluslararasi ticarette itici ve gekici
etki yaratmaktadir (Boratav, 2003: 81-82; Aydin, 2004: 34; Inan¢li ve Konak, 2011:
344).

# Tirk Parasi Kiymetini Koruma Hakkinda 32 Sayili Karara iliskin Teblig (ihracat Bedelleri
Hakkinda, Teblig No: 2018-32/48) Md. 3/1’e gore “Tiirkiye’de yerlesik kisiler tarafindan
gerceklestirilen ihracat islemlerine iliskin bedeller, ithalatcinin 6demesini miiteakip dogrudan ve
gecikmeksizin ihracata aracilik eden bankaya transfer edilir veya getirilir. Bedellerin yurda getirilme
stiresi fiili ihrag¢ tarihinden itibaren 180 giinii gegemez. S6z konusu bedellerin en az %80’inin bir
bankaya satilmasi zorunludur.”

% Kiiresellesme kavrami sanildigmin aksine oldukga eskidir. Kavramu ile kez Oxford Universitesinden
Ingiliz politik-iktisatct William Foster Lloyd 1833 yilinda yaymladigi Kiiresellesme ve Kiiresel
Ortaklarin Trajedisi (Globalization and The Tragedy of The Global Commons) adli ¢alismasinda
kullanmugtir. Yazar ¢aligmasinda diinyay: kastettigi ve “ortak alanlarin trajedisi” ni agiklarken gezegen
kaynaklarinin kullanimi, ekolojik ¢evrenin hassas dengesi, ekolojik sistemine karsi biiyiiyen insan
kaynakli tehditlerin tizerinde durmustur. Daha sonra 1968’de Science Dergisinde insan ekolojisti-
cevre bilimci Garrett Hardin benzer bir konuda bir makale yayinlayarak kiiresellesmenin diinya
kaynaklar1 ve c¢evre {lizerindeki etkileri tizerinde durmustur (Kegley ve Blanton, 2015: 460;
McLachlan, 2019: 2). Her iki yazar ortak analoji tizerinden kiiresellesme kavrammm bilim
dinyasindaki yerini edinmesinde O6nemli onciilerdendir Makalenin orijinal metni igin Bkz.
https://archive.org/details/twolecturesonch00lloygoog/page/n3
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Bir iilkenin ithalat yapmasinin baslica nedeni iilkede tiretilmeyen, az bulunan
ya da ¢ok biiylik maliyetlerle iiretilebilecek esyalara olan ihtiyaci karsilamaktir.
Ihracatin en &nemli nedeni ise iilkede arz fazlasmm/kapsitesini olmasidir.
Uluslararas1 Ticaret Teorisi’nde ifade edildigi lizere dis ticaretin amaci, tilkeler
arasindaki mal ve hizmet alim satimlarinin nedenlerini agiklayabilmektir. Baska bir
deyisle, bu alanda yiiriitiilen bilimsel caligmalar, asil olarak s6z konusu amag
dogrultusunda teoriler gelistirme c¢abasina yoneliktir (Boratav, 2003: 81-82;
Seyidoglu, 2007: 12). Ulkeler arasinda ticari faaliyetlerden yola ¢ikarak ihracat
pazarlamasini, en yalin ifadeyle diinyanin diger iilkelerine ihracat yapmak iizere sarf
edilen ¢abalar ve uygulanan stratejiler olarak ifade etmek miimkiindiir. Uzun
prosediir ve formaliteleri igermekle birlikte ihracat pazarlamasinda mallar, ihracatc1
iilke ve ithalat¢1 iilke tarafindan uygulanan prosediirlere gore sevk ve temin
edilmektedir (Yiicel, 2019: 206).

Ihracat pazarlamasi, uluslararas1 kisitlamalar, kiiresel rekabet, uzun
prosediirler, kurallar, vergiler ve formaliteler vb. nedeniyle yurti¢i pazarlamaya gore
daha karmasiktir. Bununla birlikte, ihracat pazarlamasi biiylik karlar elde edebilmek,
katma degerli satiglar yapabilmek ve doviz girdisi saglayabilmek i¢in genis firsatlar
sunmaktadir (Altinbasak ve digerleri, 2008: 35; Giillii, 2008: 120-122). Diger yandan
pazarlamanin temelini pazar bilgisi, planlama, rakipleri tanimi, pazar béliimlendirme,
hedef pazar se¢imi, iiriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma gibi temel
kavramlar olusturmaktadir. Thracat pazarlamasmin temelini ise satis odakli isletme
faaliyetlerinin faaliyetlerden birinin ya da bir kagmin firmadan firmaya olacak
sekilde ulusal sinirlar disinda yapilmasi olusturmaktadir. Bu agidan bakildiginda
ihracat pazarlamasi kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay: saglayacak miibadeleleri
gergeklestirmek  lizere  mallarin,  hizmetlerin,  fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iligkin olarak birden ¢ok iilkede

yapilan planlama ve uygulama siirecidir (Kilig, 2011: 73; Mucuk, 2016: 280).

Ihracat pazarlamasinin tipik dzelligi yabanci iilkede etkinlikte bulunulmasidir.
Isletmeler ticari yasamlar1 ve faaliyetlerinde kendi iilke pazarlar1 ve bu pazarlardaki

tiim aktorler hakkinda belli bir seviyede bilgi sahibidirler. Ancak yabanc iilkelerdeki
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pazarlara agilmak, buralarda rekabet edebilmek ve faaliyetleri siirdiirebilmek icin
genis katilimli ve ¢ok tarafli siire¢lerin birlikte ve entegre sekilde organize edilmesi
gerekmektedir. Zira ihracat pazarlarindaki etkinlerin isletme bazinda bir siire¢ olarak
goriilmesinde bazi hatali ve eksik yonler oldugu goriilmektedir. Ayrica pazarlama
plan ve politikalarinda her seyi dogru yapan bir isletme dahi bazen asilamaz
bariyerlerle karsi karsiya kalabilmektedir. Ornegin Cin telekomiinikasyon sirketi
Huawei, ABD hiikiimeti ve Bagkani tarafindan dogrudan hedef alinmis ve
yaptirimlara maruz kalmlg‘ur.26 Ancak yaptirimlara ragmen sirket 2019 yilinin ilk alt1
aymda diinya genelinde 100 milyondan fazla telefon satarak pek ¢ok rakibini geride
birakmistir (EURONEWS, 2019). Bir hiikiimetin bir sirketi dogrudan muhatap alarak
yaptirima girismesi, ticari miicadelelerin sirketler ile hiikiimetler arasinda bir

rekabete doniistiigiinii gdstermektedir.

Ortaya ¢ikardig1 deger bakimindan ihracat pazarlamasi, iilke ekonomisine ¢cok
cesitli avantajlar ve katkilar sagladigi igin hem makro hem de mikro anlamda biiyiik
bir ekonomik 6neme sahiptir. Doviz girdisi saglammin yani sira ekonomik, ticari ve
endiistriyel kalkimmmay1 da tesvik eder, ayn1 zamanda mevcut kaynaklarin optimum
sekilde kullanilmasini saglar. Her lilke, ihracati tesvik etmek ve kiiresel pazarlamaya
anlamli katilim i¢in gesitli politika girisimleri uygulamaktadir. Zira kiiresel ticaret
adeta zorunludur, 6nemli bir gergektir ve her iilke karsilikli yarar i¢in buna katilmak

zorundadir. Bu durum ise ihracat pazarlamasini zorunlu hale getirmektedir.

Literatiirde yer alan bazi calismalarda “ihracat” ile “ihracat pazarlamasi”
kavramlarinin birbirinin yerine kullanildigi goriilmistiir. Ancak her iki kavram
arasinda “satis” ve “pazarlama” arasindakine benzer bir fark s6z konusudur. Nitekim
dis pazar faaliyetlerinin satis asamalarini ifade eden ihracatta nihai amag, mal ve

hizmetlerin yurt disindaki miisterilere satiginin gergeklestirilmesidir (Yiicel, 2019:

%% Bahsi gegen yaptirim klasik bir ticari rekabetin oldukga dtesine gegmistir. Huawei’nin sahibinin kiz1
ve Mali Isler Direktorii Meng Wanzhou 16 Arahik 2019°da fran yaptirnmlarmi deldigi
gerekcesiyle Kanada’da tutuklanmis, yaptirimlar kapsaminda pazarlik konusu edilmistir. Bu olay
sonrasinda ABD’nin uluslararasi vadeli kagitlarinda sert diigiisler yasanmustir (Hiirriyet Gazetesi,
2019; CNN Tiirk, 2019).
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206-208). Daha kapsamli ve organize bir yapiy1 ifade eden ihracat pazarlamasinda
ise firma faaliyetlerinin merkezinde satis degil, pazar ve pazar1 olusturan miisteriler
bulunur. Diger bir ifadeyle, ihracat pazarlamasi anlayisini benimseyen firmalar i¢in
ihracat faaliyetleri, basit birer satis isleminin 6tesinde, merkezine miisteriyi alan ve
buna gore sekillendirilen organize pazarlama ¢abalarini ifade etmektedir. Ornegin
yerel pazar i¢in Uretilen tirtinii, zaruri baz1 adaptasyonlara (etiket, ambalaj, yasalara
uygunluk vb.) tabi tutarak yurt disina géndermek ve triiniin yurt dis1 pazarlarda alici
bulmasimi beklemek, ihracat anlayigini temsil etmektedir (Arora, 2014: 8-9).

Aydogan’a (2012: 68) gore isletmenin herhangi bir yaratici g¢abasinin
bulunmadigi bu yaklasimin uzun dénemde basarisiz olmasi kuvvetle muhtemeldir.
Thracat pazarlamasi anlayisi ise, firmalarm, yurt dis1 pazarlar1 yakindan inceleyerek,
gereksinimlerini tespit etmeleri ve buralara neler sunulabilecekleri tizerine
degerlendirmelerde bulunmalarini 6ngoriir. Bu siire¢ ayrica isletme, sektor, iirlin ve
pazar Ozellikler1 g6z Oniinde bulundurularak alman c¢esitli adaptasyon ve

standardizasyon kararlarini igermektedir.

Ihracat pazarlamasi, genel olarak bir iilkenin ulusal snirlarmi asan iiriinler
icin gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin yonetilmesi olup, yabanci bir iilkede
talep yaratma siireci, bu siirecin basarili bir sekilde uygulanmasi ve satiglarin
gerceklestirilmesi siirecidir. Ihracat pazarlamasinda yer alan temel unsur ve

kavramlar kisaca su sekildedir (Barry, 2015: 16-17; Nagar, 2016: 2-3);

— [Ihracat Pazarlamasi Arastirmasi; Pazarlama arastirmasi uluslararasi
ticarette onemli bir rol oynar. Hedef pazarm ihtiyaglari ve beklentileri bolgeden
bolgeye degismektedir. Bu nedenle, diinyanin farkli yerlerinde tiiketicinin isteklerini
karsilamak igin, ihtiyag¢larmm ve beklentilerinin etkili pazarlama arastirmasi

teknikleriyle dogru bir sekilde anlagilmas: gerekir.

— Arastrma Ve Gelistirme; Teknoloji, rekabet giiciiniin arttirilmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Ornegin ABD, Japonya ve Almanya gibi iilkeler, ileri

teknoloji kullanimi nedeniyle diinya ticaretinde s6z sahibidirler. Teknoloji hizla



78

degistiginden her ihracat¢t siirekli arastirma ve gelistirme yoluyla kendisini

gelistirmelidir.

— Ihracat Finansmani, Thracatcilar, hem sevkiyat dncesi hem de sevkiyat
asamasinda, ayn1 zamanda ambalajlama kredisi olarak da adlandirilan “Sevk Oncesi”
finansmana ihtiyag duyarlar. Isletme sermayesi gereksinimlerini karsilamak igin

mallarin sevkiyatindan 6nce ve sonra finansmana ihtiyag¢ vardir.

— Ihracata Yonelik Uretim; Fiyat, kalite, zamaninda teslim gibi hususlar bir
ihracatginin uluslararasi pazardaki basarisin1 belirleyen 6nemli faktorlerdendir.
Biiyiik 6lcekli islemler, kurulu kapasitenin tam olarak kullanilmasi ve seri iiretimin
gerceklestirilmesi durumunda genel {iretim maliyeti ve dolayisiyla {irliniin fiyatini
diistirebilmektedir. Diger yandan kalite ve zamaninda teslim gibi siirecler ihracat

pazarlamasinda isletmelerin diger rekabet gii¢lerindendir.

— Ihracatta Paketleme ve Fiziksel Sunum; Ambalajlama, uluslararasi pazarda
onemli bir rol oynamaktadir. Cekici ve dayanikli ambalaj sadece iiriinii korumakla
kalmaz, ayn1 zamanda sessiz ve etkileyici bir saticidir. Bazi iilkeler, kendileri

tarafindan ithal edilen mallar i¢in sik1 paketleme standartlar1 belirlemistir.

— [Ihracat Fiyatlandirmasi; Bir ihracatgi, yabanci bir aliciya fiyat teklifi
verirken, teklif edilen fiyatin alici piyasasi i¢in makul bir seviyede olmasi gerektigini
ve nihai oldugunu unutmamalidwr. Fiyatlandirmada, rakipler tarafindan talep edilen
fiyat, devlet tarafindan sunulan tesvikler, iirin talebinin esnekligi vb. gibi diger

faktorler de dikkate alinmalidir.

— [Ihracat Prosediirii; Thracat prosediirii, kayit islemleri, giimriik islemleri ve
ruhsatlandirma islemleri gibi bircok prosediirel formalitelerden olustugu icin cok
uzundur ve karmasiktir. Her ihracat¢inin bu tiir formalitelerin farkinda olmasi
beklenir. Ya da bu konuda uzmanligi bulunan diger isletmelerden dis kaynak destegi

saglanmalidir.
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2.1.1. ihracat Pazarlamasmin Uluslararasi Pazarlamadan Farki

Isletmelerin uluslararasi rekabet ortaminda ayakta kalabilmek igin kiiresel
stratejiler gelistirebilmesi gerekmektedir. Bunun igin pazarm talep ve o6zellikleri
dogrultusunda mal ve hizmetlerin {retilmesi, yeni fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tedarik aglar1 kurulmasi, tutundurma politikalarinin gelistirilmesi
icin planlama ve uygulama siirecinin bagarili bir sekilde hayata gegirilmesi
gerekmektedir (Arzova, 2006: 6-7). Uluslararasi alanda pazarlama faaliyetlerinde ise
secilen yol ve stratejiler kadar bunlarin kavramsal iceriklerinin de anlasili ve ayrmntili
olarak ortaya konulmasi gerekmektedir. Literatiirde pek ¢ok calismada goriildiigii
iizere uluslararasi pazarlama ile thracat pazarlamasi kavramlari arasinda hatali
tanimlamalar s6z konusudur. Ornegin (CEDA, 2007: 29-31) uluslararasi
pazarlamada, siirekli degisim halindeki diinya kosullarma uyum saglamak,
standardizasyon/adaptasyon, siirdiirebilirlik, yeni pazarlar kesfetmek gibi oldukga
kapsamli bir alandan sdz edilmektedir. Ihracatin uzun siireli bir siire¢ haline
getirilmesi gerekmekte, bunun i¢inde kurumsal bir anlayigla siizerin yonetilmesi

gerckmektedir. Boylece ihracat, uluslararasi pazarlamaya doniisebilecektir.

Uluslararas1 pazarlama ve ihracat pazarlamasi arasindaki farkliliklara
bakildiginda sunlar1 ifade etmek miimkiindiir (Sarutas, 2012: 5; Ozgen ve Ozseven,
2012: 2);

- Yerel pazarlamada tek bir dil, millet ve kiiltiir; uluslararas1 pazarlamada

birden fazla dil, millet ve kiiltiir vardir.
- Yerel pazar homojen; uluslararasi pazar pargali ve ¢ok ¢esitlidir.

- Yerel pazarda dogru bilgiye ulasmak daha kolay; uluslararasi pazarda

dogru bilgi ve verilere ulagsmak oldukg¢a zordur ve maliyeti yliksektir.

- Yerel pazarda siyasi etki nispeten daha az, uluslararasi pazarda iilkeler

aras1 ekonomik antlagsmalar ve yaptirimlar 6nem arz eder.
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- Yerel pazarda bireysel isletmeler, uluslararasi pazarda ise ekonomiye yon

verebilen kiiresel sermayeye sahip isletmeler mevcuttur.

- Yerel pazar, uluslararasi pazara gore daha az degiskenlik gdsterir ve

duragan bir yapiya sahiptir.

- Yerel pazar homojen bir finans yonetimine sahipken, uluslararas1 pazar

stirekli dalgalanmakta olan degigken bir finansal yapiya sahiptir.

- Yerel pazarda tek bir para birimi, uluslararasi pazarda etkin bir doviz kuru

vardrr.

- Yerel pazarda kurallar net ve anlagilirdir, uluslararas: pazarda ise kuralar

degiskendir ve kesin degildir.

- Yerel pazarda firma yoneticileri sorumluluk alabilmekte ve finansal
kontrolii saglayabilmekteyken, uluslararasi pazarda ise yonetim finansal kontrolii

saglayamazlar.

Yukarida yapilan ayrima istinaden genel olarak ihracat pazarlamasinin
uluslararas1 pazarlamadan temel farki, kapsam bakimindan degerlendirilebilir. Zira
ithracat pazarlamasi genel olarak isletmelerin miisterilerini yakindan tanima imkani
bulabildikleri, farkli pazarlarda farkli miisteri gruplarini tanimalarini, miisterilerin
beklentilerini karsilamayr Ogrendikleri, pazar bilgisine kavusabildikleri bir
platformun olusmasini saglayabildikleri bir durumdur. Thracat pazarlamas, isletme
acisindan biiyiik sermaye harcamasi yapmadan, dig pazarlar hakkinda bilgi sahibi
olmayi, tecriibe kazanmay1 ve edindigi tecriibeleri dis pazarlarda kullanabilecekleri

bir imkan sunmaktadir (Bardakgi, 2004: 57).

Diger yandan uluslararasi pazarlama, ihracat pazarlamasi kavramina kiyasla;
zamanlamadan tutundurma faaliyetlerine kadar tiim siireclerde farkliliklar
gosterebilmektedir. Uluslararas1 pazarlama isletmenin mevcut iriinlerini satmakla
birlikte su fonksiyonlar: icra eder; pazar arastirmasi yapmasi, pazarin, miisterilerin

ihtiya¢ ve beklentilerine gore liriin tasarlamasi, talebe dogrudan cevap vermekle



81

birlikte, lirtin gelistirme, konumlandirma, fiyat analizini, pazara giris seklini, kaynak
tahsisini de disiinerek ihracat planlamasini yapmasi, isletmenin tiim birimlerinin
faaliyetlerini planlamasi, Orgiit yapisini koordine etmesi, pazara niifus stratejilerini
belirlemesi, tiim faaliyetlerini kontrol ve denetlemesi vb. olarak goriilebilmektedir.
Bu agidan bakildiginda, uluslararasi pazarlama, isletmenin tiim fonksiyonlarinin ve
insan kaynaklarinin pazarlama siireclere katilimmi gerektirmektedir (Popovici, 2017:

75). Her iki kavram arasindaki temel farkliliklar Cizelge 2.1°de gosterilmistir.

Cizelge 2.1 Uluslararasi Pazarlama ve ihracat Pazarlamas: Farklar

ihracat Pazarlamas Uluslararasi Pazarlama
Zaman Kisa vade Uzun vade
Hedef pazar Planlanmis olmayabilir Es basindan itibaren her sey planli
IAmac Satis odakli hedefler Siirdiiriilebilir pazar olusturmak
Kaynak Dis satiglar1 karsilayacak kadar [Pazari siirekli kilabilecek kadar
'Yurtdisi pazarina giris [Planlanmis olmayabilir Hedef pazara en uygun strateji se¢imi
sekli
Yeni iiriin gelistirme |i¢ pazar icin gelistirme I¢ pazar ve dis pazar igin gelistirme
Uriin uyarlama D1s pazarin yasal ve teknik Mevecut iirtinlerin dig pazar alicisinin istek
diizenlemeleri i¢in ve tercihlerine gore
Satis kanallari Kanal olugturma ¢abas1 yok Pazar amag ve hedeflerine uygun kanal
kullanimi1
Fiyat Maliyetlere gore belirlenir Maliyetle birlikte, dis pazardaki rekabet,
pazarlama politikalar1 dikkate alinir
Tutundurma Kisisel satis veya satig Kisisel satig, reklam, satis kampanyalari
lyoneticisine birakilmig pazarlama hedeflerine uygun kullanilir.

Kaynak: (Eyiler, 2019: 34).

Cizelge 2.1’de gosterilen farkliliklardan dolayr uluslararasi pazarlama
literatiiriinde ge¢gmisi uzun yillara dayanan ¢ok sayida arastirma ve teori gelistirildigi
gozlenmektedir (Goktiirk, Bostan ve Akin, 2013: 2-3). Ancak uluslararasi rekabet ve
uluslararasi pazarlama siirecinde iizerinde uzlasilmis, genel gecerligi olan bir tavsiye
modelden s6z edilememektedir. Zira diinyada her sey hizla degigsmektedir. Bununla
birlikte, literatiirde, planlanan ihracat pazarlamasi stratejisinin uygulanmasi

konusunda neredeyse higbir fikir yoktur (Morgan, Constantine ve Vorhies, 2012:
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271). Bu kapsamda genel olarak bakildiginda pazarlama faaliyet ve strateji

asamalarini bes bolimde degerlendirmek miimkiindiir (Cizelge 2.2).

Cizelge 2.2 Pazarlama Faaliyet ve Stratejileri Asamalari

YEREL IHRACAT COK ULISLU | BOLGESEL KURESEL

PAZARLAMA | PAZARLAMASI PAZARAMA | PAZARLAMA | PAZARLAMA
Isletmeler Thracat yapmaya | Dis iilkelerde | Isletme farkli | Isletmeler
kendi tilkesinde | baslar iretim ve iilkelerde iiretim,

%ﬁ faaliyet gosterir pazarlama iiretim ve dagitim ve

= yapilir pazarlamay1 pazarlamay1

) koordine eder | kitalarda

< -

merkezi olarak
yonetir.

= Kendi pazarin1 | Biiylime Yerel Bolgesel Kiiresel

= esas alir

3

[

%)
Ev/bireysel Yakin pazarlar | Mevcut biitiin | Kiiresel Rekabet

ﬁ x pazari pazarlar pazarlara edebilen

a ﬁl yonelme kiiresel

'-'IJ < pazarlar

a

Kaynak: Saritas, 2012: 36-37’den uyarlanmistir.

Cizelge 2.1°de gosterilen degisim asamalarmnin ardindan isletmelerin yerel
pazardaki daralma, rekabet artisi gibi nedenlerden dolay1r disa agilma veya dis
pazarlara yonelme gibi amaclar1 s6z konusu olmustur. Ancak itici ve ¢ekici nedenler
bir araya getirildiginde ihracat pazarinin i¢ pazardan oldukca farkli oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle ihracat pazarlamasinda etkili olan i¢ ve dig nedenlere

bakilmali ve buna gore pozisyon alinmalidir.
2.1.2. Thracatta Pazar Yénliiliik (Pazar Oryantasyonu)

Isletmeler dis pazarlarda olusan firsatlar1 degerlendirmek, yeni pazarlara
acilmak, yeni pazarlarda rekabet avantajina sahip olmak gibi avantajlar kapsaminda
uluslararasi pazarlarda yer almak ve uluslararasi pazarlama g¢alismalarma katilmak
istemektedirler. Bu istek dogrultusunda uluslararasi pazarlara katilmanm en kolay
yolu ihracat yapmaktir. fhracat diger pazara giris sekillerine gére hem daha az

maliyete hem de daha az riske sahiptir (Avci, 2015: 111).
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Ihracat hem isletme hem de iilke ekonomileri i¢in Kalkinma ve doviz saglama
aract olarak goriilmektedir. Thracat, uluslararasi pazarlara girmek igin bir aragtir
ancak isletme basarist i¢in uluslararasi pazarlara girmek yeterli degildir. Aksine,
uluslararasi pazarlarda var olmak ve varligini siirdiirebilmek, i¢ pazarlama ¢evresine
gore daha komplike ve farkli yonlii olmasi sebebiyle hi¢ kolay degildir. Isletmeler,
uluslararasi pazarlarda basarili olabilmek igin bu farkli yonleri iyi analiz edip, bu
analizlere gore yeni Stratejiler gelistirmelidirler. Bu asamada isletmelerin uluslararasi
pazarlardaki basarilarma yon veren ihracat pazarlama stratejilerinin  Gnemi
artmaktadir (Yiicel ve Kara, 2014: 150).

Ihracat yoluyla uluslararasi pazarlara ydnelen firmalar, pazarlama
yeteneklerine, kaynaklarina, yoOnetim becerilerine bagli olarak uluslararasi
faaliyetlere farkli bicimlerde katilirlar (Yiicel, 2006: 17). Giiniimiizde rekabet
avantaji artik, bilgiye sahip olmaktan g¢ok bilgiyle ne yapildigma baghdir. Zira
firmalarin sahip oldugu bilgiler veya bilgi kazanim yetenekleri, kiiresellesmenin
unsurlarina bagl olarak giderek daha benzer hale gelmektedir. Bu durumda rekabet
istlinliigii elde etmenin esas yolu, bilgiyi dogru islemek, orgiit ¢apinda etkin bicimde
paylasmak ve kullanmaktan gegmektedir. Her ne kadar dogrudan bilgiyi arastirmasa
da pazar yonliiliikk yaklagimi, 6ziinde firmanin pazar bilgisi kazanim ve kullanim

yetenegiyle ilgilidir (Kartal, 2006:170-171).

Ihracat siirecinde, bilgi, deneyim ve yetenek kazanimi ve kullanimi, pazar
yonlii firmalarm temel becerilerinden biridir. Bu goriise gore isletmelerin,
miisterileri, tedarik¢ileri ve pazar cevrelerine iliskin verileri elde etme, isleme,
bilgiye doniistiirme ve firma operasyonlarinda kullanma becerileri, kendilerine essiz
bir deger kazandirarak, uzun vadede rekabet avantaji elde etmelerine imkan
vermektedir (Aydogan, 2012: 13). Pazar yonliiliik kavraminin bazi tanimlar1 asagida

aktarilmustir.

Pazar yonliiliik, iistiin miisteri degeri olusturmak ve dolayisiyla siirdiirtilebilir
rekabet avantaji elde etmek i¢in gerekli olan ve firma faaliyetlerini organize eden bir
“kurum kiiltiirii” seklinde ifade edilebilir (Narver ve Slater, 1990: 21).
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Pazar yonliiliik “ya pazarlama kavraminin benimsenmesi olarak ya da yiiksek
kalitede pazarlama uygulamalarmim benimsenmesi” olarak da ifade edilmektedir.
Ayrica pazar yonlilik “miisteri ihtiyaglarinin 6grenilmesi icin izlenilen stratejiler”
anlammna gelmekte ve bir organizasyon i¢inde pazarlama felsefesi ve pazarlama

bilinci olusturmaktadir (Kdksal ve Ozdemir, 2001: 645).

Pazar yonliiliik, “miisteri degeri yaratmaya ve siirdiirmeye oncelik veren bir
kiitlirdiir ve pazara duyarhlik ve orgiitsel gelisme yoniinde normlar olusturarak pazar
sartlarina duyarli olmay1 ve bu sartlara uygun farklilik ve yenilik yaratmayi 6ngoriir”

(Karahan ve Varinli, 2002: 5).

Pazar yonliilik kavraminin temelinde, isletmelerin miibadele iliskilerini
yonlendiren “modern pazarlama anlayis1” ve “toplumsal pazarlama” anlayisi
yatmaktadir (Varinli, 2008: 3). Baska bir ag¢idan pazar yonliliigiin hedefi, pazarin
genis bir sekilde algilanmasini saglamaktir. Bu baglamda, ihracatta pazar yonliiliik;
hedef dis pazarlara yonelen isletmenin mikro ve makro c¢evresini olusturan
tiikketiciler, rakipler, tedarikgiler, calisanlar, pazar 6zellikleri ile isletmenin makro
cevresini olusturan ekonomik, politik, yasal, sosyokiiltiirel, teknolojik, ekolojik
unsurlara iliskin ihtiyaglar1 anlama ve bu ihtiyaclara cevap verebilme siireci ve

yeterliligidir (Karamustafa ve digerleri, 2010: 65).
2.2. Uluslararasilasma

Uluslararasilasma, genel olarak dis pazarlarda artan bigimde ve siirdiiriilebilir
nitelikte kurumsal diizeyde faaliyette bulunma siirecidir (Bell vd., 2004:24).
Isletmeler dis pazarlarda; ihracat, sézlesmeli yontemler veya dogrudan yatirim gibi
cesitl giris yontemlerini kullanarak faaliyette bulunabilirler. Isletmelerin
uluslararasilagmay1 tercih etmelerinin ¢ok sayida nedeninden sdz edilebilir. Ornegin,
yerel pazarm doymus olmasi, stok fazlasi bulunmasi, yoOneticilerin uluslararasi
tecriibesinin olmasi, trilinlere yurt disindan teklif gelmesi, rekabetin uluslararasi
faaliyeti zorunlu kilmasi, vb. Bunlarin yani sira uluslararasilagma ayni zamanda

firmalarin performanslarini iyilestirmeleri i¢in bir vasitadir. Uluslararasilagmada,
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kullanilan giris yontemi ne olursa olsun performansi olumlu etkiledigini gosteren

bulgular vardir (Rasheed, 2005: 43).

Ozellikle ihracatg1 firmalarin, ihracat¢1 olmayanlara gore daha iyi performans
sergilediklerine iliskin ¢ok sayida ampirik kanit vardir. Uluslararasilasma
seviyesindeki artig belli bir seviyeye kadar firmalara performans artis1 saglamakta,
ama sonrasindaki maliyet artislartyla beraber performans diismeye baslamaktadir.
Cokuluslu firmanm 6lgek ekonomisinden yararlanmasi, yeni teknolojilere erisimi ve
farklh yerlerdeki ucuz girdi imkanlarindan yararlanmasi uluslararasilasmanin baslica
faydalarini olustururken, koordinasyon ve kontrolle ilgili sorunlar ile kiiltiirel agcidan
farkli pazar ve calisanlar1 idare etme zorlugu da uluslararasilasmanin basglica

sakincalar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir (Rasheed, 2005: 43-45).

Uluslararasilasmay1 saglayan faktorler ve uluslararasilasmanin oniindeki olas1
engeller firma 6zellikleri, yonetimin tutumu, pazar 6zellikleri, uluslararasi tecriibe,
uluslararasilasma i¢in stratejik motivasyon ve pazara giris yOntemleri gibi
nedenlerden kaynaklanabilmektedir. Firmalarin uluslararasilasmasini engelleyen
veya zorlastiran ¢ok sayida faktorden soz edilebilmektedir. Bunlardan baslicalar1
kiltiir ve dil, tarifeler, kotalar ve yasalar, lojistik ve iletisim maliyeti ve yerel
rakiplerin tepkisi olarak sayilabilir. S6z konusu engeller uluslararasilasmanin yoniini

ve seyrine de etki edebilmektedir.

Thracat siirecinde basarili olabilmek icin pek ¢ok teorik ve kuramsal goriis
ileri siiriilmekle birlikte ihracatta basarmmm merkez noktasinda isletmelerin
uluslararasilasma hakkimdaki bilgi, nitelik, deneyim, planlama, organize etme ve
pazarlama gibi faktorlerdeki becerileri bulunmaktadir Uluslararasilasma stireci
olduk¢a derinligi olan ve ayrintilara sahip bir kavram oldugundan bu ¢aligmada

ihracat penceresinden bakilmustir.

Uluslararasilasma son donemlerde bir siire¢ olarak ele alinmig olup ihracat
asamasi baslangi¢c noktasi olarak kabul edilmistir. Bir siire¢ olarak uluslararasilasma,
isletmenin kendi iilkesinde faaliyetlerini uluslararasi alanlara taginmasidir (Ulas,

2003:1). Bu nedenle isletmelerin ihracat faaliyetinde bulunmasi “uluslararasilagma”
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stirecinin ilk adimi olarak kabul edilir. Bagka bir deyisle isletmeler, ister ihracat
yoluyla, ister ortak girisim ya da direkt yatirim isterse de lisans anlagmalari
bi¢iminde olsun yurt disinda faaliyet gostermeye basladiklarinda uluslararasi nitelik

kazanmis olurlar.

Isletmeler uluslararasilasma kararmi verdikten sonra siklikla ihracat yolunu
kullanarak dis pazarlar hakkindaki bilgilerini artirmaya yonelir. Dolayisiyla ihracat
en onemli uluslararasilasma stratejisi olarak Oone c¢ikar. Bu yolla edinilen bilgi,
firmay1 baska yontemleri kullanmaya isteklendirir ve dis pazar katilimin artrrabilir.
Ihracat, mikro agidan firmalar igin yerel pazardaki dalgalanmalardan ve yerel
rekabetten kacmmmak amaciyla kullanildig1 i¢in 6nem tagimaktadir. Ayn1 zamanda
ithracat, makro agidan iilkenin dis ticaret dengesinin saglanmasinda 6nemli bir yer

tutmaktadir (Torlak, Kula ve Ozdemir, 2007: 104; Mucuk, 2012: 180).

Uluslararasilagsma, isletme faaliyetlerinin yerel sinirlar disinda yapilmasi ile
ilgilidir. Kavramin temelinde, isletmenin yurt dis1 pazarlara ag¢ilma diisiincesi ihtiyari
ve/veya zorlanmis olarak yer alir. Bunun i¢in; uluslararasilasma ya oncelikle isletme
stratejik planlarinda yer verilir ya da mevcut durumlara (i¢ pazarin daralmasi, pazarin
doygunlugu, rekabet vb.) bagh olarak uluslararasilasma karar1 alinir (Altintas ve
Ozdemir, 2006: 184; Ulas, 2009a: 18).

Isletmelerin ihracat yapmaya baslamasi isletmelerin uluslararasilasmaya
basladigin1 gostermektedir. Ortak girisim ve direk yatirimlarda uluslararasi
faaliyetler isletmenin kontroliinde yapilirken, ihracat yoluyla yapilan faaliyetlerde
dogrudan ya da dolayli yoldan satis seklinde yapilir. Bu durumda ihracati
uluslararasilagsmanin diger agsamalarindan ayiran ve tamamlayict bir gosterge olarak
en onemli 6zelligi, kontrol unsurunun dogrudan isletmede olmayisidir (Yidirim,

2007: 3).

Uluslararasilasma, OECD tarafindan kiiresellesmenin bir asamasi olarak
nitelendirilir. OECD’nin bu yonde yaptigi1 uluslararasilagsma smiflandirmasi; ulusal
pazarda faaliyet gdsteren isletme, sinirl uluslararasilagmis isletme, uluslararasilagmis

isletme, yaygin kiiresel isletme ve tam kiiresel isletme seklindedir. Ulusal pazarda
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faaliyet gosteren isletme, toplam cironun %10'unu uluslararasi faaliyetlerden,
uluslararasilasmis  igletme, toplam cirosunun %10-40 arasini uluslararasi

faaliyetlerinden elde etmelidir (Ecer ve Canitez, 2005: 12).

Uluslararasilagma, ihracat faaliyetlerini kapsayan bir siirectir. Bu alanda
calisan arastirmacilar, ihracati, uluslararasilasmanin genislemesinde ve yayilmasinda
onemli bir unsur olarak degerlendirir. Uluslararasi ticaret kuramlarindan biri olarak
A. Smith ile baslayan uluslararasilasma kurami, iilkelerin ticari faaliyetlerini
aciklamada ve isletme rollerini belirlemede ©Onemli bir kuramdir. Bu kuram
ekseninde ekonomik, Orgiitsel, yonetsel ve pazarlama temelli uluslararasilasma
modelleri ve yaklasimlar1 olusturur. Ancak bu modeller ve yaklasimlarin agirhikl
olarak uluslararas1 pazarlama yOnelimli gelistirildigi goriilir. Bu acidan
uluslararasilasma kuram, model ve yaklasimlary, uluslararas1 pazarlamayi
gelistirmeye yoneliktir. Ote yandan uluslararasilasmanm Onemini pazarlama
perspektifi olmadan ag¢iklamak miimkiin degildir (Ecer ve Canitez, 2006: 13;
Kosekahyaoglu ve Sentiirk, 2006: 24; Celik, Danac1 ve Onay, 2015: 49).

Uluslararasilasma kavrami gelismis iilkeler ile gelismekte olan iilkeler
acisindan  farklidir. Gorece gelismis llkelerin  uluslararasilasma  siirecini
tamamladiklar1 kabul edilir. Gelismekte olan iilkelerde ise, bu siire¢ devam
etmektedir. Son donemde gelismekte olan iilke politikalarmin “ithal ikameci
sanayilesme stratejileri” yerine, “ihracata dayali kalkinma stratejileri” ne birakmas,
uluslararasilasma  silirecini  Onemli  Olclide  etkilemistir. Bu  baglamda
uluslarasilasmanin, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerin uluslararasilagma

cabalarm etkiledigi ve yon verdigi ileri stiriilebilir.

Literatiirde dis pazarlara girebilmek i¢in ¢ok kullanilan ve diger segeneklere
gore (6rn. dogrudan yatirim) en kolay yontem olarak ifade edilen ihracat, gorece
diistik risk almarak kazang elde etmeyi saglayan, yabanci pazarlardaki firsatlar: ele
gecirebilmek i¢in kullanilan, 6l¢cek ekonomisinden yararlanilarak iilke ekonomisi ve
isletmeler icin biliylimeyi saglayan bir alternatiftir. Bundan dolayr da diger

kaynaklarin kullanimimdan daha az finansal risk igermektedir. Diger yandan
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isletmeler dis pazarlarda kendileri i¢in daha fazla segenek bulabilmekte, yapisal ve
stratejik esneklik saglamaktadir. Thracatta uzun vadede basari elde edebilmek ve
stirekliligi saglayabilmek i¢in isletmelerin ihracati, i¢ ve dis ¢cevreleriyle uyumlu hale
getirmeleri, planh bir sekilde yiriiterek yapilan islemleri takip etmeleri ve stratejik
yonetim siirecine dahil etmeleri gerekmektedir (Kilig, 2007a: 45; Siirer ve Mutlu,
2012: 28; Kaya, 2013: 23).

Ihrac¢ iiriinlerinin ¢esitlendirilmesi, dis pazarlarda rekabet edebilirligi
arttrmak ve yeniliklerin takip edilip uygulanmasi biiyimenin 6n kosullaridir. Ulusal
iretim yapisinin yeni gelismeleri takip ederek; katma degeri yiiksek, teknolojik
girdisi ve beseri sermaye kullanimi hizla artan, bireysel ihtiyaglara ve degisen
kosullara uyum saglayabilen ve ihracata yonelik bir stratejiyle biitiinlestirilmesi
gerekmektedir. Bu uyum ve biitiinlestirme ise, biiylik oranda Ar-Ge harcamalariyla
gerceklesecek olan sermaye, beseri sermaye ve teknoloji yogun {iriin yapisina
yonelmekle miimkiin olabilir (Doganlar ve digerleri, 2002: 89; Sapmaztiirk, 2013:
25).

Ihracat faaliyetiyle ugrasan isletmeler, uluslarasilasma baglaminda rekabet¢i
yapilarin1 koruyup kar saglamak i¢in yenilik¢i olmak ve yenilikleri takip etmek
zorundadirlar. Bu durumda Ar-Ge yogunlugu ve harcamalarmin, ihracati pozitif
olarak etkiledigi ve biiyiik 6lgekli isletmelerin, kiigiik 6lgekli isletmelere gore yenilik
yapmaya daha fazla 6nem verdigi sOylenebilir. Bilginin {ireticisi ve kullanicisi
durumunda olan beseri sermaye, lretim faktorlerinin verimliligini yiikselterek
dogrudan ekonomik biiyiimeyi etkiler, rekabet ortaminin olugmasina yardimci olur
ve ihracatin artmasmi saglar (Geng ve digerleri, 2009: 49; Uzay ve digerleri, 2012:
151). Isletmeleri ihracata ve ihracat pazarlamasma yonelten itici faktdrler asagida

Cizelge 2.3’de gosterilmistir.
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Cizelge 2.3 isletmeleri Uluslarasilasmaya Yonelten itici Faktorler

Nedenin Kaynag & Oryiitsel/I¢sel Nedenler Cevresel -Digsal Nedenler
Davramsin Tiirii

PROAKTIF (PLANLI) Yonetimin Thracat istegi D1s Pazar Firsatlar:
Pazarlama Avantajlar Ihracat: Destekleyici Kurulus
Olgek Ekonomisi ve Faaliyetler

Uriin/Teknoloji Ustiinliigii

REAKTIF (TEPKISEL) | Risk Dagitimi Beklenmeyen Siparisler
Mevsimsel Uriin Satisini Sinirli Duragan ya da Daralan
uzatma I¢ Pazar

Kaynak Kapasite Fazlalig:

Kaynak: (Geng ve digerleri, 2009: 49).

Uluslarasilagsma c¢abalar1, isletmenin mevcut fiziki ve insan kaynaklarmin
degerlendirilmesine ve boylece etkin Kkullanimina yardimci olmaktadir. Eger
isletmenin Kkapasitesi i¢ pazar talebinden fazla ise ihracat, isletmenin atil
kapasitesinden kurtulmasmni saglayacaktir. Yapilan birgok arastirmada kapasite
fazlaligy, ihracata baslamada en énemli nedenlerden biri olarak belirlenmistir. Thracat
kanali ile isgletmenin biiyime ve karlilik hedeflerine ulasmasi ve boylelikle
isletmenin karlihigma olumlu katki saglamasi miimkiin olabilmektedir. Yapilan ¢esitli
arastrmalar, ihracata baslamada kar amacinin 6nemli bir neden oldugunu ortaya
koymustur. Eger iretimde, tanmtimda, dagitimda, bilgi saglamada Ol¢ek
ekonomisinden yararlanmak miimkiin ise isletme, ihracat yoluyla birim maliyetini
diistirebilir. Bu nedenle isletme, ihracata yonelerek 6lgek ekonomilerinden yararlanir
ve uluslararasi pazarlarda fiyat yoniinden rekabetci bir konuma gelebilir. Boylece
isletme optimum iretime, Kkaliteye ve etkin pazarlamaya yonelmekte, dolayisiyla
tilketiciler arasinda isletme {driinlerine karst olumlu bir prestij olusmaktadir.
Isletmelerin dis pazarlardaki performansinin uzun siireli ve Kalic1 olmasini saglayan
temel unsur, isletme yoneticilerinin pazarlama karmasi bilesenlerindeki degiskenleri
yonetebilme becerisidir. Bu nedenle, isletmelerin ihracat pazarlamasi kavramini

anlayarak, planlayarak ve kontroliinii yaparak uygulamalari, ihracat pazarlarindaki
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basarilarinda 6nemli derecede etkili olabilecektir (Walters, 1993; Pirtini ve Melemen,
2004: 48; Yiicel, 2005: 7; Karafakioglu, 2012: 51).

Daha 6nce de deginildigi gibi her iilkenin pazar 6zellikleri birbirinden farkl
oldugundan isletmeler, bu farkliliklardan yararlanabilmek {izere analizler yapar ve bu
analizlere gore de pazar yapilarimi bolimlendirir. Bu sekilde genelden 6zele dogru;
hedef ekonomik bdlge, hedef iilke, hedef pazar ve hedef miisteri gruplar1 tayin edilir.
Bu siire¢, karmasik pazar arastirmasi cabalar1 ile yonetilmesi gereken 6nemli bir
yonetsel faaliyettir. Daha once de ifade edildigi gibi dis pazarlarda pek c¢ok
bilinmeyen ve risk vardir. Bundan dolay1 pazar béliimlendirmesi ayn1 zamanda hedef
pazarin niteliklerinin de ortaya konulmasi oldugundan 6zellikle 6nemli bir asamadir.
Ozetle pazar boliimlendirme siirecinde hedef pazarlar belle niteliklere gore
(endiistriyel, nihai/bireysel tiiketici, gelir gruplari, demografik, sosyal ve Kkiiltiirel
yapilar vb.) smiflandirilarak pazarlama stratejileri gelistirilir (Erem ve Mengiic,

1997; Yalgin, 2013: 366).

Uluslarasilasmanin baslica ¢iktist olarak ihracat, isletmelerin hedef pazarlari
degerlendirmeleri ve rekabet giiclinii arttirmalar1 i¢in gerekli araglardan biri
oldugundan ihracata baslarken Oncelikle pazar arastirmasi, potansiyel alicilar,
degiskenler, rekabet durumu, diger isletmeler, alternatif {iiriin segenekleri vb.
hakkinda genis ve dogru bir bilgi birikimine sahip olunmali ve stratejiler bunlarin
iizerine kurulmalidir. Bahsedilen bu degiskenler hedef miisterilere yonelik olmakla
birlikte iilkenin ekonomik, politik, dis ticaret uygulamalari, vergiler, cografi konum,
ulagim vb. bakiminda da degerlendirmeler yapilmalidir. Tiim bunlar hedef pazarin
makro ve mikro ¢evre kosullar1 baglamindaki degiskenlerdir (Durukan, 2005: 273;
Yiicel, 2005: 18; Saglik ve Tutadzade, 2007: 2; Karafakioglu, 2012: 70; Kozlu, 2013:
58; Kozlu, 2013: 59-60).

Uluslarasilasma, isletmeler i¢in kurumsallasma ve yiiksek katma deger elde
etme gibi pek ¢ok avantaji beraberinde getirmekle birlikte 6zellikle ihracat ayaginda
dikkate alinmasi gereken bazi hususlar sz konusudur. Avantaj ve dezavantajlari

bakimindan ayr1 ayri1 degerlendirmeler yapmak miimkiindiir. Ancak bilinmesi
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gereken temel husus ihracat pazarinda oyuncu olan veya bu alana girmeyi planlayan
isletmenin Oncelikli olarak kendisini tanimasi bu siirecteki giiclii ve zayif yanlarini
net bir sekilde ortaya koymasidir. Ornegin ilk olarak iiretim maliyetleri, kalite,
ihracat pazar bilgisi, planlama yetenegi, nitelikli insan kaynagi vb. konularda
yetkinlik durumunu ortaya koyabilmelidir. Ikinci asamada ihracat hedefine
yonelindiginde hedef pazar hakkinda kapsamli bir veri seti olusturulmalidir. Ornegin
hedef hakkinda ayrmtili bilgi, arz edilecek iiriiniin talep durumu, rekabet edebilme
giicii, vergiler vb. konularinda saglikli bir bilgi akisi gerceklestirilmedir. Ugiincii
asamada hedef pazara {iriin sevkiyatinda kullanilacak lojistik ¢6ziim ortaklari, cografi
durum, lojistik maliyetler, teslim kosullar1 vb. hakkindaki mevcut durum ortaya
konulmahdir. Aksi halde bu siireclerinden birinde yasanacak herhangi bir sorun
isletme icin ciddi maliyetlere yol acabilmektedir. Ornegin fiyat, kalite ve teslim
siiresi bakimindan rakiplerine goére cok daha avantajli olan bir isletme, teslim
stirecindeki (Incoterms) bir sorunu Onceden tespit edememisse basarisizliga
ugrayabilecektir. Bu durumda avantajli oldugu diger hususlar gecerligini

yitirebilecek ve ihracat girisimi isletme i¢in avantajdan dezavantaja doniisebilecektir.

Dezavantajlara bakildiginda isletmeler girdikleri/girecekleri pazar hakkinda
yabancilik hissedebilir, irilinlerinin reklammi 1iyi yapamayabilir, is aglarmni
olusturamayabilir, bekledikleri satis seviyesinin altina kalabilir veya rekabet
beklenenden fazla olabilir. Girilen iilkenin kotalar1 ve vergileri agir gelebilir veya
doviz kurlarindaki yasanan dalgalanmalar karlar1 azaltabilir. Girilen iilkelerde
miisteri aliskanlik, istek ve taleplerini Kkarsilayamamak ve gerekli miisteri
potansiyelini olusturamamak zarar ile neticelenen sonuglar dogurabilir. Uluslararasi
ticari uygulamalar, kurallar ve diizenlemeler sikhikla degisebilmektedir. Ornegin,
iilkede yasanan savas, dogal afetler, teror saldirilar1 ihrag pazarini olumsuz
etkileyebilmektedir. Thracatc1 ve ithalatg1 isletmelerle, pazarina girilen iilke arasinda
lisan ve kiiltiir farkliliklar1 olabilmektedir. Bu yiizden ihracat¢1 ve ithalat¢i firmalar
kullanilan terimleri, kisaltmalari, teslim sekilleri, 6demeleri, anlasma kosullar:
hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar. Bazen suiistimal girisimlerinden kaynaklanan

sorunlar da yasanmaktadir. Ornegin Giircistan pazarinda faaliyet gdsteren bazi kisi
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ve igletmeler tarafindan “riisvet, kaymrma, usulslizlik vb.” iddialar1 ileri
striilmektedir. Halbuki Glircistan’da faaliyet gosteren kurumsal nitelikli,
Tiirkiye’den ve baska iilkelerden pek cok isletme faaliyette bulunmaktadir. Bahsi
gecen iddialarin temel nedeni, bu iilkede faaliyette bulunan isletmelerin/kisilerin
kanun ve kurallara uyum gostermekte yeterince hassas davranmamasi ve bunun

sonucunda da agir bedellerin ortaya ¢ikmasidir.
2.3. Uluslararasilasmaya Yonelten Nedenler

Uluslararasilasma karar1 ile isletmenin gidecegi yer/iilke ile ilgili kararlar
birbirine karistirilir ve bunlarin her ikisi de bircok hususla iliskilidir. Kiiresel is
cevresinin karmasiklig1 nedeniyle ulusal pazara gore dogal olarak ¢ok daha fazla risk
vardir. Rasyonel is kararlan i¢in risk olacagini1 daha 6nce sezmek gerekir ve sirket
menfaatleri daha agir basmali bu da uluslararasi faaliyetlerin hakliligini ortaya ¢ikarir
(Giillii, 2005: 159). Bir isletmenin uluslararas1 alanda genislemesinde hem ¢ekici
hem de itici nedenler s6z konusudur. Cekici faktorler, pazarina girilecek olan iilkenin
sagladig1 avantajlar, itici faktor ise sirketlerin kendi iilkelerindeki bir takim olgularin
isletmeyi uluslararasi dis pazara agilmaya mecbur birakan ya da dis pazara agilmaya
yonelten bazi avantajlardan olusmaktadir. Itici (Re-aktif yaklasim) ve Cekici (Pro-

aktif yaklasim) faktorler ikili bir siniflamaya gore aciklanabilir.
2.3.1. ltici Faktorler (Re-aktif Faktorler)

Itici faktorlere icsel nedenler de denilebilmektedir. Bunlar, isletmelerin ya
kendi biinyeleri i¢inde ya da i¢inde bulundugu cevrenin yapisindan kaynaklanan
zorluklarla ilgilidir. I¢sel nedenler, i¢ yasal engeller ve i¢c ekonomik tikanikliklar,
isletmenin iistiin yonlerinin degerlendirilmesi ve isletmenin orgiitlenme yapisinin
sagladig1 yararlar biciminde ifade edilirler (Mutlu, 1999: 90). Bir¢ok sirket aktif
olarak uluslararasi1 aramalara karigmaz, ¢linkii risk ve maliyetler cok yiiksektir,
odemeler oransal olarak disiiktiir veya firsatlar1 yeterince degerlendiremez. Bu
sirketler, bununla birlikte, sik sik sirketlerin {izerinde sonuglar1 en fazla sirketlerin
kontroliinde olan kiiresellesme mecburiyeti ortaya ¢ikarir. Bu uluslararasilagsmanin

itici sekli ¢izelgede 6zetlenmistir (Mendenhall vd., 1995: 221).
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Olay itici Neden

Ticaret Kotalari Sinirlayict ticaret uygulamasi yabanci lilkelere ihracati daha az gekici
yapabilir; yabanci iilkelerdeki yerel isletmeler boylece daha cazip hale
gelir.

Bir sirketin esas miisterisi uluslararasi pazara giderse ve sirket hizmet

Uluslararasi saglamaya devam etmek isterse, yabanci iilkede yerlesik yerel igletmeler

Miisteriler gerekli olabilir.

Uluslararasi Bir sirketin rakibi uluslararasi pazara giderse sirkette rekabetci olarak

Rekabet kalmak isterse yabanc sirketler gerekli olabilir.

Diizenlemeler Diizenlemeler ve sinirlamalar ev sahibi iilkeye yiik olunca ev sahibi
iilkede maliyetler artabilir; yabanci isletme kurarak bundan kurtulmak
miimkiin olabilir.

Sans Bir sirket yabanci bir pazara girdiginde beklenmedik tesvikler alabilir.

Kaynak: (Mendenhall, Punnet ve Ricks, 1995: 222)’den uyarlanmustir.

2.3.2. Cekici Faktorler (Pro-aktif faktorler)

Cekici faktorler, dissal nedenler olarak da tanimlanir. Dissal nedenler,

isletmelerin kendi biinyesi i¢inde bulundugu c¢evrenin yapisindan kaynaklanan

zorlamalarin disinda kalan, daha cok isletmelerin faaliyet gosterecegi yeni tlilke

sartlarinm getirdigi zorluklar ve kolayliklarla ilgilidir (Mutlu, 1999: 91). Isletmeler

acisindan kiiresel pazar1 cazip hale getiren c¢esitli faktorler vardir. Bunlar;

karsilagtirmali dstlinlilk avantajindan yararlanmak, iirlin yagam siiresini uzatmak,

rekabet avantaji elde etmek, maksimum karliliga ulagsmak ve vergi avantaji elde

etmek vb. seklinde siralanabilir (Durukan, 2005: 280). Pazarina girilecek tilkedeki

isglicii ucuzlugu, tlkenin hukuk sistemi, ekonomik durumu, yonetim sekli, vergi

sistemi, lilkede bulunan tesvikler, pazara yakinlik vb. faktorler bir sirketi cezbeden

olgulardur.
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Cizelge 2.5. Uluslararasilasmanin Cekici Nedenleri

Avantaj/Firsatlar

Etkinin Aciklamasi

Ilave Arastirmalar

Cesitli girdilere ilisikin arastirmalardan yararlnilir, teknoloji,
nitelikli personel ve iilkeye digaridan malzeme temini daha kolay
saglanir.

Diisiik Maliyetler Maliyetlerde diisme, girdiler, lojistik ve finans daha diistk
maliyetle elde edilebilir.
Tesvikler Ev sahibi iilke veya yerel hiikiimet tarafindan yabanci yatirimi

cesaretlendirmek igin 6zel bolgelerde ¢esitli tesvikler vardir.

Yeni, Biiyiimiis Pazarlar

Ana iilke disindaki yabanci yerlerde yeni ve degisik pazarlar
bulunabilir; ileri aragtirmalar, yOnetim, uzmanli, makine ve
ekipman kullanimi daha avantajlidir.

Uzmanlik Giiciiniin Etkili
Sonuclar: Kullamlabilir

Yabanci pazarlara teknolojiler ve markalar konusunda uzmanlik
avantaji ile girildiginde elde edilen avantajin katma deger c¢ok
yiiksek olabilir.

Vergiler

Yabanci yatirim, ortaklik vb. gibi araglar kullanilarak yabanci
bolgelere yapilacak yatirimlarda vergi ve diger benzeri
avantajlardan yararlanilabilir.

Olcek Ekonomileri

Ulusal pazarlar iiretim verimliligini ¢ok az destekleyebilir.
Uluslararasilagsma ise daha yiiksek satis miktar1 avantajiyla iiriin
cesitlendirmesine ve y1gin iiretime olanak saglar.

Sinerji

Operasyonlar, bir ulusal ¢evrenin firsatlar1 ile diger bir yerin
firsatlarini birlestirerek, her ikisi i¢in de yeni faydalar saglar.

Gii¢ ve Prestij

Uluslararas1 is yapan sirketin giicti, prestiji, satig hacmi gibi
unsurlari etkili sonuglar ortaya ¢ikarabilir.

Korumaecilik Eksen
Degistirir

Hedef pazardaki korumaci egilimler yabanci sirket lehine degisir.
Bu da karlilik ve pazar pay1 artigini saglar.

Kaynak: (Mendenhall, Punnet ve Ricks, 1995: 224)’den uyarlanmustir.

2.4. Uluslarasilasma Teori ve Modelleri

Uluslararasilagsma kararlari ile bir isletmenin gidecegi yer veya iilke ile ilgili
kararlar birbirinden farkli seylerdir. Temel olarak uluslararasilasma, isletmenin
cekici ve itici faktorler arasinda tercih yaparak pazar alanini veya payimi genisletme
kararlar1 iken, gidilecek iilke veya yer, daha ¢ok uygulamaya yoneliktir (Mendenhall
vd, 1995: 222). Baska bir ifade ile uluslararasilasma kavramm bir firmanin
uluslararasi faaliyetlere katilma derecesini gostermektedir. Yerel pazarlarda faaliyet
gosteren bir igletme biliylimek i¢in yatay ve dikey {iriin farklilasmasina gidebilir veya

yeni faaliyet alanlarma yonelebilir. Pazarda mevcut firmalar1 bilinyesine katabilir
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veya dis pazarlara agilabilir. Isletme, dis pazar yolunu segtiginde uluslararas1 hale
gelmektedir (Sundu, 2013: 11). Isletmelerin uluslararasilasmasi siirecini aciklayan
modeller genel olarak ekonomik, geleneksel ve ¢agdas modeller olmak tizere Sekil
2.1°de gosterilen tglii bir smiflama ile incelenebilir. Ancak s6z konusu modellerin
literatlirde farkli yazarlarca farkli sekillerde ele alindigi ve siniflandirildig:

goriilmektedir.

ULUSLARARASILASMA TEORIi ve MODELLERI

Ekonomik Geleneksel/Davranigsal Cagdas
Modeller Mo Modeller
Monopolcii Ustiinliik Teorisi Uppsala Modeli Adapte Edici Se¢im Modeli
Uriin Yasam Déngiisii Teorisi Yenilik Kaynakli Modeller Kiiresel Dogan Isletmeler
Islem Maliyeti Teorisi On Adim Yol Haritas1t Modeli
I¢sellestirme Teorisi Ara Istasyon Modeli
Eklektik Teori Endiistriyel Ag Modeli

Kaynak Temelli Teori

Sekil 2.1 Uluslararasilasma Siirecini Aciklayan Teori ve Modeller

2.4.1. Ekonomik Modeller
2.4.1.1. Monopolcii Ustiinliik Teorisi

Hymer (1960) tarafindan ileri siiriillen ve daha sonra Kindleberger (1969)
tarafindan genisletilen Monopolcii iistiinliik teorisi, yatay yabanci yatirim ve {istiin
bilgiyle yakindan ilgili olup bir isletmenin, dis pazarlarda kendine 6zgii avantajlara
dayanarak uluslararasilasmasini agiklamaktadir. Ornegin isletme organizasyonu,

teknoloji, iirlin ve pazarlama kabiliyetleri gibi istiin bilgiler, sirketlere rekabetc¢i
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avantaj saglayan biitiin maddi olmayan uzmanlasmalar ile tekel durumu bu kapsamda
degerlendirilebilir (Cnar, 2014: 13).

Hymer (1960) cokuluslu isletmelerin, {istiin iiretim siire¢leri, markalagmis
olma, farklilagtirilmis Griinler, orgiitsel kabiliyetler ya da patenti tutulan teknolojiler
vb. gibi istiin bilgiye sahip olduklarini ileri siirmiistiir. En 6nemli tekelci stiinliik,
dis pazarlarda yerel rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglayan, ¢ok uluslu isletme
tarafindan sahiplenilen ve maddi olmayan becerileri igeren iistiin bilgidir. Ustiin, dzel
bilgi ¢ok wuluslu isletmelerin miisterilerine benzersiz bir deger saglayan
farklilagtirilmig driinler olusturmaya olanak saglar. Cok uluslu isletmelerin varhgi
monopolistik nedenlere dayandigindan ¢okuluslu isletmelerin faaliyetlerini
degerlendirmekten ziyade ulusal isletmelerin neden iilke disina gittiklerini arastirmak
daha 6nemlidir (Cavusgil, Knight ve Riesenberger, 2008: 112). Cokuluslu isletmeler,
ileri teknoloji tiretim siiregleri, markalasma, farklilastirma, orgiitsel kabiliyetler vb.
Ozellikler bakimindan {stiin bilgiye sahiptir. Bu da onlara tekelci {istiinliik
kazandirmakta ve dis pazarlarda yerel isletmeler karsisinda rekabet avantaji
saglamaktadir (Kizilkaya, 2007: 13).

2.4.1.2. Uriin Yasam Dongiisii Teorisi

Vernon tarafindan 1966°’da ileri siiriilen teoriye gore, {Uriiniin yasam
dongiisiinde bulundugu asamaya bagli olarak uluslararasilagsma ile dis pazarlara
teknoloji transferi yapilarak iriiniin yasam donglsiiniin uzatilabilecegini ileri
siiriilmektedir (Demirci ve Aydemir, 2008: 87). Uriin yasam dongiisii ii¢ asamali
olup bunlar; baslangig, bilyiime ve olgunluk diizeylerinden olusmaktadir. Ornegin
birinci agsamada yeni bir iirlin 6nce gelismis lilkede piyasaya ¢ikmakta ve daha sonra
ihrac edilmektedir. Ikinci asamada hacim biiyiidiik¢e yabanc1 birimlerde/fabrikalarda
iiretim destegi ile kapasite/arz artirilaran pazardaki talep karsilanmaktadir. Ugiincii
asamada ise rekabet giicii kazanildik¢a pazarlari korumak i¢in diinyada maliyetlerin
diisiik oldugu yerlerde dogrudan yabanci yatirimlar yapilmaktadir (Ulgen ve Mirze,
2010: 313; Ulas, 2009a: 28).
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2.4.1.3. Islem Maliyeti Teorisi

Islem maliyeti teorisi, verimlilik mantig1 {izerine yapilandirilmistir. Belirli bir
islem i¢in uygun yonetim yapisini 6nermekte ve toplam iglem ve iiretim maliyetlerini
minimize etmeye ¢alismaktadir. Islem maliyeti teorisi, isletmelerin ortak girisim
stratejisiyle mi yoksa tamamen kendilerine ait yan/alt kurulus agarak m1 uluslararasi
pazara gireceklerini aciklamaktadir. Yatirim yapan isletmenin kaynaklarini
tamamlama ihtiyac1 varsa ve bu kaynaklarin pazardan satm alinmasi ¢ok maliyetli
olacaksa, yan/alt kurulus agmak yerine ortak girisim stratejisini tercih etmektedirler
(Ulas, 2009a: 23).

Cokuluslu igletmelerin, yatirim ortakliklar1 kurmasimin iki onemli nedeni
oldugu belirtilmektedir. Bunlardan birincisi, cokuluslu isletmenin, yatirimin basarili
olmasini saglayacak bazi kapasite ya da yeteneklere sahip olmamasidir. Burada ifade
edilen nokta, cografi farklilastrmaya giden fakat yeni pazarda rakipleriyle
yarisabilmek i¢in yeterli yonetim bilgisine sahip olmayan c¢okuluslu isletmelerin
yatirmm ortaklig1 kurma yolunu segmeleridir. Ikinci neden ise, ¢okuluslu isletmenin
yerel isletmenin sahip oldugu belirli bazi kaynaklara ihtiyag duymasidir. Bu
ihtiyaglar, yerel pazar hakkinda pazarlama bilgisi ya da diger ¢evresel unsurlardan
olugsmaktadir. Yatirim ortakliginin kurulmasi sirasinda, yerel ortagin g¢okuluslu
isletmeye sagladigi oOnemli katkmin, yerel pazar hakkinda bilgi oldugu
belirtilmektedir. Yatirim ortakliklari, bilgi ihtiyaclarm1 ekonomik bir sekilde
karsilamaya ¢aligmaktadir (Eren ve Samsunlu, 2003: 75).

2.4.1.4. Icsellestirme Teorisi

Verimlilik mantig1 iizerine kurulu olan Igsellestirme Teorisi, islem maliyeti
teorisinin bir ¢esidi olarak goriilebilir. Buna goére uluslararasi pazarlarin riskleri,
hiikiimet kisitlamalar1, bilginin elde/sakli tutulmasi vb. nedenlerle isletmeler,
dogrudan yabanci yatirim yaparak igsellestirmeye yonelirler. Boylece, ulusal
sinirlarin 6tesinde mal ve hizmet transferinin igsellestirmesiyle yiliksek kazanglar elde
etmek icin piyasa eksikliklerinin isletme i¢in olusturdugu firsatlardan yararlanilabilir.

Teori, bir isletmenin kendine 6zgii bilgisini kaybetme tehlikesi ne kadar biiytikse
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(6rnegin benzersiz yetenekler), igsellestirme iglemleri i¢in o kadar tesvik edilmekte

oldugu dnermesine dayanir (Cavusgil vd., 2008:114).

Igsellestirme teorisi isletmelerin dis ortaklar ile ilgili ve yurtdis1 faaliyetler
iizerinde daha fazla kontrol saglayan dezavantajlari en aza indirmek, isletme i¢inde
bir veya daha fazla deger zinciri faaliyetlerini kazanma ve koruma siirecini
aciklamaktadir. i¢sellestirme cergevesi i¢inde, agirlikli olarak uluslararasi yatirim

ortakliklarinin kullanilmasi tizerinde durulmustur (Eren ve Samsunlu, 2003:75).
2.4.1.5. Eklektik Teori

Eklektik teoride uluslararasilasmanin; miilkiyet, yerlesim ve igsellestirme
avantaji olmak iizere lic faktorden kaynaklandigi goriilmektedir ve bu avantajlarin
birlesimiyle iilke diginda iiretim tesisi kurma karar1 agiklanmaktadir (Cavusgil vd.,
2008: 114). Miilkiyet avantajlar1 ti¢ sekildedir (Ulas, 2009b: 24); Birincisi,
isletmenin, ayn1 yerde baska bir iiretici iizerindeki miilkiyetini igermektedir. ikincisi
ayn1 yerde tekrar iireten ulusal bir isletmenin bir dalmin tekrar bir girisim
gergeklestirmesi ya da mevcut bir isletme tizerinden yeni bir {iriin alanina girmesidir.
Uciinciisii de 6zellikle ¢ok uluslu bir isletmeden ortaya ¢ikan ve diger iki miilkiyet

avantajinin uzantisidir (Cnar, 2014: 14).

Yerlesim avantaji, isletmenin yatrimini nereye yapacagini belirleyen
avantajlardir. Yatirim yapilan tlkedeki iiretim faktorlerinin miktar1 ve kalitesi,
pazarin biiyiikligli ve yapisi, ulasim ve telekomiinikasyon maliyetleri, dil, kiiltiir,
geleneklere yonelik farkliliklara ¢ozlimler ya da yakinliklar, yatirim yapilan iilkenin
yabanci girisimciye karsi genel olarak tutumu, ticari, hukuki, egitim, ulasim ve
iletisime yonelik altyapi saglanmas yerlesim avantajlarmdan bazilaridir. Isletmeler,
icsellestirme ile uluslararasilagsma stratejilerinin birlestirilmesiyle dogrudan ya da
dolayli olarak biiyiime girisiminde bulunmaktadir. Igsellestirmenin baslica
avantajlari, ¢okuluslu isletmelerin elinde bulundurdugu varliklarmni ev sahibi iilke

isletmelerine kiralamak veya satmak yerine kendisinin kullanmasidir (Cinar, 2014:

15).
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2.4.1.6. Kaynak Temelli Teori

Kaynak tabanli goriis, isletmenin benzersiz kaynaklar1 ve yetenekleri ile
ilgilidir. Bunun yaninda, isletmenin sahip oldugu bu yetenekler ve benzersiz
kaynaklarin, rekabet avantaji saglama konusunda da korumalar1 gerektigi
vurgulanmaktadir (Demir ve Aydemir, 2008: 86). Bu teoride isletmelerin basar1 ve
basarisizliklarinin nedenleri, belirli kaynaklarin farkli yapisi ve benzersizligi
iizerinde durularak agiklanmaya calisilmistir Kaynak tabanli goriisiin temel bir
prensibi, siirekli rekabet avantajinin, degerli, nadir, essiz, ikame edilemez olusu
isletmenin heterojen ve hareketsiz kaynaklarindan ortaya ¢iktigidir. Bir sanayi i¢inde
isletme performansmnin farkliligi, rakipleri tarafindan taklit edilemez ya da kolayca
ikame edilemez olusu, isletmenin kendine 6zgli kaynaklarindan dolayidir (Ulas,
2009b: 26). Rekabet avantaji saglamak icin kaynaklarin, degerli ve nadir olmasi
gerektigi savunulmus, kaynaklarin tek basina siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
olusturma olasili§inin bulunmadigi, bunun yerine kaynaklarmn, tiretim degeri icin

uygun olarak yonetilmesi gerektigi ifade edilmistir (Cinar, 2014: 17).
2.4.2. Geleneksel Modeller
2.4.2.1. Uppsala Uluslararasilasma Modeli

Uluslararasilasma modelleri arastirildiginda en ¢ok karsilasilan Uppsala27
Modeli Johanson ve Wiedersheim—Paul (1975) ile Johanson ve Vahle (1977)
tarafindan gelistirilmistir (Oztiirk, 2006: 5). Model, Uppsala Universitesinde yapilan
deneysel ¢aligmalar sonucunda ileri siiriilmiis ve tiretimlerinin tigte ikisini ihrag eden
Isvecli isletmeler (Sandvik, Atlas Copco, Facit ve Volvo) iizerinde yapilan
incelemelerle kuramsal bir c¢ergeve olusturulmustur. Model, isletmelerin
uluslararasilagma siirecinde agsamali bir ilerleme gosterecegi ve dis pazarlarla ilgili
yoneticilerin pazar firsatlarin1 gérerek ¢ikan sorunlar1 ¢oziime kavusturabilecekleri

varsayimina dayanmaktadir. Uppsala modeli, isletmelerin uluslararasilasmasinin

27 Uppsala, Isve¢'in giineydogu kusaginda bulunan ve iiniversitelerin ¢ok oldugu kent olup Isvec'in en
biiytik dordiincii sehridir.
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oniindeki engellerin bilgi ve kaynak eksikliginden kaynaklandigi bunun i¢in de
isletmelerin Oncelikle yakin ve i¢ pazara benzer Ozellikteki iilkelere agilmalari

gerektigini ortaya koymustur (Johanson ve Vahine, 2009: 1424-1425).

Uppsala modeli, yabanci pazarlar hakkinda bilginin elde edilmesi,
biitiinlestirilmesi, kullanilmasi ve isletmenin pazara yonelik katilimini arttirarak
kaynak dagiliminin planlanmasina yogunlasilmaktadir (Moen and Servais, 2002: 51).
Ayrica model uluslararasilasma siirecinin tecriibe temelli, lokal, ardisik ve geri
bildirime bagli oldugunu ortaya koymaktadir (Eriksson ve digerleri, 2000: 29).
Uppsala modelinin temelinde yatan iki deneysel baslangi¢ noktasi ortaya ¢ikmis olup
bunlar su sekildedir (Johanson ve Vahlne, 2009: 1413-1414; Sundu, 2013: 14; Celik,
Danac1 ve Onay, 2015: 51);

— Isletmeler kiigiik 6lgekli iken uluslararasilasmaya baslamis olmalidirlar.
Isletmeler, kaynaklarmi kullanma, birlestirme ve gelistirme becerisinin sonucu olarak
bliylimiis ve bu biiylime de uluslararasi ticaret faaliyetlerinin genisletilmesiyle

basarilmistir.

— Isletmelerde smirli karar verme becerisi, smirli rasyonellik olarak kabul
edilmistir. Bu nedenle, bir isletmein uluslararas: faaliyetleri, esas olarak, artarak
biiyliyen bir uluslararasilagsma siirecine katkida bulunan deneyimsel bilgiye ulasmak
ve gelistirmek amaciyla gerceklestirilmektedir. Uppsala arastirmacilari, ¢aligmalari
neticesinde karar kildiklar1 uluslararasilasma siireci modelinde siireci, yabanci

piyasalarda bilgi gelistirme ve taahhiit biiylitme {izerine kurulmuslardir.

Uppsala modelinde uluslararasilasmanin 6niindeki en 6dnemli engeller, bilgi
ve kaynak eksikligidir. Bu eksiklikler uluslararasi pazarlar ve siiregler hakkinda
ogrenme ile ters orantili bir durum ortaya ¢ikarmaktadir. Model firmalarin bilgi
eksikligi ve belirsizligi azaltmak egilimleri sebebiyle yakin veya goreceli olarak daha
iyi bilinen ve i¢ pazarla benzer is Ozellikleri sergileyen iilkelere ihracatla ise
basladiklarini ileri siirmektedir (Dow, Liesch ve Welch, 2017: 27-28). Uppsala
Modeline gore dort farkli uluslararasilasma asamasi mevcuttur. Her geride birakilan

asama uluslararasilagma yolunda daha da ilerlendigini gostermektedir. Uppsala



101

modeline gore uluslararasilasma siireci dort asamali olup su sekildedir (Kartal, 2006:

10; Ecer ve Canitez, 2005: 13);
1.Asama: Isletmenin diizenli bir ihracat1 yoktur.
2.Asama: Isletme bagimsiz aracilarla ihracata baslamustir.

3.Asama: Isletme, ihracat igin yurtdisinda kendisine bagli bir ortaklik

olusturmustur.

4 Asama: Isletme bulundugu iilke smirlar1 disginda iiretim  birimi

olusturmustur.

Uppsala modelinde duragan ve degisken olmak iizere iki ana yap1 vardir.
Modelinin duragan yapisi, firmanm ne denli uluslararasilastigini gosteren “piyasa
bilgisi” ve “piyasa taahhiidii’diir. Degisen yanlar1 ise, firmalarin uluslararasilagsma
stirecinde yasadig1 de§isimleri ve uluslararasilasmanin nasil yiiridiigiinii gosteren
“taahhiit kararlar1” ve “cari faaliyetler”dir. Model, "uluslararasi biiyiime, piyasada is
yaparken bilginin artmasiyla olusan ve piyasadaki olanaklardan faydalanmak

amaciyla firsatlar yaratan bir siirectir" goriisiine dayanmaktadir (Johanson ve Vahine,
2009: 1424).

Modelin orijinal halinde Duragan Yapilar kisminda Piyasa Bilgisi ve Piyasa
Taahhiidii yer almaktadir. Degisken Yapilar kisminda ise Taahhiit Kararlar1 ve Cari
Faaliyetler yer almaktadir. Model bu iki yapi arasindaki iliski {izerinden
aciklanmistir. Ancak 2017 yilinda Dow, Liesch ve Welch modeli genisletmistir.
Modelin genisletilmis hali Sekil 2.2°de gdsterilmistir.
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Baglilik ve bilginin 6nemi {izerinde durulan Uppsala Modeli aslinda bir asama

modeli olmasina karsin dort basamagin hepsinden ge¢me zorunlulugu olmamasi ve de

dordiincli asamada yurtdisinda yatirim yapma asamasina gelebilmesidir (Sapienza ve

digerleri, 2006: 917). Bir baska deyisle, isletme uluslararasilasma siirecinde yeterince

bilgi sahibi olursa ve bilgiyi benzer iilkelerde kullanabilecek birikim diizeyinde ise,

asamalardan bir veya birkagini atlayabilir (Yildirim, 2007: 26). Uppsala Modeli bir¢ok

arastrmact tarafindan savunulmakla birlikte, cesitli acilardan elestirildigi de

goriilmektedir. Modeli uygulayan igletmeler gibi modelin disinda kendi yontemlerini

uygulayan igletmelerin modelde belirtilen asamalar1 tam olarak takip etmeden de
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basarili olabildikleri ileri siiriilmetedir. Ya da modeldeki asamalarin bazen atlanmasi

veya yerlerinin degistirilmesi miimkiin olabilmektedir (S6kmen, 2006: 14).
2.4.2.2. Yenilik Kaynakli Uluslararasilasma Modelleri

Yenilige yonelik uluslararasilagsma c¢aligmalari 1960’11 yillarin basina kadar
gitmektedir. Ancak bu modellerin islevsel olarak ileri siiriilmesinde Raymond
Vernon’un (1966) Uriin Déngiisii Teoremi?®, Bilkey ve Tesar (1977), Cavusgil
(1980), Reid (1981), Crick (1985) ve Czinkota (1982) gibi yazarlar tarafindan 6n
plana ¢ikarilmustir (Oztiirk, 2006: 9). Modele gore, uluslararasilasma siireci gesitli
asamalardan olusan bir bilgi edinme ve o6grenme siirecidir ve gergeklestirilen
yeniliklere yonelik olusturulacak uluslararasilagma modellerinin farkli asamalarda
gelisim gosterecegi diisiiniilmektedir (Kalyoncuoglu ve Uner, 2010: 7; Celik, Danac1
ve Onay, 2015: 50). Yenilik modeli ayni zamanda “Kesfedici Uluslararasilasma
Modeli” olarak da bilinmektedir ve yenilik temelinde adim adim gelistigi diisiliniilen

stirece yonelik olarak ileri stiriilmiistiir (Ulas, 2009b: 35).

Bu modelde yenilik¢ilik ii¢ temel unsura dayandirimaktadir. Bunlardan
birincisi, ilk ihracat faaliyetleridir. Ikincisi, karar alict konumunda olan sorumlu
kisidir. Ugiinciisii ise, isletmenin faaliyetlerine egemen olan anlayistir. ilk ihracat
faaliyetleri, isletmenin i¢ dinamiklerinden kaynaklanmakta olup, yenilikle ilgilidir.
Karar alici, yenilik¢i ve girisimci olarak nitelendirilmektedir. Boylece, yabanci
pazarlar hakkinda yoneticilerin eksik bilgisini ve genislemek i¢in isletmenin iilke
se¢imini agiklayan riskten uzak durmalari ileri siiriilmektedir. isletme, ilk olarak

merkez lilkeye psikolojik olarak daha yakim olan iilkelerde genisleyerek ve sonra

%8 «Vernon (1966)’un bu teorisi, ikinci Diinya Savasi sonrast dénemde ABD cok-uluslu sirketlerinin
yapmis olduklar1 dogrudan yabanci yatirim olayimi ve dogrudan yabanci yatirimlarin ticaret akislari
iizerine etkilerini agiklayacak daha kapsamli bir ¢ati saglamaktadir. Bu teoriye gore, iiretimin dort
asamasi bulunmaktadir: Bunlar; innovasyon, biiylime, olgunluk ve disiistiir. Bir iilke i¢inde {iretim
maliyetleri ve iiretim talebi zamanla degistiginden ve farkli iilkelerde degiskenlik gosterdiginden,
dogrudan yabanci yatirim dagilimm iiriin yasam dongiisiiniin farkli asamalarina bagl olarak segilir.
Vernon (1966)’a gore; iiretim yeri karar1 standart faktor-maliyeti veya emek-maliyeti analizi
sonucunda degil, daha karmagik bir siire¢ sonucunda verilmektedir. Teorinin temel ampirik kanitt
ABD ekonomisine dayanmaktadir” (Ozpmar ve Bozdaglioglu, 2011: 12).



104

daha uzak mesafede iilkelere girerek uluslararasilasmaktadir (Ozaytekin, 2015: 89).

Yenilik kaynakli uluslararasilagsma modelleri Cizelge 2.6’da gdsterilmistir.

Cizelge 2.6. Yenilik Kaynakh Uluslararasilasma Modelleri

« Bilkey ve Tesar Cavusgil 1980 Reid 1981 Wortzel ve Wortzel 1981
E 1977

>

1 | Isletme yonetimi Isletme sadece yurtici Isletme dis satisin Isletme sadece ithalat ile

Ihracata kars:
ilgisizdir

pazarla ilgilidir

farkinda degildir.
Isletme igin sorunlu
asamadir

ilgilidir

2 | Isletme yénetimi
yurtdigmdan siparis
almak istemektedir
ancak, aktif bir
¢abasi yoktur.

Ihracat éncesi
arastirma: igletme
ihracat yapabilirligini
tespit icin bilgi amagh
aragtirma yapar

Isletmenin ihracata
niyetlenmesi

Isletme ancak basit iiriin
pazarlama kapasitesine
sahiptir.

3 | Isletme ydnetimi, Isletme yakin buldugu Thracat denemesi: sinirh | isletme icin ileri {iriin
ihracat pazarlara sinirh ihracat ihracatla edinilen pazarlama kapasitesi
yapilabilirligini aktif | yapmaya baglar. tecriibe gelismektedir
bir sekilde
arastirmaktadir.

4 | lisletme yakin Isletme artik aktif Isletme ihracat Uriin pazarlama ve kanal
buldugu bazi ihracatgidir tecriibelerine ve elde gelistirme igin caligir
tilkelere ihracat ettigi sonugclara deger
yapmaya baglar. biger.

5 | Isletme ihracatta Thracatg1 isletme artik Isletme ihracat yapmayr | Uriin pazarlamaya miisteri

tecriibe kazanmustir.

sadece i¢ pazar m1
yoksa dis pazar i¢in mi
kaynak tahsisi
yapacagini belirler

kabul eder veya rededer.

¢ekmeye baslar.

6 |Isletme uzak dis
pazarlarada ihracat
imkanlarmni arastirir.
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Cizelge 2.6. Yenilik Kaynakli Uluslararasilagsma Modelleri (Cizelge 2.4 Devami)

g Czinkota 1982 Lim vd. 1991 Rao ve Naidu 1992 | Johanson ve Mattson 1988;
& 1992

<

1 |isletme yonetimi lisletmenin ihracat [sletme mevcut durumda  [isletme uluslararasi genisleme

ihracata ilgisizdir.

farkmdalig: yoktur.

ve gelecekte ihracata kars1
ilgisizdir.

farkindalig1 i¢indedir.

2 |isletme yonetimi
kismen ihracatla
ilgilenmeye baslamistir.

lisletme ihracatla
ilgilenmez.

[sletme yonetimi ihracat

olusabilecek firsatlari
inceliyor.

isletme uluslararasi pazara

yapmaya niyetli. Gelecektelgirme agamasindadir.

3 [isletme ihracat tecriibe
etmeye baslamistir.

lisletme yonetimi ihracat
lyapmaya niyetlenir.

[sletmenin diizenli ihracat:

yok.

sletme uluslararasi ile
biitiinlesme agamasindadir.

4 [isletme artik kiigiik
0lcekli ihracatgidir.

lisletme yonetimi ihracat
yapmay1 kabul eder.

isletme diizenli ihracata
baslamustir.

5 [isletme tecriibelidir
ancak kiigiik
ihracatgidir.

6 [Isletme tecriibeli ve
biiyiik ihracatcidir.

Kaynak: (Eyiler, 2019: 21).

2.4.2.3. On Adim Yol Haritas1 Modeli

Uluslararasilagsma siirecinde igletmelerin nasil bir is sirasi ve plani takip

edecegi konusundaki gereksinimi karsilamak iizere Myron Miller (1993), uluslararasi

pazarlarda basar1 i¢in “10-Adim Yol Haritasi Modeli”  gelistirilmistir.

Uluslararasilagmanin ilk adimi olan pazara girig kararina istinaden planlar yapilmas,
stirecin koordine edilmesi ve amaca ulasilmasinda yoneticilere ve dis ticaret
caliganlarina yonelik bir rehber 6nerilmistir (Sundu, 2013: 28; Aksu, 2017: 25). On

adim modelinin, c¢alisan, yonetici, danismanlar, meslek kuruluslari, dis ticaret
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organizasyonlar1 gibi noktalarda bir destek olabilecegi ve siirdiiriilebilir basariy1

saglayabilecegi ifade edilmistir. Literatiirde, on adim modelinin belirli bir siranin

takip edilmesi gerektigini ileri siiren ¢alismalar olsa da, uygulamada bir adimdan

digerine bazi atlamalarla gecilmesi mimkiindiir (Eyiler, 2019: 24). Miller’in

modelinde ileri siirdiigii uluslararasi pazarlarda basari icim 10 Adim Yol Haritas1

Cizelge 2.7°de gosterilmistir.

Cizelge 2.7 On Adim Yol Haritas1 Modeli

Adimlar Adim Ozellikleri Uluslararasi is Faaliyetlerine Gore Gruplara Gére
Atilacak Adimlar Atilacak Adimlar
Adim 1 Firmanin uluslararasi DEGERLENDIRME
faaliyetlere hazir olu . .
olma)él-mm dei erl enpdirilmesi Uluslararast Finans | Pazar Arastirmasi 1. Firmanin uluslararasi
& & Adim4.5. 8. 10 Adim 2,4, 5,6, 8 faaliyetlere hazir olup
- - olmadiginin
Adim 2 Firmanin analizi degerlendirilmesi
2. Firmamn Analizi
Adim 3 Yurt i¢i is planinin yeniden il Fiyatlandirma Adim
degerlendirilmesi Dokiimantasyon 4,5,9
Adim 5, 8
Adim 4 Pazarlarin ve rekabetin global PLANLAMA
olarak degerlendirilmesi ve 3. Yurt ici is plantnin
baslangig stratejik planinin i faali N - . .
gelsistir%:Enesi JiK plamint Hukuki faaliyetler Uriin Planlamas1 yeniden degerlendirilmesi
Adim3,4.5.6.8. | Adm3,4,5,7,9 .
10 > 4. Pazarlarin ve rekabetin
Adim 5 Uluslararas: pazar giris global olarak
planmnin yapilmasi degerlendirilmesi ve
. baslangig Stratejik Planinin
Adim 6 Yabanci is ortaklarinin f\t(gits"lk; IjnISama AR&GE Faaliyetleri | Gelistirilmesi
belirlenmesi ve secilmesi T Adim 3,4, 5,7 5. Uluslararasi pazar giris
planinin yapilmasi
.| Ureti
Muhasebe ve Vergi retm
Adim 7 Uluslararas: pazarlara yonelik | islemleri Adim 3,5, 8 UYGULAMA
hukuki diizenlemelere ve . .
kurallara uyma Adim 5, 8 6. Yabanci is partnerlerin
belirlenmesi ve segilmesi
Adim 8 Her iki pazarda tedarikgilerin _ 7. Ulus. pazarlara yonelik
secilmesi Lojistik Efokrlr?c?; ‘gi] hukuki diizen. ve kurallara
- Adim4.5.8.9. 10 y uyma
Adim 9 Uriinlerin yeni pazara Adim 3,5, 8 8. Pazarda tedarikgilerin
tanitilmast secilmesi
Adim 10 | Uluslararas: pazarda fiziksel Deger Zinciri Dagitim Kanali ? Utr}"mlefin yeni pazara
_Ai anitiimasi
olarak yer almak-girmek Analizi Adim 5. 6,10 B
10. Ulus. pazarda fiziksel
Adim?2,4.5, 8 olarak yer almak girmek

Kaynak: (Sundu, 2013: 28).
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2.4.2.4. Ara Istasyon Modeli

Geleneksel yaklasimi savunan Johanson ve Vahlne, (2009) gibi yazarlar;
firmalarin uluslararasilasma siirecinde yasadiklar1 sorunlar ile bunlar1 agabilmek i¢in
ileri siiriilen kavram ve Onermelerin uzun zamana ihtiyaci oldugunu ifade ederek
elestirmektedir. Geleneksel yaklasimlar uluslararasilastirma siirecini, firma dis
pazarlara girdiginde meydana gelen siirekli bir siire¢ olarak degerlendirmektedir.
Ancak Yip, Biscarri ve Monti’ye (2000) gore, yaklasim bigcimi oldukga genel ve
soyut oldugundan yoneticilere ve dis ticaret calisanlarma sinirli bir rehberlik
saglamaktadir. Bu nedenle yazarlar Miller’in (1993) modelinden yola ¢ikarak, Stireci,
motivasyon ve stratejik planlama, pazar arastirmasi, pazar se¢imi, giris modu se¢imi,
olagan dis1 haller ve problemler i¢gin planlama yapmak seklinde, siiregiden durumlar
i¢in ara durumlara yonelik olarak yeniden tasarlamislardir. Ara Model Sekil 2.3’de
gosterildigi alt1 asamali adima ayirilmistir (Monferrer, Blesa ve Ripollés, 2012: 1-2;
Santos ve Muifioz, 2013: 137).

1. Motivasyon ve lv

Stratejik Planlama 4. Pazara Giris Sekli
Secimi

; l

2. Pazar Arastirmasi
5. Olasiliklar ve

l Problemlerin Planlanmasi

3. Pazar Secimi

A 4

6. Giris Sonras: Strateji ve
Kaynaklarin Aktarim

Sekil 2.3. Ara Istasyon Modeli
Kaynak: (Yip, Biscarri ve Monti, 2000: 11)’den uyarlanmuistir.

Bu modelde basar1 sadece Sekil 2.3°deki alti asamaya bagli olarak
goriilmemistir. Isletmenin mevcut sahip oldugu rekabet avantaji da isletmenin
uluslararasilagma performansi tiizerinde etkilidir. Bagka bir deyisle isletmenin

uluslararasilagsma sayesinde kazanmis oldugu rekabet avantaji da bu alt1 asama ile
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uluslararasilasma performans: arasinda bir arabuluculuk gorevi yapmaktadir.
Sistematik bir yol izleyen isletmelerin, uluslararasilagmanin her asamasinda daha
tutarl olma egilimdedirler ve bu isletmelerin daha yiiksek bir performans yakalamasi
daha olasidir. Birinci, besinci ve altincit asamalarin uluslararasilasma performansi
iizerindeki etkileri dogrudan olup diger iic asamanin etkileri ise dolaylidir (Kundu,
2013: 37).

Ara Istasyon Modeli, ilk olarak Hakansson ve Johanson (1992) tarafindan
ileri siiriilmiis olup yerli literatiirde ele almnist bakimindan bazi eksiklikler soz
konusudur. Zira Ara Istasyon Modelinde, aktorler, faaliyetler ve kaynaklar
iizerinden degerlendirmeler yapilmakta bu unsurlar Ingilizce “Actors”, “Activities”
ve “Resources” sozciiklerinin kisaltmasi olan “ARA Model” (Sekil 2.4) seklinde
kullanilmaktadir. Buna gore aktorler ile kaynaklar1 kontrol eden ve bunlari
dontistiirerek deger yaratanlar isletmeler veya bireylerdir. Bu ii¢ unsur giiglii bir
sekilde birbirine bagimlidir. Modelin ikinci katmaninda, etkinlik baglantilarina,
kaynak baglarina ve oyuncu sinirlarina dayanan ag iliskileri analiz edilmektedir
(Hakansson ve Johanson, 1992). Bu modelin nihai amaci, s6z konusu katmanlara
dayanan is iliskilerinin islevini dogrulamaktir. Is iliskisinin en &nemli islevi,
aktorlerin kaynaklar1 en uygun degerleri olusturmak ve doniistiirmelerine yardimci

olmak i¢in faaliyetleri 6zel bir sekilde birbirine baglamaktir (Hakansson ve Johanson
1992).

Aktorler
Aktorler Kaynaklar
Kontrol Eder Aktorler Faaliyette
Bulunur
Aglar/Baglantilar
Faaliyetler .
Kaynaklar Kaynaklan Faaliyetler
Birbirine Baglar

Sekil 2.4 ARA-Model

Kaynak: (Hakansson ve Johanson, 1992).
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2.4.2.5. Endiistriyel Ag Modelleri

Isletmelerin uluslararasilasma siirecinde kurdugu iliskiler ve bunlara dayali
olarak gelistirdigi iliski ag1 igerisinde yakin paydaslar olarak nitelenebilecek
miisteriler, tedarik¢iler, dagiticilar, rakipler vb. isletmenin kaynaklara erisiminde,
iligkilerini bicimlendirmekte ve dig pazarlara erisiminde etkili olmaktadir (Altintas ve
Ozdemir, 2006: 12). Bu unsurlar, isletme i¢in dis pazarlarda riskleri azaltma,
firsatlar1 gérme, operasyonlar1 saglikli stirdiirme gibi hususlarda olduk¢a 6nemlidir

(Celik, Danac1 ve Onay, 2015: 50; Aktepe ve Ciftci, 2016: 96).

Kiiresellesme, entegrasyon ve diinyada meydana gelen degisim ve
dontistimler, geleneksel modellerin uluslararasilasma silirecindeki ag¢imlayici
kapasitesini zayiflatmis ve yetersiz hale gelmesine neden olmustur. Bu siirecte
isletmelerin uluslararasilasma yolunda karar vermesinde kullanilmak tizere Johanson
ve Mattson (1988: 294); uluslararas: genisleme, uluslararasi niifuz/derinlesme ve
uluslararasi entegrasyon olmak iizere “Ag (Network) Uluslararasilasma Modeli”’ni
ileri stirmiislerdir. Daha sonra Hakansson ve Snehota, (1995), Solberg ve Durrieu
(2006), Johansson ve Vahine (2009), Wang ve Ngoasong, (2012) gibi pek ¢ok yazar
ve akademisyen A§ Modelleri iizerine goriis ve onermelerini ileri siirmiislerdir. Ag
Modelleri kendi icerisinde; Avrupa Ag Modelleri, IMP? Etkilesim Modeli, ARA¥-
Modeli, Ag Yogunlasma Modeli, Amerikan Ag Modelleri, Sebeke Aglar, Ag
Haritalama Teknigi, Avrupa Uluslararasilasma Modelleri ve Ag Tabanl

Uluslararasilasma Yaklasimi gibi pek ¢ok alt dala ayrilmaktadir.

Genel olarak Ag Modelleri isletme ile temas eden her unsur arasindaki
etkilesimleri aciklamaya ve bu etkilesimlerden yola ¢ikarak dnermeler ileri siirmeye
calismaktadir. Ag Modelleri kapsaminda aliman pozisyon ise isletme i¢in ‘Pazar
Varlig’ olarak tanimmlanmaktadir. Dis pazarda isletmelerin kurdugu iligkiler ve

iliskilerin sayis1 arttik¢a, uluslararasilagsma derecelerinin nasil bir degisim gosterdigi

2 Industrial Marketing and Purchasing (IMP)

%0 Actors, Activities ve Resources (ARA)
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vurgulanmaktadir (Sokmen, 2006: 7; Ratajczak-Mrozek, 2012: 32-33). Bununla
birlikte ag modellerinde, isletme ile iliski aglardaki yakin ve uzak gelismelerin
uluslararasilagmada kaynaklara ve pazarlara erisim destegi ya da engeli

olusturduguna onem verildigi ifade edilebilir.
2.4.3. Cagdas Modeller
2.4.3.1. Adapte Edici Se¢im Modeli

Adapte edici se¢im modeli, isletmenin organizasyon, stratejik ve insan
kaynaklar1 odakli bir sorun ile karsilastiginda, bu sorunlarin isletme yoneticisi nasil
tarafindan nasil ¢oziilebilecegine iliskin Onermeler ileri siirmektedir. Bu model
asamali modellerin tamamlayicis1 niteligindedir. Model, yonetici kararlarma 6nem
verir. Model, firma i¢i sorunlarin ve kritik kararlarin nasil alinacagmi ve zorluklarin
nasil asilacagina dair bir ¢oziim onermese de yoneticilerin bu sorunlardan haberdar
olmalarmi ve islerini kolaylastrmay1 hedeflemektedir (Altintas ve Ozdemir, 2006:

185; Eyiler, 2019: 27).

Adapte edici se¢im modeli, uluslararasilasma siirecinde mevcut olan ve
asamalar modeli tarafindan ortaya konulmamis olan zorluklari, firma i¢i engelleri ve
kritik karar merkezlerin/noktalarini (Cizelge 2.8) ortaya koymaktadir. Bu zorluklarin
nasil asilacagi tam olarak ortaya konulamasa da bdyle bir yapidan haberdar olacak
yoneticilerin veya calisanlarin islerinin kolaylasacagi varsayilmistir. Ayrica model,
belirli bir asamanin izlenme zorunlulugunu ortadan kaldirarak s6z konusu firmanin
kendi tarihi, kiiltiiri ve degisim siirecini zorlayan faktorler esliginde en uygun
adaptasyon bigimini segebilecegini ileri siirmektedir. Verilecek her yonetsel karar ile
bunlar arasindaki etkilesim farkli uluslararasilagsma siirecleri seklinde ortaya

¢ikacaktir (Sundu, 2013: 39; Kogak, 2019: 184-185).
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Cizelge 2.8 Uluslararasilasmada Karar Merkezleri

Karar Merkezleri Karar

Stratejik Karar Merkezi Firma kiiresel pazarda nasil rekabet edecektir?
Uriin standardizasyonu mu? Pazara uyarlanmus iiriin mii?

Pazara ilk giren mi? Sonradan giren mi?

Organizasyonel Yapr Karar | Firma kiiresel faaliyetlerini nasil organize edecektir?

Merkezi Merkeziyet¢i yonetim anlayist mi? Adem-i merkeziyetgi

yonetim anlayis1 m1?

Uriin bazli m? Cografi bazli mi1?

insan Kaynaklar Karar Firma kiiresel ¢alisanlarmi nasil yonetecek?

hgtast Uluslararasi yonetici olarak kim istihdam edilecek, ana iilke

vatandaslart m1? Yeni iilke vatandaslari mi1? Uciincii iilke
vatandaslart mi1?

Merkezler, vatandaslik veya kiiresel licretlendirme arasindaki
secimler vb.

Kararlar Arasindaki Firma degisik yonetsel kararlar1 birbiriyle uyum iginde nasil
Etkilesim verecek ve uygulayacaktir?

Kaynak: (Sundu, 2013: 40).

2.4.3.2. Endiistriyel Orgiitler

Endiistrilyel oOrgiitlerin pazar davraniglarini agiklamalak iizere isletme
seviyesindeki stratejik davramslarmi agiklayan Endiistriyel Orgiit Teorisi, Porter
(1980) tarafindan ileri siiriilmiistiir. Bu teori Rekabet Stratejileri Teorisinin
gelistirilmis bir halidir (Giiles ve Biilbiil, 2003: 41-43).

Teoriye gore endiistri yapisi; tedarikgiler, alicilar, {iriin farklilastirmalar1 ve
pazara giris engelleri tarafindan belirlenmektedir. Stratejik yonetimde bu yapidan
iriin farklilastirmalar: ¢ikarilarak, yerine rekabetin siddeti ve ikdme mallarin tehdidi
eklenmistir. Bu faktorler de dikkate alinarak, endiistri yapisinin; pazara giris engeli,
rekabetin siddeti, ikdme mallarin tehdidi, alicilarin ve tedarik¢ilerin pazarlik
giiciinden olustugu ileri siiriilmektedir (Diizgiin, 2007: 424). Endiistriyel Orgiit
Teorisi, isletmelerin iginde bulundugu endiistrinin, isletmelerin stratejik

hareketlerindeki hakimiyetini agiklar. Buna gore isletmenin i¢inde bulundugu
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endiistri, isletme performansinin temel belirleyicisidir (Giiles ve Biilbiil, 2003: 41-

43).

Endiistriyel Orgiit Teorisi, kurumlarm rekabet iistiinliigii olusturmada ve
stratejilerini belirlemede; i¢inde bulunduklar1 endiistrinin yapisi ve kurum disi
faktorlerin incelenmesi gerekliligine vurgu yaparken; Kaynak Temelli Teori ise igsel
faktorlerin goz Oniinde bulundurulmasi gerektigini savunmaktadir (Akgemci ve
Giiles, 2010). Endiistriyel Orgiit Teorisi, firmanm gevresinin ve i¢inde bulundugu
sektoriin 6nemine isaret etmektedir. Dis ¢evre sartlar1 ve kisitlari, manevra yapmak
icin list yoneticilere ¢ok az alan birakir. Etkide bulunan endiistriyel 6zelliklere 6rnek
olarak sektordeki oOlcek ekonomisi, giris engelleri, {irtin farkhilagtirmasi ve

biitiinlesme seviyesi verilebilir (Palacioglu, 2018: 31-32).

Endiistriyel Orgiit Teorisinin baslica dort varsayimi sunlardir: (1) Dis gevre
sundugu firsat ve getirdigi kisitlamalarla firmanin stratejisini belirler. (2) Belirli bir
sektor veya alt sektorde rekabet eden firmalar benzer kaynaklara ve buna bagli olarak
benzer stratejilere sahiptir. (3)Firma stratejilerini uygulamak i¢in gercken kaynaklar
bir firmadan digerine tagmabilir. (4) Sektore girdikten sonra strateji gelistirilmesinde
fazla onemli rol oynamayan yoneticiler, firma i¢in en iyisini elde etmek iizere
rasyonel kararlar alirlar. Teoriye gore uluslararasi faaliyetlerinde firmalar farkli
miilkiyet stratejilerini bir arada kullanabilirler (Culpan, 2002: 21). Ya da firma
yoneticileri kontrolleri disindaki veya rasyonel ekonomik nedenler yiiziinden
uluslararas1 faaliyetlerini sinirlamak zorunda kalabilirler. Tersi durumda cevresel
sartlar, uluslararasilasmay1 firma i¢in cazip bir alternatif haline getirdiginde, firma
faaliyetlerini smir Gtesine tasiyabilir. Basar1 ve basarisizliklar sadece yonetimin
elinde olmayabilir. Bu kadar belirleyici olan ¢evre sartlarma ornek olarak dalgali
talep yapisy, tiiketici tercihlerindeki degisiklikler, mevcut veya yeni rakiplerin
stratejik rekabeti, sektordeki orgiitlerin 6zellikleri, ani gevresel soklar, iiriin ve siireg
yeniliklerinden kaynaklanan teknolojik belirsizlikler verilebilir (Kartal, 2006: 20;
Soyer ve Erkut, 2008: 36-38).
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2.4.3.3. Kiiresel Dogan Isletmeler

Uppsala modelinden farkli bir siire¢ ile uluslararasilasmaya baslayan isletmeler
ilk kez 1993 yilinda “Kiiresel Dogan Isletmeler” kavraminin ortaya ¢ikmasima ve bu
alanda c¢aligmalar yapilmasina ortam hazirlamistir. Kiiresel dogan isletmeler benzeri
olmayan bilgi ve giiclii miisteri iliskilerine sahip, yurt dis1 pazarlarda iiriinlerini satarak
karmm Onemli bir bolimiinii bu pazarlardan elde eden, ilk andan itibaren
uluslararasilasmaya baglayan igletmeler olabilecegi gibi, uzun yillar yurt i¢i pazarda
faaliyet gosterip hizli bir degisim gecirerek uluslararasilasmaya yonelen isletmeler de
olabilmektedir (Yildirim, 2007: 27). Bu isletmeler pasif ihracatla baslayip, pazarlama ve
iretim gibi asamalar1 tecriibe ederler, diinyay1 tek ve sinirsiz bir pazar olarak gorerek
iretimlerinin en az dortte birini ihrag ederler. Ayrica isletmelerin kiiresel dogan
isletmeler olarak kabul edilmesi i¢in 2-3 yil igerisinde uluslararasilagsma siirecine

baglamas1 gerekmektedir (Yildirim, 2007: 27-29).
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UCUNCU BOLUM
IHRACAT PERFORMANSI iLE THRACAT PAZARLAMASINDA BILGI,
DENEYIM VE PLANLAMA YETENEGI

3.1. ihracat Performansi

Diinyadaki kiiresel rekabet yogunlasmaya devam ederken, isletmeler ihracat
performansmni artiracak yeni nesil stratejiler aramaktadirlar. Etkili pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi, kiiresel pazarlar1 izleyen firmalar icin
cok daha Onemlidir. Uluslararasi ticaret; serbestlesmesinin artmasi, bdlgesel
ekonomik entegrasyonlarin genislemesi, iilkeler arasi satin alimlarin finansmaninda
asir1 likidite olusmasi, miisteriler ve pazarlama ortaklariyla baglantilarin artmasi
nedeniyle bilgi, iletisim ve ulasim teknolojilerindeki gelismelerle siirekli degisim
gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin ¢ok degiskenli ortamda basarili ve
stirdiiriilebilir sonuglar elde edebilmesi i¢in isletme i¢i ve dis1 kaynaklarini en ideal

sekilde kullanabilmeleri ve bu sekilde performanslarmi artirmalar1 gerekmektedir.

Isletmelerin pazarlama yetenek, bilgi ve deneyimleri, onlarin pazarlama
faaliyetlerini koordine etmesini ve varliklarini etkili kullanmasini saglayan en 6nemli
kaynaklar1 arasindadir. Bu nedenle, pazarlama yetenekleri essizdir ve isetmeye
Ozgidir. Pazarlama yeteneklerinin bir ¢iktis1i olarak goriilebilecek performans,
ithracat¢1 firmalarm mevcut kaynaklari yeni ve farkli sekillere doniistiirerek veya
birlestirerek degisen kiiresel pazar kosullarina cevap verebilecek sekilde ihracat

pazarlama stratejilerine sahip olmalarini kapsamaktadir.
3.1.1. Performans

Genel anlamda performans, amagl ve planlanmig bir etkinlik sonucunda elde
edilen ¢iktilar1 nicel ya da nitel olarak belirleyen bir kavramdir. Performans kavrama,

belli bir amagla, belirli bir zaman birimi i¢erisinde tiretilen ¢ikt1 miktar1 olarak kabul
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edilebilirken literatiirde islev bakimindan etkinlik, ¢ikti, verim vb. elde etmek gibi
kavramlarla birlikte kullanilmakta, bunlar1 gergeklestirmek iizere yetenek ve
motivasyonlarin etkilesimlerini kapsamaktadir. Bazi arastirmaci ve yazarlarin

performans tanimlarmi su sekilde siralamak miimkiindiir (Elger, 2007: 1-3);

[llmer (2011) performansi; belirli bir siire boyunca gerceklesen eylemlerin
sonucu olarak, Campbell (1990) organizasyonun hedefleriyle ilgili davraniglar veya
eylemler, Viswesvaran ve Ones (2000), yukaridaki tanimlarin birlesimi olarak yani
isgorenlerin yer aldigr ve Orgiit hedeflerine katkida bulunan 6lgtilebilir eylemler,
davraniglar ve sonuclar olarak tanimlamistir. Yazarlar performansin iki yonii
oldugunu kabul etmekle birlikte isin iginde yapilan eylemler ile iliskili olan
davranigsal boyutlar da yer almaktadir. Performans tanimina dair oldukg¢a uzun bir
liste yapilabilmekle birlikte genellikle ve agirlikli olarak bir isin olmasi gereken
zaman, yer, sekil, maliyet, etkinlik ve verimlilik ile yapilmasi1 olarak agiklanabilir
(Sonnentag ve Frese, 2010: 3-7).

Degisen pazar sartlarinda isletmelerin varhigimi stirdiirebilmeleri ve rekabet
edebilmeleri giin gectikce daha da zorlagsmaktadir. Dolayisiyla bir isletmenin
glinimiiz pazar sartlarinda etkin bir sekilde rekabet edebilmesi ve uzun donemde
gelecegini koruyabilmesi ve varligini siirdiirebilmesi i¢in daima daha iyi bir

performans sergilemesi gerekmektedir (Dalay, vd. 2002: 285).

Isletmelerin basarisindaki temel gdsterge olan performans, ¢ok boyutlu bir
yaptya sahip olmasi nedeniyle dnemli bir arastrma konusu olarak goriilmektedir.
Buna gore, bireylerin davraniglarinin sonuclarini ifade eden performans, ise iliskin
gorev yetenekleri, is dis1 gorev yetenekleri, iletisim, gosterilen ¢aba, kisisel disiplin,
isbirligini kolaylagtirma, denetim ve yOnetim olmak iizere sekiz farkli bilesenden
olusmaktadir. Kisa ve uzun vadeli hedefler, kisisel yetenek, bilgi ve tecriibe, is
ortamina bagl faktorler ve organizasyonel amaglar, performansi belirleyen en 6nemli
faktorlerdir. Performans kavrami g¢alisanlar baglaminda, bir ¢alisanin belirli bir
zaman kesiti iginde verilen gorevi yerine getirmek suretiyle elde ettigi sonu¢ olarak

tanmimlamaktadir (Ozgen vd., 2002:209).
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Bir sisteminin performansi ise belli bir zaman diliminde ¢ikt1 ya da sonuglar
olarak goriilebilir. Bu sonug, isletme amacmin ya da gorevinin yerine getirilme
derecesi olarak algilanmalidir. Bu durumda performans, isletme amaglarinin
gerceklestirilmesi i¢in  goOsterilen tiim c¢abalarin degerlendirilmesi olarak da
tanimlanmaktadir. Bu tanmim ve Orneklerden anlasilacagi gibi performans; bir
calisanin, bir iiretim aracinin ya da bir isletmenin belli bir donemdeki verim giiciinii

mutlak ya da oransal olarak ifade eden bir kavramdir (Oncer, 2000: 134).

Armstrong ve Baron (1998), “performansi tanimlayamazsan, dlgemez veya
yonetemezsin” demektedir. Performans, isi yapma konulariyla ilgili oldugu kadar
elde edilen sonuglarla da ilgilidir. Performans, onu olusturan gesitli faktorlere bagh
olarak, Olciimii degisen cok boyutlu bir yapidir. Bazi arastirmaci ve yazarlar
performansin, isin sonuglar1 olarak tanimlanmasi gerektigini savunmaktadir (Mwita,

2000: 20-21).

Olgiimlenmesi gereken hedefin ve performans sonuglarmin veya davranismin
ne sekilde degerlendirilecegi de ayrica onemlidir. Bu nedenle, bir organizasyon,
sonuglar (¢iktilar / c¢iktilar), davranis (siire¢) ve uygunluk (verimlilik/etkinlik)
performansi arasindaki ayrimlar1 da belirlemelidir. Performansin davranis oldugunu
ve sonuglar1 ile sistemi etkileyebilecegi diisiiniildiigiinde performans yonetimi ile
birlikte siire¢ yOonetiminin de kullanilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii
stiregler belli noktalara odaklanmakta, performans da buralardaki islevlerin st
seviyede basarisSini Olcmekte ve ikisi bir araya geldiginde de sinerjik bir etki
olusturarak isletme veya organizasyon hedeflerinin gerceklestirilmesine yardimci

olmaktadir (Mwita, 2000: 20-21).

Performans, sonucu nicel veya nitel olarak ifade edilebilen bir durumdur. Bir
isgdrenin veya toplam olarak isletmenin, {iretim siirecinin bitiminde iirettigi iirlin
veya hizmet miktari1 cesitli sekillerde ifade edilebilmektedir. Bu tanim performansin
ekonomik boyutunu vurgulamaktadir. Kisaca performans kavrami isletme hedefleri
dogrultusunda gruplar arasinda yapilan kiyasin ortaya c¢ikardigi sonuglardan

olusmaktadir. Ote yandan isletme hedeflerini gerceklestirmede gdsterilen basarinin



117

derecesi de performansin Olgiimlenmesinde kullanilan temel kiyaslamadir.
Glinlimiiziin bilgi toplumunda ve karmasik iligkilerin bulundugu organizasyonlarda
performans degerlendirme siireci oldukca karmasik ve goreceli olabilmektedir (Draft,

1997: 14).

Bir sistemin performansi, sistemin bilesenlerine ve bu bilesenler arasmdaki
etkilesimlere baghdir. Benzer sekilde, bir kisinin veya bir organizasyonun
performans diizeyi de Cizelge 3.1’de agiklanan bilesenlere baglidir. Her bilesenin
kurallar1 6rnekler kullanilarak tanimlanmis olup bir 6rnek, bir bilesenin agik bir

modelidir (Elger, 2007: 8-11)

Sevive Yiiksek Performans Seviyelerinin Ozellikleri
N\
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E Sonuglarin
£ 7 —> ve Uretimin Bilgi ve
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E . .
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=
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2= - i
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Cizelge 3.1. Performansin Bilesenleri

Kaynak: (Elger, 2007: 12).

Organizasyonlarin temel amagclari; varliklarmni siirdiirmek, hedeflenen sonug
ve ¢iktilar1 elde etmek ve paydaslarmi memnun etmektir. Performans boyutlari
agirlikli olarak isletme veya organizasyonel bir anlam tasgimaktadir. Performans
kavrami, ¢ok ¢esitli boyutlarin veya unsurlarin bir araya gelmesiyle olusan bir yap1
olup performansin bazi boyutlari, zaman icerisinde dnemini kaybederken bazilari
daha 6nemli hale gelmis ve bazi unsurlar ise gelismelere bagl olarak yeni ortaya

¢cikmistir. Performans boyutlari bir dizi alt unsurdan olugmakta olup bunlar etkenlik,
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etkililik, verimlilik, esneklik, kalite, yenilik, ekonomiklik ve karlilik olarak
siralanabilir (Findikg1, 2001: 297-298; Pulakos, 2004: 4-7; Chubb, vd., 2011: 23-24).

3.1.2. Thracat Performansi ve Kapsam

Ihracat performansi ¢ok boyutlu bir kavram olup tanimlanmasi ve icerigi
konusunda {izerinde goriis birligi bulunmamaktadir. Ozellikle ihracat performansinin
nelerden, hangi faktorlerden nasil ve ne sekilde etkilendigi ile bunlarin etkilerinin
Ol¢iilmesi konusunda ciddi goriis ayriliklar1 s6z konusudur (Lages ve Montgomery,
2004). Uluslararas1 ticaret ve pazarlamanin kiiresellesmenin etkisiyle yeniden deger
kazandigi 1990’11 yillardan itibaren, bu alanda olduk¢a zengin ve derin bir bir
literatiir olusmustur. Siirdiiriilebilir, katma degeri yliksek ve saglikli ihracat
performansma sahip olan iilkeler hem mikro hem de makro ekonomik etkiler
bakimindan iyilesme goéstermektedir. Zira olumlu ihracat performansi, iilkelerde
rekabet giicii olusturmanin yani sira toplam talebi artirarak 6deme dengesini,
istihdam seviyesini ve ekonomik biiyiimeyi de etkileyerek ekonomide hayati bir rol
oynamaktadir. Bununla birlikte, iilkelerin ihracat performanslari, farkli biiyiikliik
seviyelerinde bir dizi faktorden etkilenmektedir. Ampirik ¢alismalar, ekonomilerin
Ozelliklerine bagh olarak degisen ¢ok cesitli analitik teknikler ve bulgular ortaya
cikarmustir (Kaleka, 2002: 274).

Ihracat performansi, uluslararasi pazarlama ve uluslararasi isletmeciligin en
¢ok calisilan ve tartisilan alanlarindan biridir. Katsikeas ve digerlerine (2000: 493)
gore ihracat performansi, en ¢ok arastirilan ancak en az anlasilan ve en cok tartisilan
uluslararasi1 pazarlama alanlarindan biridir. Bu gergek, ekonomik kiiresellesmeye
yonelik artan egilim, piyasalarin serbestlesmesinin artmasi, ekonomik ve parasal
kiimelesme® ve cok sayida iilkenin ekonomik bilyiimeyi saglamak igin ihracat

performanslarna  giivenmesinden  kaynaklanmaktadir.  Dolayisiyla  ihracat

$1 Kavramun orijinali “Swarm” kelimesi ile ifade edilmekte olup; siirii, yigilma, yigm, iiriin(ogul)
vermek gibi anlamlarda kullanilmaktadir.
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performansi postula® bir olgu haline gelmis ve iilke ekonomileri icin otokatalitik bir

etki meydana getirmektedir.

Ihracat performansi alan1 sadece arastirmacilar icin degil yoneticiler ve kamu
politikalar1 yapanlar i¢in de ¢ok dnemlidir. Derinlemesine ¢aligilan bir alan olmasina
ragmen, bu konu aslinda kavramsallastirma, operasyonellestirme, metodoloji,
dinamikleri ve 6lgiilmesinde bir fikir birligi ve sentez eksikligi olan bir konudur. Bu
uzlagilmamis durum referans g¢ercevesi eksikligine ve pargalanmis bulgulara yol
agmaktadir (Leonidoua ve digerleri 2002: 52). Arastirma tasarimlarinin homojen
olmayis1 ve terminoloji farkliliklar1 gibi nedenlerle, yapilan ¢alismalarin ¢ogunlugu
koordine edilmemis bireysel ¢abalardan olusmaktadir. Diger yandan arastirmacilarin
kendi referans gergevesine sahip olmasi gibi durumlar daginikliga yol agmaktadir.
Bir diger unsur ise ihracat performansinin boyutlarinin, dikkate alinan paydas
gruplarina (sadece yatirimcilar icin degil, ayn1 zamanda calisanlar ve miisterilere)
gore farkli &nem derecelerine sahip olmasidir (Sousa, 2008: 373). Ihracat
performansmin  tanimlanmasinda;  Orgiitsel, yonetsel, ¢evresel ve stratejik
belirleyiciler tizerinden gergeklestirilen g¢abalar dikkate alinmaktadir. Ancak bu
konuda literatiirde olduk¢a uzun bir agiklama listesi oldugundan temel nitelikte bazi
tanimlara yer verilmesi uygun goriilmiistiir. Ihracat performansma iliskin yapilan

baz1 tanimlamalar asagida aktarilmistir.

Ihracat performansi, ydnetimin pazardaki giiclerin etkilesimine (rekabet,
hedefleme, planlama, ekililik, miisteri ve rakip bilgisi vb.) verdigi stratejik bir
cevaptr. Bu nedenle ihracat performansi, isletmelerin dis pazardaki ihracat
davraniginin hem ekonomik hem de stratejik hedeflerinin uzami olarak pazarlama
stratejisi plan ve uygulamalarma aldiklar1 cevaplardir (Cavusgil ve Zou, 1994: 3-4).
Thracat performansi, bir isletmenin ihracat pazarindaki faaliyetlerinin sonuglar1 veya
¢iktilar1 olarak kabul edilebilmektedir (Madzova, 2018: 24). Ihracat performansi, tek
boyutlu yaklagimlarla tanimlanamayacak kadar genis bir siirectir. Bu siiregte

isletmenin orta ve uzun vadeli dig pazar hedeflerindeki gerceklesmeler onemlidir.

%2 jspat edilmeye gerek duyulmadan dogru olarak kabul edilen ya da benimsenen énerme.
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Dolayisiyla ihracat performansi olumlu ya da olumsuz yonde gelisebilen g¢iktilar

biitiiniidiir (Styles, 1998: 15).

Kavramsal tartigmalardan ziyade ihracat performansinin Onemi Ve
belirleyicileri iizerinde durulmas1 gerektigi diisiiniilmektedir. Thracat performansmin
belirleyicileri hakkinda bircok kapsamli inceleme bulunmaktadir. Genel olarak, bu
tanimlamalarr literatiirde en ¢ok soz edilen ii¢ temel durumu vurgulamaktadir
(Aulakh, Kotabe ve Teegen, 2000: 344; Estrin ve digerleri, 2008: 16-17; Sousa ve
digerleri, 2008: 248; Bernard ve digerleri, 2007: 106; He, Brouthers ve Filatotchev,
2013: 29: Yi ve digerleri, 2013: 393);

- Birincisi rekabet¢i kosullarin isletmelerin ihracat davranislarini etkiledigi
yoniindedir. Ornegin diisiik katma deger oranina sahip sanayi sektdrlerinin, tekelci
yapilarin bulundugu ve ileri teknolojinn yer aldigi alanlarda ihracat performansi
zayiftir. Bundan dolay1 yiiksek katma deger ve ihracat performansi i¢in teknoloji

yogun iriinler ile birlikte nitelikli isgiicliniin varliginin gerektigi dnerilmektedir.

- Ikincisi, ihracatta firma yas1, finansal kapasite, pazar hacmi/pay1, deneyim
veya biiyiikliikk gibi firma 6zellikleri onemlidir. Biiyiik isletmeler iiretim, yonetsel
yetenek, finans, planlama ve pazarlama kaynaklar1 agisindan Olgek ve kapsam
ckonomilerinden yararlanirken, eski firmalar yurtdisinda girisim yapmak igin pazar
bilgisi, deneyim ve ihracat yeteneklerinden yararlanmaktadir. Bu konuda Uppsala
Uluslararasilasma Modeli ideal bir modeldir. Ancak uluslararas: ticaretin
kiiresellesmesi ve bu alandaki biiyiikk oyuncularin {irinii olan born-globals yani
kiiresel dogan isletmeler, uluslararas1 pazarlama ve ihracat performansi konusundaki

yas faktoriinii gorece gecersiz hale getirmektedir.

- Ugiinciisii ihracat performansinda isletmelerin miilkiyet yapist énem arz
etmektedir. Hem kiiresel isletmeler hem de kiiresel dogan isletmeler basta olmak
iizere bu konuda caba sarf eden isletmelerin mevcut miilkiyet yapilar1 onlarin ihracat
performanslar1 iizerinde etkilidir. Ornegin yukarida sayilan ilk faktdr bakimindan
gorece Ustlin olan isletmeler yerel baglantilar kurarak (ortakliklar, ¢éziim partnerleri,

yerel pazarlar vb.) yiiksek performans elde edebilmektedirler.
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Sayilan bu {i¢ durum karsisinda lokal igletmelerin uluslararasi pazarlama ve
ihracat bakimindan performans gostermeleri oldukga zor gibi goziikmektedir. Ancak
aksine bu durum kiiglik isletmeler i¢in bazi firsatlar1 da beraberinde getirmektedir.
Biiylik igletmelerin yatrim yapmaya deger bulmadiklari, hizli degisim ve
dontistimler nedeniyle rantabl gérmedikleri, esneklik bakimindan zayif kaldiklar1
brikolaj ve nis pazarlar kii¢iik isletmeler i¢in bazi firsatlara sahiptir. Bu firsatlarin
basinda kiiciik olmanin avantajindan yararlanmak gelmektedir. Diger yandan bahsi
gegen pazar yapilarinda lokal isletmelerin, yurt disindaki yerel isbirlikgiler veya
servis saglayicilar aracihigi ile biiyiik isletmelerle rekabet boyutunda olmalar1 bile

oldukc¢a 6nemlidir.

Thracat performansi kavrami, hakim literatiirde agirlikli olarak iilke ve sektor
bazinda ya da belli bir i kolu 6zelinde ikincil veriler lizerinden tartisiimaktadir (Y1
ve digerleri, 2013: 394). Halbuki isletme O6zellikleri merkeze almmak kosulu ile
isletme biiylikliigii, yonetimin ihracata baghlhig, isletme yetenekleri, pazar secimi ve
stratejileri, isletme bilgi ve deneyimi gibi kritik konularin daha fazla irdelenmesi
gerekmektedir. Bu konuda literatiirde ileri siiriilen model ve kuramsal tartismalar

bulunmakla birlikte bir sinirlilik s6z konusudur.

Ornegin bu alanda literatiiriin olusmasinda énemli katkilar1 olan yazarlardan
Cavusgil ve Zou (1994), ihracat performansmi etkileyen faktorleri; isletme
ozellikleri, sektorel o6zellikler, pazar 6zellikleri, iirtin 6zellikler, ihracat pazarlama
stratejisi ile i¢sel ve digsal degiskenler olmak {izere olarak yedi grupta incelemistir.
Zou ve Stan (1998), ihracat performansi faktorlerini, ikili siniflamayla ve {i¢ ana
baslk altinda incelemistir. Smiflamanin birinci grubunda finansal gostergeler
(karhlik, katma deger, bilanco vb.) flizerinden degerlendirmeler yapmislardir.
Smiflamanin ikinci grubunda finansal olmayan (miisteri memnuniyeti, etkinlik, pazar
durumu vb.) karma degerlendirmeler yapmiglardir. Aaby ve Slater (1989), isletmeyi
merkeze alarak yetenekler, performans ve 6zellikleri baglaminda inceleme yapmiglar

ve bir model ileri siirmiislerdir.
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White ve digerleri (1998) iiretici firmalardan yola ¢ikmig ihracat performansi
faktorlerini firma 6zellikleri, yonetimin tutumlari, basarim diizeyi, uluslararasi pazar
yonliiliik, stratejik tistlinliikler, pazar 6zellikleri ve stratejik motivasyon olmak tizere
yedi baslik altinda siniflamistir. Madsen (1998), ihracat performansini yoneticiler ve
caliganlar iizerinden ele alarak performansi kisa donemli satigslarin sonuglar1 ile
yorumlamistir. Buna gore ihracat performansinda gorelilik, donem uzunlugu
stibjektiflik ve pazar yonlii olmak iizere dortlii bir yonetimsel algilama haritas: ileri
slirmiistiir. Yazara gore ihracat performansi, stratejik bir yonetsel siire¢ olup
boyutlarmin basarisi isletmenin kaynaklarina, igsel becerilerine (yonetici, ¢alisan,
bilgi, yetenek, deneyim vb.) baghdir. Yaklagimlarin sayilarini artirmak miimkiindiir.
Goruldigi tizere ihracat performansinin tanimimda yasanan uzlasmazlik, performans
faktorlerinde de devam etmektedir. Bu nedenle literatiirdeki yazar ve
akademisyenlerin goriiglerini bir araya getirdigi diisliniilen Barney (1991: 105), Zou
ve Stan, (1998: 342), Beamish, (2003: 245), Sousa ve digerleri (2008: 352), Rathor,
(2009: 2) gibi yazarlarin vurguladiklar {izere ihracat performansinin kaynak temelli

goriisten yola ¢ikarak degerlendirilmesi gerektigi diistiniilmektedir.

Kaynak temelli goriis; isletmelerin i¢sel ve digsal nitelikteki maddi ve maddi
olmayan tiim varliklari, yetenekleri, bilgi diizeyini, yonetim 6zelliklerini, yetenekleri,
calisan niteliklerini vb. gibi hususlar1 kapsamaktadir. Ancak s6z konusu kaynaklar
heterojen nitelikte oldugundan ve tanimlarinda da kavramsal farkliliklar oldugundan
literatiirde cesitlilik ortaya g¢ikmaktadir. Ornegin bilgi, yetenek ve deneyim
bakimindan yetkin nitelikte yonetici ve ¢alisanlara sahip olan bir isletmenin finansal
yapist veya lrlin Ozellikleri ayni1 diizeyde degilse beklenen performansin
gerceklesmesi gii¢ olabilecektir. Bu nedenle Dhanaraj ve Beamish’in (2003: 244),
calismalarinda ileri stirildiigl tizere bir kaynagin siirdiiriilebilir olmas1 ve rekabet
avantajinda faktor olarak devreye girebilmesi i¢in degerli (valuable), nadir (rare),
sabit (immobility) ve ikame edilmez (nonsubstitutability) olmasi gerekmektedir. Bu
nedenle, kaynak temelli paradigma, Zou ve Stan, (1998: 342) tarafindan ileri siiriilen
ve ihracat performansinin belirleyicileri olarak kabul edilen; biiytiklik, deneyim,
bilgi ve yeterliliklere dayanmaktadir (Coelho, 2008: 352-353; Rathor, 2009: 2-4).
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Cizelge 3.2°de Zou ve Stan (1998: 333-356) tarafindan gelistirilen ihracat

performansi belirleyicileri gosterilmistir.

Cizelge 3.2. ihracat Performansinin Kaynaklari ve Belirleyicileri

Ihracat Performansimin Kaynaklan

Urliniin Giicii
Fiyat Adaptasyonu
Fiyat Rekabeti
Fiyat Belirleme

ICSEL KAYNAKLAR DISSAL KAYNAKLAR
Ihracat Thracat Planlanmas1 Finansal Satisla ilgili 6lgtimler
Pazarlama Thracat Organizasyonu Olgiimler Kar ile ilgili l¢iimler
Stratejileri Pazar Arastirmalari Biiyiime dl¢iimleri
Uriin Adaptasyonu

Firmanin yas1
Firmanm teknolojisi
Firmanin
kaynak/kabiliyetleri

Finansal Basarimin algilanmasi
Promosyon Adaptasyonu Olmayan Tatmin
ProE]1 osyon Yogunlugu Olgiimler Amaglara
Ra gt K ggilin ulagiimasi/bagarilmasi
Adaptasyonu
Yonetim ve Yo6netim ve ¢alisanlarin Karma Finansal ve Finansal
Calisanlarin ihracata ve uluslararasi Olciimler Olmayan Olgiimlerin
Tutum Davrams | faaliyetlere katilimi ve birlikte kullanilmasi
ve Algilamalan destegi
Profakt'f ihracat Endiistri Endiistrinin teknolojik
motivasyonlari Ozellikleri yogunlugu
Ihracat avantajlarmin Endiistrinin istikrarlilik
algilanmasi seviyesi
Ihracat engellerinin
algilanmasi
Y onetimin Y onetimin/calisanlarin Yurt Dist D1s pazarlarinin
Ozellikleri uluslararasi deneyimi, Pazarlarin cekiciligi
bilgisi, egitimi ve yetenegi | Ozellikleri D1s pazarlarindaki
Firma Ozellikleri | Firma biiyiikliigii, rekabet
ve Yetenekleri Firmanin uluslararasi D1s pazarlarindaki
yetenekleri bariyerler

Kaynak: Zou ve Stan, 1998: 333-356.

Cizelge 3.2°den yola ¢ikarak ihracat performansinda etkili olan unsurlar ana

hatlariyla asagida aciklanmistir.

Isletme Ici Etkenler: Isletmelerin kendileri tarafindan ydnetimi saglanabilecek

firma i¢i etkenlerdir. Bunlar arasinda basta gelen insan unsuru, isletmenin neredeyse

tim performans gostergelerinde etkili olmakta ve Onemli bir rol oynamaktadir
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(Ployhart, Nyberg, Reilly ve Maltarich, 2014). Bu tarz etkenlerin kimisi isletmeler
tarafindan kontrolii uzun siirede saglanabilirken, kimisi ise kisa siirede kontrol altina
alinabilen tiirdendir. Isletme tarafindan kontrolii saglanan bu durumlar genel

itibariyle iiriin 6zellikleri, yoneticinin 6zellikleri ve firma 6zelliklerinden meydana

gelmektedirler (Atabay, 2010: 20-21).

Isletmenin Nitelik ve Yetkinligi: Isletme yeterliliginin ve 06zelliklerinin
smiflandirilmas1 durumunda; firmanm uluslararas: yetkinligi, isletme teknolojisi,
isletmenin yas1 ve biiyiikligl gibi faktorler yer almaktadir. Amacma ulagmis bir
thracat performansi i¢in en etkili ozellikler isletme biiylikligl, faaliyet sektort,
ihracat deneyimi, galisanlarin yetenekleri, bilgisi, egitim ve motivasyonudur (Louter
ve digerleri, 1991: 8). Isletmelerin yapisal faktdrlerinin hem ihracat performansi
tizerinde hem de ihracat pazarlama stratejileri tizerinde dogrudan bir etkiye sahip
oldugu ifade edilebilir (Koh, 1991: 46-60). Alvarez, (2006: 389) tarafindan yapilan
bir arastirmaya gore, isletmenin yapisal Ozelliklerinin ihracat konusunda Onemi
ekonometrik olarak ortaya konulmustur. Buna ek olarak bu 6zelliklerin, firmalara
belirli sektorlerde ihracat yapma yetkinligi kazandirdig1 da belirtilmektedir. Y6netim
ve isletme Ozelliklerinin ihracat performansmna olan etkisini belirlemek igin,

oncelikle saglam bir durum tespiti yapilmalidir.

Idari Kadrolarin Niteligi: Isletmenin idaresinin kalitesi ve idarecilerin
tutumlari, ihracat performansini etkileyen faktorler arasinda isletme ici faktorler
smifina girmektedir (Das, 1994: 20). idarenin gosterdigi tutum ve algis1 cogu kez en
onemli ihracat performansi gostergesi ve belirleyicilerinden biri olmustur (Zou ve
Stan, 1998: 348). Yoneticiler, ihracat kararlarinin yonetilmesi ve siirdiiriilmesinde
onemli bir pozisyondadir. Onlarin sergiledikleri tutum ve sttratejileri, uluslararasi
deneyimleri ve egitim diizeyleri gibi etkenler alinan ya da alinmakta olan kararlarin

basarmi belirlemektedir (Kalender, 2013: 97).

Isletmenin Ihracat Deneyimi ve Stratejisi: Isletmenin uluslararasi pazarlama
faaliyetlerindeki tecriibesi ile yaptig1 satiglar arasinda orant1 bulunmaktadir.

Etkinligini gitgide artiran bir igletmenin, tecriibesi sayesinde pazarda daha etkin ve
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daha mantiksal  davranmasi  beklenilir.  fhracat  performansinm  igsel
belirleyicilerinden olan ihracat deneyiminde ¢ farkli iliski s6z konusudur.
Aragtirmalar incelendiginde, genel olarak ihracat deneyiminin pozitif etkiye sahip
oldugu gorilmistir (Kalender, 2013: 97-98). Bununla beraber negatif etkisinin
varligi anlamli bir baglantiin da olmadigmi ortaya koymustur. Diger yandan ihracat
performansi ile ihracat deneyiminin yakin iliski halinde oldugu, yiiksek deneyime
sahip isletmelerin, pazarmm eksik yOnlerini tespit edip daha yiiksek kazang

saglayacagi ongoriilmektedir.

Bazi modellerde yonetimsel, oOrgiitsel ve c¢evresel faktorlerin, ihracat
performansi lizerinde hem dogrudan etkisi oldugu, hem de strateji vasitasiyla dolayl
etkiye sahip oldugu one siirlilmektedir. Stratejik faktorler bazi modellerde, pazar
secimi ve pazar dilimlemesinden olusan ihracat hedeflemesi kavramiyla beraber ele
almmaktadir. Bu bakis agilarini da yansitan genisletilmis olas1 bir ihracat performans
modeli Sekil 3.1°de verilmektedir. Modeldeki kesik ¢izgiler, belirleyicilerin ihracat
performansi iizerindeki dogrudan etkilerini gdstermektedir. Gri kalin ¢izgi, ihracat
performansmin oOzellikle ihracata baglilik gibi belirleyiciler iizerindeki etkisini
gostermektedir. Modelde stratejik faktorler, thracat hedeflemesi ve ihracat pazarlama
stratejisi olarak ikiye ayrilmakta ve her ikisinin de ihracat performansini etkiledigi

varsayilmaktadir.
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v

(Cevresel Faktorler

Orgiitsel Faktorler

Yonetimsel [hracat ihracat
Faktorler Hedeflemesi Pazarlama
Y Stratejisi

IHRACAT
PERFORMANSI

Sekil 3.1 ihracat Performansi Genisletilmis Model
Kaynak: (Leonidou ve digeri, 2002: 51).

Sekil 3.1°de gosterilen Leonidou ve digeri (2002:51) tarafindan gelistirilen

model su bilgileri vermektedir:

1) Yonetimsel faktorler: Firmadaki karar vericilerin kisisel, deneyimsel,

tutumsal, davranissal ve birlikte hareket etmesine iliskin 6zellikler,

2) Orgiitsel 6zellikler: Firmanm yapisal, islevsel kaynak ve amaglarina iliskin

ozellikler,

3) Cevresel dzellikler: Thracatgilarin faaliyette bulundugu yurt igi ve yurt dist

ortamlarini ve gorevlerini sekillendiren faktorler,

4) Thracat hedeflemesi: Uluslararas1 pazarlarin tanimlanmasi, segimi ve

dilimlenmesi,

5) Ihracat pazarlama stratejisi: Firmanm ihracatiyla ilgili iiriin, fiyatlandirma,

dagitim ve tutundurma stratejisi.

Yukaridaki model, literatiiriin son on yilda gosterdigi gelismeler
dogrultusunda genel olarak benimsenebilecek bir modeldir. Model agirlikli olarak
kaynak bagimlilig1 teorisi ve durumsallik yaklasiminin etkisiyle gelistirilmistir.

Ancak bazi arastirmacilar diger teorik yaklagimlardan yola ¢ikarak farkli yapilarin,
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ihracat performansi veya stratejik faktorleri etkiledigini ileri siirmiislerdir (Kartal,

2006 64).

Ihracat performansma iliskin bir¢ok ¢alismada, piyasa ozellikleri, ihracat
yonliiliikk, yonetim tutumlari, dis pazarin durumu ve firma biiyiikliigi ile firmalarin
iirlin adaptasyonu, esnekligi, teknolojisi, i¢ ve dis yetkinlikleri gibi ¢esitli degiskenler
kullanmistir. Literatiirde cesitlilik s6z konusu olsa da ana hatlariyla yoneticilerin ve
calisanlarin yetkinlikleri (deneyim, bilgi ve yetenek) son donem literatiirde 6n plana
cikarilmistir. Bir isletmenin rekabet¢i basar1 faktorlerinin degerlendirilmesinde tiim
kademelerdeki ¢alisanlar ortaya koydugu sonuglar degerli ve 6nemli goriilmiistiir.
Bu paradigma degisiminde, pazarlamanin degisen kosullara gore seyrettigi doniisiim
etkili olmustur. Zira pazarlama giiniimiiz tiretim ve isletme merkezli degil miisteri ve
calisan odakli bir faaliyet haline gelmistir. Bu nedenle isletme calisanlarinin bilgi,

deneyim ve yetenekleri ¢ok daha 6nemli hale gelmistir.

Yukarida yapilan agiklamalar ve literatiir taramasindan elde edilen bilgilere
gore ihracat pazarlamasindaki genisletilmis performans faktorlerini Cizelge 3.3’deki

gibi gostermek miimkiindiir.
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Cizelge 3.3 Genisletilmis Thracat Performansi Kaynaklar1 ve Belirleyicileri

ISLETMEYE ILISKIN OZELLIKLER EKONOMIK OZELLIKLER
ICSEL DISSAL
Yonetici/calisan ozellikleri, Firma karakteristigi Genel
tutumlart ve algilart Firma biiylikligi, Ihracat basarisi, Rakipler firmanm

Ihracat hedefi ve destegi,
Uluslararasi deneyim
Uluslararasi yonelim, Thracat
motivasyonu, Proaktif tutum,
Thracat firsat ve avantajlarmin
algilanmast

Uluslararasilagsma derecesi
Firmanm yas1, Sektorii / {irlin
tipi, Kurumsal kiiltiir, Finansal
kaynaklar, Miilkiyet yapisi

I¢ce Yonelik Organizasyonel
Yetenekler
fleri teknoloji, Uriin ve hizmet
kalitesi, Kurumsallasma, Nitelikli
isgiicii

Ihracata Yonelik Organizasyonel
Yetenekler
Thracata stratejisi, [hracat
planlamasi, Thracat
organizasyonu, Proaktiflik /
reaktiflik, Pazar geniglemesi,
Servis stratejisi, Risk alma
egilimi, Kontrol ve Siireg

Ihracat pazarimin izellikleri
Yasal ve politik durum, Kiiltirel
durum, Pazarin rekabet
edebilirligi, Cevresel baskilar /
tirbiilans,

Ekonomik durum, Kanallar1
erigilebilirligi, Misteri
iliskileri/algilar1

ihracat performansimi nasil
degerlendiriyor?, Beklentileri
karsilama diizeyi, Genel ihracat
performansi, Rakiplere kiyasla
genel ihracat performansi, Stratejik
ihracat performansi

I¢ piyasa izellikleri
I¢ piyasa kosullari, Thracat
yardim ve destekleri
Cevresel etkiler, Vergi ve
mevzuat

Pazar
Thracat pazar pay
Rakiplere kiyasla ihracat pazar pay
Thracat pazar pay: artisi
Thracat pazar payindaki artis
rakiplere gore
Pazarda yer kazanmak
Pazar gesitliligi
Yeni pazara giris orani
Rakiplere kiyasla yeni pazara giris
orani

Pazarlama karmasina yonelik
Organizasyonel Yetenekler
Uriin stratejisi, Fiyat stratejisi,
Tanitim stratejisi, Dagitim
stratejisi

Temin ve erisim

Hammadde temini
kolayligi/zorlugu, Dis kaynak
ortaklarinin durumu

Bilgi Temelli Organizasyonel
Yetenekler; Yonetici ve ¢calisan
Yas ve Egitim,
Deneyim ve Yetenek

Bilgi temelli Organizasyonel
Yetenekler; ihracat bilgisi
Pazar arastirmasi, Miisteri Bilgisi,
Piyasa ve rakip bilgisi

Katalizor ve Kolaylastiricilar
Ihracata yonelik 6zendiriciler
Yabanci giriglerine yonelik
politikalar
Rekabet diizenlemeleri

Iligkisel faktirler: Is aglari ve
kurumsal iligkiler

TZ kanal bilgisi, Dagitim kanali
iliskisi, Miisteri iliskileri,
Tedarikei iligkisi, Ortaklar ve
paydaslar iligkisi, Resmi ve gayri
resmi is aglarina tiyelik, Hiikiimet
ve diger kurumsal iligkiler

) Pazardaki statii/alg
Imaj, Kimlik, Marka, Itibar,

Karma
Rekabet¢i baskilara miidahale ile
ilgili hedeflerin gerceklestirilmesi
Yurtdisinda farkindalik ve imaj
olusturmak
Ihracatin firmanm biiyiimesine ve
firmanin yonetim kalitesine katkis1
Miisteri memnuniyeti
Yeni teknoloji / uzmanlik
kazanmak
Rakiplere kiyasla {irlin / hizmet
kalitesi
Rakiplere kiyasla miisteri
iliskilerinin kalitesi
Distribiitér iliskilerinin kalitesi
Rakiplere kiyasla distribiitor
iliskilerinin kalitesi
Firmanin rakipleriyle
karsilastirildiginda itibari

Kaynak: Aaby ve Slater, 1989; Cavusgil ve Zou, 1994; Beamish ve digerleri, 1999; Alvarez, 2004;
Brouthers ve Nakos, 2005; Cadogan ve digerleri, 2005; Contractor ve digerleri, 2005; Lages ve
Montgomery, 2005; Sousa ve digerleri, 2008; Navarro, 2010.
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Ihracat performansmin belirleyicileri i¢ ve dis ¢evresel etkiler olarak
goriilmekte, bu tirden yapilan smiflama ise kaynak temelli goriisten ileri
gelmektedir. Ancak hakim literatiiriin, kaynak temelli goriisten yola ¢ikarak ampirik
calismalara yonelmesi elestirilebilir. Zira kaynak temelli goriis, isletmenin
gelismeleri ve siirecleri yonetsel olarak kontrol altinda tutabilecegi gibi yarginin
olugsmasma neden olmaktadir. Bundan dolay1 beklenmedik durum teorisi ve oyun
teorisi baglaminda gorece nicel veri setleri ile ¢ercevelenmemis, esnek, tartigmalara
acik, gomiilii olgular1 betimleyebilecek nitelikte calismalarin artirilmas: gerektigi
diisiiniilmektedir. Gilinlimiiz uluslararas1 ticaret sisteminde ve uluslararasi pazarlama
stireclerinde ortaya ¢ikan asimetrik yapinin anlasilabilmesi ve buna gore stratejilerin

gelistirilebilmesi i¢in ¢ok boyutlu yaklagimlara 6nem verilmelidir.
3.2. Ihracat Performansimin Temel Gostergeleri

[hracat performansmin gdstergesi olarak dogrudan ya da dolayl bir iliskisi
olan birden ¢ok i¢c ve dis faktér vardir. Bunlar, boyut, yas, ihracat deneyimi,
pazarlama uzmanligi, yonetim Ozellikleri, Ar-Ge yatirimi ve ihracata konu {iriin,
hedef ger¢eklesmeleri, karlilik, rekabet giicii vb. gibi ¢ok sayida alt unsurdan
olugmaktadir. Aslinda ihracat performansinin belirlenmesinde elliden farkli alternatif
ve 700’den fazla alt birimden s6z edilmektedir. Bu nedenle bir isletmenin ihracat
performans gostergesi denildiginde hangi noktada degerlendirme yapilacagr 6nem
arz etmektedir (Oz, 2014: 32). Genel olarak isletmelerce uygulanan dort tip
performans gostergesi bulunmakta olup bunlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir

(Kara ve Giirdal, 2017: 78);

- Temel Sonu¢ Gostergeleri; kritik bagar1 faktoriiyle ilgili performansi

yansitmakta ve isin nasil yapildigini tanimlamaktadir.

- Hedeflere Iliskin Sonug Gostergeleri; yapilan seyi, basarilanlar

yansitmaktadir.

- Performans Gostergeleri; yapilmasi gerekenleri yansitmaktadir.
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- Temel Performans Gostergeleri; ciddi sekilde performansi arttirmak igin

yapilmas1 gerekenleri gostermektedir.

Gostergeler birbirine benzemekle birlikte arasinda performansin degisik
ozelliklerini yansitmasi bakimindan farkli 6zellikler bulunmaktadir. Birinci olarak
temel performans gostergelerinin 6zellikleri; finansal olmamasi, siklikla lgiilmesi,
iist yonetim tarafindan ele alinmasi, yapilmakta olan isin ¢alisanlar tarafindan tam
olarak anlagilmasmin saglamasi, sorumlulugun paylasimmi ve yakin c¢alismay1
saglayacak Olceklerin olmasi, temel degerlere Onemli etkisinin olmasi, isin 1yi
yapilmasi igin cesaret verici olmasidir. Ikinci olarak temel sonuc gdstergeleri;
miisteri tatmini, vergiden Onceki kar, miisterilerin karliligi, calisanlarin tatmini,
yatirilan sermayenin geri doniisiinii igermektedir. Performans gostergeleri satislarda
artis yiizdesi, miisteri sikayetleri, zamaninda teslim oranlar1 gibi finansal olmayan
Olcekleri icerirken sonug gostergeleri net kar, kapasite orani gibi finansal 6lgeklerdir

(Kara ve Giirdal, 2017: 78-79).

Cogunlukla temel sonu¢ gostergeleri ile temel performans gostergeleri
birbiriyle karistirilmaktadir. Aradaki fark; temel sonug gostergelerinin meydana gelip
sonuglanmig olaylar1 dlgmeleri ve finansal, misteri Glgeklerini kullanmalaridir.
Temel performans gostergelerine ornek olarak orgiitiin olumlu imaja sahip olmak
gibi bir stratejik amacinin gerceklesip gerceklesmedigini diizenli sekilde yonetim
ekibinin bir araya gelip degerlendirme yapmasidir. Temel performans dlcekleriyse
stratejik kararlarm sonuclariyla ilgilidir, genellikle finansal olmazlar ve her bir firma
acisindan farkl degerlendirme setini igermektedir. Temel sonu¢ gostergelerine 6rnek

olarak orgiitiin belirli donemlerdeki pazar paylari, satiglar1 gibi rakamsal ifadeleri

vermek miimkiindiir (Kara, 2017: 72).
3.3. Ihracat Performansimin Ol¢iilmesinde Kullanilan Modeller

Genel olarak ihracat performansinin 6l¢iilmesi konusunda literatiirde nicel ve
nitel olmak iizere pek cok 6nerme ve model bulundugu goriilmektedir. Ihracat
performansmin 6lgiilmesindeki gesitlilik, kavramsal kargasaya yol agmakla birlikte

aragtirmacilar i¢in de zorluk meydana getirmektedir. Ana hatlariyla genelden 6zele
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dogru bakildiginda ihracat performansinin 6lgiilmesinde kullanilan 6l¢lim model ve
yontemler; finansal ve nicel, finansal olmayan ve karma yontemlerdir (Atabay, 2004:
24; Torlak, Ozdemir ve Kula, 2007: 105; Kahveci, 2012: 3).

Diger taraftan literatiirde ihracat performansmin 6l¢iilmesine yonelik objektif
ve siibjektif degiskenler olmak {izere ayrica bir smiflama daha yapilmaktadir.
Objektif degiskenler, firmalarm karhilig1 ya da satis diizeylerine iliskin kayith
rakamsal degerlerden olusur. Dolayisiyla objektif degiskenler firmalarin finansal
performans Olciitlerini yansitmaktadir. Siibjektif degiskenler ise yoneticilerin ihracat
performans “algilamalarina” iliskin finansal olmayan degiskenleri i¢ermektedir.
Objektif degiskenler igerisinde en sik kullanilan degisken “ihracat yogunlugu” dur.
Thracat yogunlugu, firmalarm ihracat tutarlarmin toplam satiglara oram bigiminde
tanimlanmaktadir. Diger performans degiskenleri ise, ihracat yapilan iilke sayist,
toplam ihracat satis hacmi, ihracat satis biiylimesi ve ihracat karliligi bigiminde
tamimlanmaktadir (Canitez ve Yenigeri, 2007: 117-118; Kalender, 2013: 102-103).
Ihracat Performansmin Olgiilmesi Ile Tlgili Olgiitler Cizelge 3.4’de gdsterilmistir.

Cizelge 3.4 Thracat Performansinin Olciilmesi ile Tlgili Kriterler

Objektif Olgiitler Siibjektif Olgiitler

5 -Ihracat Yogunlugu -Ihracat Yogunlugu -Rakiplere Kiyasla Thracat
= . . Satis Hacmi .

= -lhracat Yogunlugu -lhracat Yogunlugu -Rakiplere Kiyasla Thracat
© Biiyiimesi Biiyiimesi Satis Artist

E" -Ihracat Satis Biiyiimesi -Rakiplere Kiyasla Thracat | -Yatirimlarin Ihracat Satis
; Yogunlugu Biiytimesi Getirisi
2 -Ihracat Satis Hacmi -Ihracat Satis Hacmi -Rakiplere Kiyasla

& -Ihracat Satis Etkinligi -Ihracat Satis Biiyiimesi SG{:Eﬁgiﬂarm Thracat Satis

. -Ihracat Karlihig1 -Ihracat Karlilig
D
.’:‘5 E" ;E; -Ihracat Kar Marji -Ihracat Kar Marji
%" .5 | -Ihracat Kar Marji -Ihracat Kar Marji Biiyiimesi
Biiylimesi
-Ihracat Pazar Pay1 -Ihracat -Pazarda -Pazar
%J Pazar Pay1 | Giivenli Yer | - Cesitlendirme
= & Kazanimi
.%) %« -Ihracat Pazar Pay1 Artisi -Ihracat —Rakipl)lere - Pazarlara Girig Orani
= Pazar Pa Kiyasla
E O -Pazar Farklilagsmasi Artit 4 ihr}allcat Pazar
Pay1

Kaynak: (Kalender, 2013: 102-103)
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Cizelge 3.5’te ihracat

gorilmektedir. Bu cesitliligi ise Sousa ve digerlerinin (2008: 343) 1998-2005 yillar1

performanst Olgclimiinde  yontem  ¢esitliligi

arasini kapsayan ¢aligmalarina dayanarak Cizelge 3.5’de gérmek miimkiindiir.

Cizelge 3.5 Thracat Performansi Literatiir Analizi

Degiskenler Listesi Sikhik | Yiizdesi Degiskenler Listesi Sikhik |Yiizdesi
i¢ Etkenler Firma Karakteristigi
Thracat Pazarlama Stratejisi Orgiitsel Kiiltiir 2 4
Uriin Stratejisi 14 27 Sahiplik Yapisi 2 4
Fiyat Stratejisi 12 23 Uretim Yo6netimi 1 2
Tutundurma Stratejisi 11 21 Baglilik 1 2
Dagitim Stratejisi 11 21 Catigma 1 2
Proaktif/Reaktif Olmasi 9 17 Firma Performansi 1 2
Pazar Arastirmasi 5 10 Yonetim Karakteristigi
Pazar Genislemesi 3 6 [hracat Odaklilik 10 19
Hizmet Stratejisi 3 6 Egitim 3 6
Genel Thracat Stratejisi 3 6 Uluslararasi Tecriibe 2 4
Yenilik 3 6 Yas 1 2
Risk Alma 2 4 Yenilikgilik 1 2
Ihracat Planlama 2 4 Dis Etkenler
Dagitim Kanallar1 iligkileri 2 4 Yabanci Pazar Karakteristigi
Kontrol 2 4 Yasalar ve Siyaset 5 10
Siireg 1 2 Cevresel Dalgalanmalar 5 10
Is Birligi Stratejileri 1 2 Kiiltiirel Benzerlikler 4 8
Firma Karakteristigi Piyasa Rekabetciligi 3 6
Firma Biiyiikligi 20 38 Cevresel Muhalefet 2 4
Uluslararasi Tecriibe 14 27 Ekonomik Benzerlikler 2 4
Pazar Odaklilik 7 13 Kanala Ulasabilirlik 1 2
Firma Yeterlilik ve Kapasitesi 7 13 Miisteri Baskist 1 2
Uluslararasilasma Derecesi 7 13 Yerel Piyasa Karakteristigi
Firma Yasi 5 10 Ihracat Yardimlar1 5 10
Endiistri, Sektor ve Uriin Tipi 4 8 Cevresel Muhalefet 1 2

Kaynak: (Sousa ve digerleri, 2008: 343).
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Cizelge 3.5°de ihracat performansi 6l¢iimiinde genellikle i¢ ve dis faktorler
iizerinden degerlendirmeler yapilmistir. Ancak kullanilacak 6lglim yontemlerinin
kokeninde bu alanda ¢aligmalar1 bulunan yazar ve akademisyenlerin ileri siirdiikleri
modeller temel referansi teskil etmektedir. Literatiirde ihracat performansi {izerine
yapilan ¢alismalara bakildiginda bu ¢alismalarin ihracat performansmin
belirleyicileri iizerine odaklanmis oldugu goriilmekte olup bazi modeller
olusturulmustur. Olusturulan modeller, genel nitelikli olup ihracat performansini;
yonetici/galisan ozellikleri, firma 6zellikleri, i¢ ve dis pazar ozellikleri ile pazarlama
stratejileri gibi nitelikler cercevesinde agiklamaya yoneliktir. Thracat performansini

0lgmek tizere kullanilan modellerden bazilar1 sunlardir;
- Aaby ve Slater (1989); Ihracat Performans Belirleyicileri Genel Modeli
- Cavusgil ve Zou (1994); Ihracat Stratejileri ve Ihracat Performans: Modeli
- Zou ve Stan (1998); ihracat Performans: Belirleyicileri Modeli
- Piercy, Kaleka ve Katsikeas (1998); Ustiin Ihracat Performans1 Modeli
- Sousa-Martinez Lopez ve Coelho (2008); ihracat Belirleyicileri Modeli
- Dhanaraj ve Beamish (2003 ); Thracat Pazarlamas1 Performans1 Modeli

Swralanan bu modeller hakkinda asagida ana hatlariyla aciklamalar

yapilmistir.
3.3.1. Thracat Performans Belirleyicileri Genel Modeli

Aaby ve Slater (1989: 8-9), ihracat pazarlamasi performanst modelini
olusturmak icin 55 ampirik caliyma yaparak “ihracat Performans Belirleyicileri
Genel Modeli” adli modellerini ileri siirmiiglerdir. Yazarlar, modellerini ihracat
performansini etkileyen faktorleri i¢sel ve digsal faktorleri olmak iizere iki kisimda
degerlendirmislerdir. Igsel olan faktdrler isletme igerisinde kontrol edilebilir
degiskenler olup modelin odak noktasinda yer almaktadir. Bunlar, isletmenin

yetenekleri, isletmenin Gzellikleri ve isletmenin stratejileridir. Digsal olanlar ise
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isletmenin kontrol edemedigi, ancak dikkate almasi1 gereken dis ¢evre faktorleridir.

Ihracat Performans Belirleyicileri Genel Modeli Sekil 3.2°de gosterilmistir.

5
=2 Cevre
48]
=y
a \
Kabiliyetler — ] Performans
¥ Thracat egilimi
¥ Teknoloji ¥ lhracat satislan
¥ [hracat pazar bilgisi ¥ lhracat problemleri
+  Planlama v ihracatg: ve ihracatgr olmayan
7 lhracat politikasi ¥ lhracat diizeyi
7 Yoénetim kontrolii ¥ Ihracata ydnelik algilamalar
7 Kalile ¥ lhracatin biiyiime yogunlugu
B 7 lletisim ¥ ihracat engelleri
=
@
e / Strateji
. T v Pazar segimi
[sletme Ozellikleri v Aracy kullanim
v Urlin karmasi
¥ Uriin gelistirme
v [slc‘lmchﬂyl‘.’lklﬂgﬂ v Tutundurma
v Yénetim istegi v Fiyatlama
¥" Y&netimin algilamas: v insan kaynag
- Finansal tesvikler
- Rekabet
- Pazar potansiyeli
- Dafitim, teslim ve servis
- Hiikiimet tesvikleri
- Risk
- Kar

Sekil 3.2 Thracat Performans Belirleyicileri Genel Modeli
Kaynak: (Aaby ve Slater, 1989: 9).
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Model, isletmenin yetenekleri ve stratejisi ile ihracat pazarlamasi performansi
arasinda dogrudan, isletmenin 6zellikleri ile ihracat pazarlamasi performansi arasinda
dolayli iliskilerin oldugunu ifade etmektedir. Isletmenin bu degiskenler ile iliskileri
neticesinde gerceklesen ihracat pazarlamasi performansi gostergeleri, ihracat egilimi;
thracat satiglari; ihracat darbogazlari; ihracat diizeyleri; ihracat anlayisi; ihracat
problemleri ve ihracatta biiylime yogunlugu seklinde ifade edilebilir (Kilig, 2007:
76).

3.3.2. Thracat Stratejileri ve Ihracat Performansi Modeli

Thracat performansi belirleyicileri {izerine olusturulmus énemli modellerden
bir digeri Cavusgil ve Zou’nun (1994) modelidir. Arastirmacilar 202 ihracat girigimi
iizerinde yaptiklar1 ¢alismada ihracat performansi belirleyicilerinin igsel giicler ve
dissal giliclerden olustugunu belirtmislerdir. Sekil 3.3’de verildigi lizere modelde,
thracat performansi belirleyicilerini igsel gilicler (firma 0Ozellikleri ve {iriin
ozellikleri), digsal gii¢ler (endiistri 6zellikleri ve ihracat pazar1 6zellikleri) ve ihracat
pazarlama stratejisi (lirin adaptasyonu, tutundurma adaptasyonu, yabanci
distribiitor/yavru isletmee destek ve fiyat rekabet¢iligi) olusturmaktadir. Firmalarin
daha iyi ihracat performansina sahip olmalar1 i¢in dikkatlice hazirlanmig pazarlama
stratejilerini uygulamalar1 gerekliligi, yazarlarin tizerinde 6nemle durduklar1 bir
konudur. Igsel ve digsal gii¢lerin ihracat pazarlama stratejisini sekillendirdigini bir
baska deyisle i¢sel ve dissal giiglerin ihracat pazarlama stratejisi ile dogrudan, ihracat
performansi ile dolayl bir iliskiye sahip oldugunu (firma &zeliklerinin dogrudan
iliskisi sakli kalmak kosulu ile), bu giicler dikkate alinarak olusturulan ihracat
pazarlama stratejisinin de ihracat performansi ile dogrudan bir iligki iginde

bulunacagini ortaya koymuslardir (Anil, 2009: 60; Tekin, 2016: 59).
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Igsel Giigler

Firma Ozellikleri

Uriin Ozellikleri

h 4

A Y fhracat
. Thracat Pazarlama Performanst
Dissal Giicler Steateiisi v Stratejik
ratcjisy —»
J v Ekonomik
- A
Endiistri Ozellikleri 4

fhracat Pazan
Ozellikleri

Sekil 3.3. ihracat Stratejileri ve ihracat Performans1 Modeli

Kaynak: (Anil, 2009: 60).

3.3.3. Thracat Performansi Belirleyicileri Modeli

Zou ve Stan (1998) ihracat performansina yonelik yapmis olduklar1 ¢calismada
yeni gelismeleri ve egilimleri belirleyebilmek amaciyla Aaby ve Slater’in (1989)
caligmasii gelistirmislerdir (Cizelge 3.6). Bu kapsamda g¢alismada 1987-1997 yillar1
arasinda yayinlanan ihracat performansiyla ilgili 50 ¢aligma incelenmistir. Bu gercevede
calismada ihracat performans belirleyicileri igsel faktorler ve digsal faktorler olarak iki
gruba ayrilmaktadir. Diger ¢alismalardan farkli olarak bu faktorleri de kontrol edilebilir
ya da edilemeyen faktorler olarak smniflandirmiglardir. Fakat ¢alismada eksik noktalardan
bir tanesi sdz konusu ic¢sel ve digsal degiskenlerin ihracat performansini dogrudan mi

yoksa dolaylt mi etkilediginin bilinmemesidir.
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Cizelge 3.6 Thracat Performansi Belirleyicileri Modeli

I¢csel Faktorler Dissal Faktorler Ihracat Perf.

Ihracat pazarlama stratejileri
- Genel ihracat stratejisi

- Thracat planlamas1

- Thracat organizasyonu

- Pazar arastirma faydasi

- Uriin adaptasyonu

- Uriin giicii

- Fiyat adaptasyonu - Objektif dlgiitler
- Fiyat rekabeti

- Fiyat farklilastirmasi

- Promosyon adaptasyonu

- Promosyon yogunlugu

- Dagitim kanali adaptasyonu

- Dagitim kanali iliskileri

- Dagitim kanal1 yapisi

Yonetimin Tutum ve Davramslari
- Thracata duyulan istek

- Uluslararast oryantasyon

- Ihracat motivasyonu

- Ihracat avantajlari

- Ihracata engeller

Yonetim Ozellikleri Endiistrinin Ozellikleri

- Uluslararas tecriibesi -Endiistrideki tekn. yogunluk
- Egitim ve tecriibe diizeyi - Endiistrideki istikrar

Firma Nitelikleri Yabana Pazarin Ozellikleri
- Firma boyutu - Pazarn gekiciligi

- Uluslararasi rekabet edebilirligi - Pazarin rekabet diizeyi

- Firmanin yas1 - Pazara giristeki engeller

- Firmanin kullandi teknoloji Yerel Pazarin Ozellikleri

- Firmanin karakteristikleri - Yerel pazar

- Firma kapasitesi

- Subjektif dlgiitler

Kontrol Edilebilir

- Karma ol¢iitler

Kontrol Edilemez

Kaynak: (Tekin, 2016: 61).

Modele gore arastirma sonucunda Zou ve Stan (1998) kontrol edilebilir
faktorlerden ihracat stratejileri ile yOnetimin tutum ve davraniglarmin ihracat
performansi iizerinde kismen etkisinin oldugunu ileri stirmiislerdir. Bununla birlikte,
bir diger sonuca gore kontrol edilemeyen faktdrlerden firma ve yoOnetimin
ozelliklerinin ihracat performans: {iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Ayrica
endiistri ve yabanci pazar 6zelliklerinin de ihracat performansi tizerinde kismen etkili
oldugu da ulasilan bir diger sonugtur. Modelde ihracat performansinin hem finansal

hem de finansal olmayan 6lgiitler yardimiyla 6l¢iildiigii de goriilmektedir.
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3.3.4. Ustiin ihracat Performans1 Modeli

Piercy, Kaleka ve Katsikeas, 1998 yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda
rekabet iistiinliigiine dayanan Ustiin Thracat Performans1 Modeli’ni gelistirmislerdir.
Modele gore, ihracatta {istiin performans, dnemli bir rekabet istiinliigiine sahip
olmakla saglanmaktadir. Rekabet iistlinliigii ise iki onemli alanda saglanan basari
sonucunda elde edilmektedir. Bunlar; ihracatta rekabet iistiinliigii saglayan yetenekler

ve ihracatta rekabet iistlinliigii kaynaklari olarak ifade edilmektedir.

Sekil 3.4’te verildigi gibi model, arka plan degiskenleri, miidahale eden
degiskenler ve ¢ikt1 degiskeni olmak tizere ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Cevresel,
orgiitsel ve yonetimsel faktorlerden olusan arka plan degiskenleri miidahale eden
degiskenleri etkileyerek ihracat performansini dolayli bir bigimde etkilemektedir.
Ihracat performansini dogrudan etkileyen degiskenler ise miidahale eden degiskenler
olup hedefleme faktorleri ve pazarlama stratejisinden olusmaktadir. Son degisken ise
ciktr degiskeni olan ihracat performansidir. Cevresel faktorler, kontrol edilemeyen,
ithracatgilarin faaliyette bulundugu yerel ve denizasir1 makroekonomik ortami ifade
etmektedir. Orgiitsel faktdrler, kaynak 6zellikleri, isletim elemanlar1, firmanin hedef
ve amaclarmi betimlemektedir. Yonetimsel faktorler ise yoneticilerin demografik,
deneyimsel, algisal ve davranigsal 6zelliklerinden meydana gelmektedir. Hedefleme
faktorleri uluslararasi pazarlar1 belirleme, segcme ve dilimleme faaliyeti anlamina
gelmektedir. Pazarlama stratejisi faktorlerinden ise firmanin {iriin, fiyat, tutundurma
ve dagitim stratejileri kastedilmektedir. Daha once de deginildigi gibi dl¢iitleri konu
alan bu caligsma, model ilizerinde fazla yogunlagsmamaktadir (Kilig, 2007: 76; Anil,
2009: 63).
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Arka Plan Degiskenleri Miidahale Eden Degiskenleri Cikt Degiskenleri
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Faktorler Orgiitsel | ygpetimsel
Faktorler | Faktsrler

fhracat
Performanst

Pazarlama
Stratejisi

Hedefleme
Faktorler

VY

Sekil 3.4 Ustiin ihracat Performans1 Modeli
Kaynak: (Kilig, 2007: 77).

3.3.5. Thracat Belirleyicileri Modeli

Sousa-Martinez Lopez ve Coelho, 2008 yilinda 1998-2005 yillarini kapsayan
yazin taramasi yaparak 52 c¢alismayi1 incelemislerdir. Bu ¢alisma sonucunda ortaya
c¢ikardiklart modelde ihracat performans belirleyicilerini dis faktorler ve i¢ faktorler
olarak ikiye ayrilmislardir. Modelde dis faktorler yabanci ve yerel pazar 6zellikleri
olarak, i¢ faktorler ise firma ozellikleri, yonetici 0zellikleri ve ihracat pazarlama
stratejileri olarak ele alinmistir. Sousa ve digerleri (2008)’ne ait ihracat performans

belirleyicileri modeli Sekil 3.5’de gosterilmistir (Kilig, 2007: 78; Anil, 2009: 67).
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- Yabanci Pazar Ozellikleri
- Ihracat Pazarlama Stratejisi
- Firma Ozellikleri
- Yonetici Ozellikleri

Sekil 3.5 Thracat Belirleyicileri Modeli
Kaynak: (Anil, 2009: 66).

Modelin getirdigi yenilik, yukarida literatiirden se¢ilmis diger Onemli
modellerden farkli olarak moderator ve kontrol degiskenlerini igermesidir. Bir diger
nokta da dnceki modellerde ihracat pazarlama stratejisi arac1 faktor iken bu modelde

yabanci pazar ve firma 6zellikleri moderator degiskenlerdir.
3.3.6. Ihracat Pazarlamasi Performansi1 Modeli

Dhanaraj ve Beamish’in 2003 yilinda gelistirmis olduklar1 Ihracat
Pazarlamas1 Performansi Modeli’nde, ihracat performansini belirleyen tiim temel

teorik yap1 bulunmaktadir. Bunlar; Isletme Biiyiikligii, Girisimcilik ve Teknolojik
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Yogunluk Diizeyi’dir (Sekil 3.6). Isletme biiyiikliigii, genellikle calisanlarmn sayis1 ve
satis hacmi ile dl¢iilmektedir. Yonetim ve finansman kaynaklarinin yeni firsatlar1 ele
gecirebilmek amaciyla yaygin olarak kullanilmasi da isletme biiylikligii gostergesi
olarak ifade edilebilir. fhracat pazarlamasi calismalarinmn birgogunda isletme
biiylikligliniin, isletmelerin ihracat pazarlamasi faaliyetleri {izerinde etkili oldugu
belirtilmektedir. Hatta isletme biiylikliigli artik¢a, isletmelerin daha teknoloji-yogun
calistiklar1 ve daha fazla yeniliklere agik olduklar1 ifade edilmektedir.

\

isletme
BuyUKkIaga

Teknolojik Uluslararasilasma Ihracat
Yogunluk N Dizeyi .| Pazarlamasi
Diizeyi " | Performansi

Sekil 3.6 Thracat Pazarlamasi Performans1 Modeli

Kaynak: (Kilig, 2007: 81).

3.4. Yeteneklerin ihracat Pazarlamasina Etkisi

Ihracat performansi; iiriinlerin gdreceli avantaji, miisteriye uygunlugu, risk
algisi, dagitim ve tedarik kanallari, rekabetin diizeyi, giimriik tarifeleri vb. gibi
Ozelliklerin yan1 swra ve isetmenin biiyiikliigli, pazara giriste segilen yontemler,
teknolojiyi kullanimi, yabanci ortaklik durumlar1 ve politik faktorlerden
etkilenmektedir. Literatiirde igletmelerin ihracat performansini etkileyen faktorlerin
neler olduguna iliskin bircok calisma bulunmaktadir ve ihracat yapan isletmeler
acisindan Onemli bir konu olmasi sebebiyle ilave calismalar yapilmaya devam
edilmektedir. Isletmelerin ihracat performansini etkileyen faktérlerle ilgili yapilan

caligmalarda benzer sonuglar elde edildigi gibi farkli bulgulara da ulasilabilmektedir.
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Ciinkii her isletmenin biiyiikliik 6lcegi, faaliyet gosterdigi sektor, ihracat yaptigi iilke
sayisi, ihracat potansiyeli, pazarlama stratejileri, rekabet giicii, lilkelerin 6zellikleri

vb. faktorleri birbirinden farkli olabilmektedir.

Genel olarak, ihracatci isletmelerin ihracat performansini etkileyen faktorlerin
i¢c ve dis faktorler olarak smiflandirilabilecegi konusunda literatiirde bir goriis birligi
vardir. Ancak, belirli ihracat performans faktorlerinin igsel veya dissal olarak
smiflandirilip smiflandirilmayacagi konusunda kafa karigikligi bulunmakta olup, i¢
ve dig faktorleri tanimlamanin bir¢ok yolu ve bircok kategorilestirmesi vardir.
Ornegin performansmin igsel belirleyicileri (1) farkli isletme hedefleri, (2) farkl is
hedefleri igin yonetimsel isteklerin giicii, (3) ihracatin is hedeflerine etkisi
hakkindaki yonetim beklentileri ve (4) ihracat pazarlamasinda oOrgiitsel baglilik
diizeyi seklinde dort grupta incelemek miimkiindiir (Iri, 2018: 17-18). Dissal

faktorler ise daha 6nce ifade edildigi lizere bes ¢evresel faktorden olusmaktadir.

Ihracat performansmm hem &lgiilmesi hem de tanimlanmasinda uzlasi
bulunmasa da bu siirecin ¢iktilarina etkisi bakimmdan; bilgi, deneyim, pazarlama

planlama yetenegi ve ihracata baglilik temel etki unsurlar1 olarak kabul edilebilir.
3.4.1. Bilgi

Bilgi Yonetimi Teorisinin 6nemli isimlerinden olan Karl M. Wigg (1997: 6),
bilginin anlammdan c¢ok stratejik roliinii  6ne ¢ikarmis ve  bilginin
isletme/girisimci/¢alisan basarisinda temel faktor oldugunu belirtmistir. Yazara gore
bilgi, Orgiitiin akillica ve amaglara gore yonetilmesini miimkiin kilan pratik know-
how, anlay1s, birikim ve ongoriilerin tiimiidiir. Nonaka vd. (1999: 29) ileri siirdiikleri
Bilgi Temelli Toplum Teorisinde, bilginin her anlamda ve her diizeyde siirdiiriilebilir

basar1 ve rekabet {stiinliigiiniin temel kaynagi oldugunu ifade etmislerdir.

Thracat pazarlamasinda ise bilginin iki boyutundan sz edilebilir. Birincisi
ihracata yonelik, mevzuat, prosediir, islemler vb. gibi siire¢leri kapsayan operasyonel
bilgidir. ikincisi de ihracat siirecinde isletmenin ya da isletmeyi temsilen calisanlarin

trtinler, rakipler, egilimler vb. hakkindaki pazar bilgisidir. Bu nedenle ihracat
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stirecinde isletmelerin Oncelikle hem operasyonel diizeyde hem de pazar (hedef)
diizeyinde bilgiyi olusturma, yonetme ve amaglara gore kullanma konusunda bir

farkindalik ve strateji gelistirmesi gerekmektedir.

D1s pazarlar hakkinda bilgi eksikligi, ihracatin 6niindeki ana engellerden biri
oldugu icin isletmeler genellikle dis pazarlar1 i¢ pazarlara gore daha riskli gorme
egilimdedir. Bunun temel nedenleri dis pazarlarin oldukca degisken, karmasik, bilgi
edinilmesi zor ve prosediirlere bagli olmasi1 ve ihracata dair psikolojik mesafedir
(Spence, 2003; OECD, 2009). isletmelerin uluslararas: pazarlarda bilgi edinmesinde
sanayi ticaret odalar1 ve ihracat¢i birlikleri gibi kamusal ve sivil kurumlarin bilgi
temin ve servis sistemleri bulunmakla birlikte asil bilgi diger uluslararasydis

firmalarla/miisterilerle etkilesimden elde edilmektedir.

Ihracat siirecinde ve pazarlamasinda elde edilen deneyimsel bilgi, isletmenin
i¢ kaynaklar1 arasindadir. Bu tiirden bilgilerin igeriginde yukarida belirtilmis olan
operasyonel ve pazar bilgisi yer almakta olup “bilginin yerlesikligi” (embeddedness
of knowledge) ifadesi ile betimlenebilmektedir. Thracat yapan isletmelerde bilginin
yerlesikligi, gomiilii niteliktedir ve rakiplerin erisememesi nedeniyle stirdiiriilebilir
bir rekabet avantaji i¢in potansiyel bir kaynaktir (Wheeler, Tagg ve Mtetwa, 2011.:
2). Bu tiirden bilgiler, Aaby ve Slater, (1989) ve Zou ve Stan, (1998) gibi yazarlarin
ifade ettigi ilizere gecmisteki ihracat performansma dayanilarak olusturulsa da
esasinda isletmenin dis pazarlar hakkindaki stratejik ongdriilerinden baslamak tizere
sekillenmektedir. Thracatta bilginin yerlesikligi, Kaleka (2002), Morgan ve Hunt
(1999), Styles ve Ambler (2000), Lages ve digerleri, (2005) tarafindan yapilan
arastirmalarda ortaya konuldugu iizere ihracat silirecinde gelisen iliskiler, deneyimler,

kazanimlar ve rollerin bileskesidir.

Thracatta rekabet avantaji, bir isletmeyi ihracat pazarlarinda rakiplerine gore
avantajli duruma gegiren operasyonel ve pazara yonelik olan ve iliskiler {izerine
kurulan bilgi temelli tim unsurlardir (Ling-yee ve Ogunmokun, 2001: 406).
Paydaslarla yakin iligkilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi, bir isletmenin dis

miisterilerce degerli olarak algilanan iiriinler gelistirmeye odaklanarak, yiiksek verim
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elde etmesini saglayabilir (Velterop, 2005: 57). Bunlarin bir araya getirilerek
olusturulan deger ise bilgi ekonomisidir. Bilgi ekonomisinde pazarlama basarisinin
kilit prensiplerini ise su sekilde siralamak miimkiindiir (lamamporn ve Songsangyos,
2014: 16; Mraceka ve Mucha, 2015: 186; Rastgoo, 2017: 152; PWC, 2017: 6;
Houben ve Snyers, 2018: 15-16; NKB, 2018; Jabbari ve Kaminsky, 2018):

1. Alicoimin/miisterinin/aracimin ozelliklerinin bilinmesi. Hedef Kitlenin ne
isteginin ve beklentilerinin nasil degistiginin periyotlar: bilinirse gerekli olan stratejik

adimlar da buna gore tasarlanabilir.

2. Miisteri memnuniyetin icerik ve kaynaklarimin bilinmesi. Dis miisteriler
isletmeler icin ¢cok sayida bilinmeyen Ozellik arz etmektedir. Bu nedenle onlarin

nelerden memnun oldugu veya olmadig1 hakkinda bilgi 6nemlidir.

3. Piyasamin boliimlere ayrilmast ve kanallarin canli tutulmasi. Glinlimiiz
pazarlar1 brikolaj ve nis 6zellik gostermektedir. Bundan dolay1 hedef pazar cesitli

acilardan boliimlere ayrilmalidir. Bu tutum ayn1 zamanda riskleri de azaltabilecektir.

4. Yiiksek bilgiye dayali pazarlara girig icin ¢aba gésterilmesi. Bu tiirden
pazarlarin katma degeri de c¢ok yiiksektir. Bilgiye dayali pazarlar sadece ileri
teknoloji tabanli pazar anlamina gelmemektedir. Bu pazarlar, konow-how gibi

tekniklere agik pazarlardir.

5. Derin ve genis bilgi hatlarimin gelistirilmesi. Pazar bilgisi sadece hedef
hakkinda bilgilerden degil endiiktiif nitelikli bilgilerle olusturulmalidir. Zira dis
pazarin makro degiskenleri daha kiiclik hedef pazara da etki etmektedir. Bundan

dolay1 tiim bilgi kanallar1 a¢ik tutulmalidir.

6. Arastrma ve hizmetlerin bilimsel pozisyonunun nitelendirilmesi ve bilgi
diizeyinin yiikseltilmesi. D1g pazarlar hakkinda kulaktan dolma bilgilerden ziyade
daha spesifik, teknik, yasal/idari vb. tiirden nitelikli bilgiler olusturulmalidir. Bu

bilgiler ise miimkiinse akademik temelli yani dogrulugu sinanmis olmalidir.
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7. Kanallarin ara alict olarak kabul edilmesi. Thracat pazarlarinda ¢ikis ve
varig noktast arasinda ¢ok sayida katalizor gorevi goren aracilar (freigh forwarder)
bulunmaktadir. Bunlar siiregte en degerli bilgi kaynaklar1 arasinda oldugundan

kanallar ayn1 zamanda rekabet¢i basar1 da etkin bir girdi niteligindedir.

8. Fiziksel dagitim icin bilgi agimin unsurlarinin koordine edilmesi. Kanallar
ve aracilar dig pazarlarda isletmenin operatif uzantilar1 olup kendilerine verilen
talimatlara veya siparislere gore hareket ederler. Bu nedenle kanallarin ve kanal
iiyelerinin stratejik ve taktik bakimdan dogru koordine edilmesi gerekmektedir.

Bunun i¢in de kanal tiyeleri ile siirekli olarak bilgi alis verisi yapilmalidir.

9. Yenilik¢i ve kaliteli ézelliklerin tanitilmas:. Thracat pazarlarindaki yiiksek
yogunluklu rekabetin sonuglarindan biri de yiiksek ikame etkisi ve alternatif
seceneklerin ¢ok olmasidir. Bu nedenle igletmeler iiriinlerinin rakiplerin {iriinlerinden
farkl1 olduguna iliskin mesaj kanallar1 olusturmali ve buna gore stratejiler

gelistirmelidir.

10. Kararlar iyilestirmek icin tiim olast bilgi ve teknolojilerin kullanilmast.
Kararlarin iyilestirilmesi hem fiziksel dagitim hem de tiim pazarlama siirecinde
hayati 6nem tagimaktadir. Bu nedenle dogru ve etkili kararlar verebilmek i¢in kanal
iiyeleri arasinda etkili iletisim ag1 yapisi (6rnegin blok zincir sistemleri) kurulmasi,

faydali olabilecektir.

Siirekli degisen bir diinyada, ihracatgi isletmelerin stratejik hedefleri
gerceklestirebilmesi igin en Onemli faktorlerden biri bilgi ve bilgi yonetimidir.
Pazarlama karar destegi igin bilginin {i¢ ana kaynaktan geldigi ifade edilebilir,
bunlar; perakendecilerden gelen miisteri bilgisi, pazar arastirmasindan gelen tiiketici
bilgisi ve {liglincii taraf veri saglayicilarindan gelen pazar bilgisidir. Bunlar amaca
yonelik ve anlamli bir sekilde bir araya getirildiginde ise bilginin yerlesikligi
saglanmis olabilecektir. Bu sekilde ihracatg¢1 isletmelerin deneyimlenmis operasyonel
bilgisi gelisebilecegi gibi ve pazar hakkinda da gereksinim duydugu diger bilgiler bir
set halinde kaynak olarak teskil edebilecektir.
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Kiiresel capta faaliyet gosteren Ernest & Young Arastirma ve Danigmanlik
Sirketi tarafindan 2014 yilinda uluslararasi nitelikli igletmelerin katilimi ile yapilan
arastirmanin sonuglaria gore; isletmelerin, rekabetci bagar1 faktorleri arasinda ilk iki
sirada bilgi temelli unsurlar yer almaktadir. Buna gore calisanlarin becerilerini ve
deneyimlerini etkin bir sekilde kullanmak % 57, miisteri, {iriin ve pazar bilgileri % 50
oraninda &nemli bulunmustur. Onem sirasina gére arastirma sonuglar1 ii¢ baslkta
Ozetlenmistir; (1) Bilgi, miisteri memnuniyetini, yeniligi ve bilylimeyi tesvik
etmektedir. (2) Tim isletmeler bilgiye deger vermekte ancak farkli sekillerde
kullanmakta ve uygulamaktadirlar. (3) Bilgi, tiim isletme ve sektorlerde basari igin
en Onemli unsurdur. Aym arastirmada kendileri ile goriisme yapilan uluslararasi
isletme yoneticilerinin %81°1 bilgiye, % 78’1 lirtine ve %73’i ise finansal hedeflere
onem verdiklerini belirtmiglerdir (E & Y, 2014: 5). Ozetle yapilan agiklamalara ve
Toften (2005) ve Kaleka, (2011) gibi yazarlarca ileri siiriilen 6nermelere gore isletme
calisanlarinin (yoneticiler dahil) bilgi diizeyinin ihracat performansima dogrudan etki
ettigini ve bunlar arasinda giiclii ve pozitif bir iliski oldugunu ifade etmek

miimkiindiir.
3.4.2. Deneyim

Uluslararasi pazarlama siirecinde bilginin dort temel ¢cesidinden s6z edilebilir.
Birincisi firmanm bilyiikliigline ve geg¢mis tecriibelerine dayali deneyimsel bilgi,
ikincisi uluslararast pazar bilgisi, Ugiinciisii uluslararasi pazarlamay1 yoneten
calisanlarin teorik ve pratik bilgisi, dordiinciisii de tiim kanallardan gelen bilginin
amaca gore kullanimina iliskin bilgidir. Bunlar birbiriyle i¢ ice ve tamamlayici
nitelikte olmakla birlikte herhangi birindeki eksiklik durumu isletmenin genel ihracat
performanst ve uluslararas1 pazarlama c¢abalarinin zaafa ugramasma neden
olabilmektedir (Hart, Webb ve Jones, 1994: 8-10). Ornegin dis ticaret servisindeki
calisanin prosediirler konusunda bilgi sahibi olmasi ile operasyonel basarisi ayr1 ayr1

seylerdir.

Uluslararas1 pazarlamada, bilgi ve deneyim tiim siirecin merkezinde yer

almaktadir. Zira bu alanda faaliyet gosterecek isletmelerin hangi iirlinii, nasil, nereye,
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ne sekilde, hani kosulda, hangi yontemle vb. arz edecegi konularinin odaginda bilgi
onemlidir ancak bu bilginin deneyimsel olarak kazanilmis olmasi gerekmektedir.
Ornegin iiretim isi miihendislik ve diger alt yapr unsurlartyla gerceklestirilebilen
firma i¢in bir organizasyon iken ihracat pazarlamasi, tiim siirecin bilgi tabanli

deneyimlerle donatilarak hareket ettirilmesidir (Ross ve Whalen, 1999: 10-11).

Isletmelerin uluslararas1 pazardaki deneyimi iki sekilde gelisebilmektedir.
Bunlardan birinci dogustan kiiresel isletmelerin sahip olduklar1 deneyim transferi
sekildedir. Bu tiir igletmeler, dogustan kiiresel olduklarindan kurucular1 tarafindan
diger pazarlarda elde edilen deneyim ve bilgi ile pazarlara girer ve faaliyette bulunur.
Ikincisi firmanm olagan faaliyet siirecinde yerelden ulusala veya uluslararasi
pazarlara agilma siirecidir. Bu siire¢ zamana yayili oldugu gibi deneyimsel birikime
gore sekillenir. ikinci durumda bulunan isletmelerin asmasi gereken ¢ok sayida siireg
bulunmakla birlikte baslica sorun, uluslararas1 pazarlardaki riskler ve tehditlerdir.
Bununla birlikte firsatlarin goriilmesi ve buna gore stratejilerin uygulanabilmesi de
son derece dnemlidir. Thracat pazarlamasi siirecinde deneyim eksikligi ile beraber
riskler ve tehditlerin yanmi sira Onemli firsatlar s6z konusudur. Dolayisi ile
isletmelerin bu alandan uzak kalmasi miimkiin olmadigindan iki tiir yaklasimla

stratejik tercihler yapilabilir.

Birincisi “Giris Stratejisi Yaklasimidir” ki bu stratejinin uygulanabilmesi igin
uzun zamana ihtiya¢ oldugu gibi kurumsal deneyim, ileri diizey bilgi, sermaye,
uzmanlagma, gii¢lii altyapi, rekabet edebilirlik vb. gibi unsurlara gereksinim vardir.
Bu agidan bakildiginda KOBI gibi isletmelerin ihracat yollar1 kapanmaktadir. Ancak
deneyim eksikligi bulunmas1 veya heniiz olgunlagsmadig1r durumda kisa vade sonug
verebilecek, gorece daha basit, risk ve tehditlerin az oldugu “Satis Yaklasimi” tercih
edilebilir Root (1994: 3-7-37-49). Her iki yaklagimin 6zelliklerinin ortaya konularak
bir se¢im yapilabilmesi miimkiin olup bu konuda Cizelge 3.7°de sunulan Root (1994:
3-7) tarafindan Onerilen giris ve satig yaklagimlar1 arasindaki farklara gore stratejiler

devreye alinabilir.
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Cizelge 3.7. Satis Yaklasim ve Giris Stratejisi Yaklasimimin Karsilastirilmas:

“Satis” Yaklagimi Giris Stratejisi Yaklasim

Zaman araligi Kisa vadeli Uzun vadeli

Hedef pazarlar Sistematik se¢im yok Pazar/satis potansiyeline dayanan
se¢im

Esas hedef Anlik satiglar Kalic1 pazar konumunun
olusturulmast

Kaynak kullanimi Anlik satislar1 gergeklestirecek Kalic1 pazar konumunun kazanilmasi

kadar icin ne kadar gerekliyse

Girig yontemi Sistematik se¢im yok En uygun yontemin sistematik segimi

Yeni iiriin Sinirh uluslararasi pazar igin Hem ulusal hem de yabanci pazarlar

gelistirme igin

Uriin adaptasyonu Ulusal iiriinlerin sadece Ulusal iirlinlerin yabanci alicilarin

zorunlu adaptasyonlari tercih, gelir ve kullanim kosullarina
(yasal/teknik sartlarin adaptasyonu
karsilanmasi amaciyla)

Dagitim kanallari Kontrol ¢abasi yok Pazar amag ve hedeflerinin
desteklenmesine yonelik kontrol
cabasi

Fiyat Ulusal tam maliyete gore Maliyetin yan1 sira talep, rekabet,

belirlenmektedir amaglar ve diger pazarlama
politikalarma gore belirlenmektedir

Tutundurma Cogu zaman kisisel satislarla Pazar amag/hedeflerine ulasmak i¢in

sinirlandirilmis veya aracilara reklam, satis promosyonu ve kisisel
birakilmis satisin karisimi kullanilmaktadir.

Kaynak: (Root, 1994: 5).

Deneyim transferi ve uluslararas: deneyimler, bir firmanin uluslararasilasma
siirecinde etkili olan baslica konular arasinda yer almaktadir ve bu alanda birikimler
firmalarin uluslararasilagsmasinda itici faktorler arasindadir (O’Cass ve Craig, 2003:
369). Isletmelerin 6nceki tecriibelerinden 6grendikleri, dis pazarlara acilma karari
verirken énemli bir faktdr olarak goriilmektedir. Isletmeler, genelde, maliyet, zaman,
risk veya belirsizlikten dolay1 uluslararasi faaliyetlere girmek istememektedirler
(Bradley, 2002: 225-228). Ancak oOnceki tecriibelerden elde edilen deneyimler,
uluslararas1  pazarlarda  karsilasilacak ~ sorunlart en aza  indirmektedir.
Uluslararasilagma siirecinin asamali bir sekilde gerceklestigini savunan geleneksel
modellerdeki ilk asama olan ihracat asamasinda isletmelerin kazandiklar1 deneyimler

dogrultusunda dis pazarlara acgilip acilmamaya karar verdikleri diisiiniilmektedir

(Birden, 2017: 5-7).
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Firmalarin deneyimsel kazanimlarin saglanabilmesi ve bu sekilde uluslararasi
pazarlarda basarili olabilmesi i¢in Uppsala Modelinden yararlanilabilir. Ancak her
haliikarda uluslararas1 pazarlara yonelik deneyimin kazanilmasi ve aktif olarak
kullanilmas1 pek cok caba ile birlikte zamana ihtiya¢ duyulan bir siirectir. Nitekim
Buladi’ye (2015: 109) gore uluslararasi deneyim siiresi ortalama 7,9 yil ve
uluslararasilasma ise 21,1 yil siiren bir gelismedir. Genel olarak firmanin
uluslararasilagsma siirecinde hangi asamasinda olmasina bakilmaksizin faaliyetlerini
stirdiirebilmesi ve basarili olabilmesi i¢in dncelikle bilgiye hakim olmasi ve ardindan
bu bilgi deneyimsel olarak amaclarma gore aktif hale getirmesi gerekmektedir.
Uluslararasilasma siirecinde bilginin ve dolayis1 ile deneyimin kaynagi ise dis
pazarlardaki etkinliklerdir (Araujo ve Rezende, 2003: 724; Jonsson ve Lindergh,
2010: 552).

Firma c¢aliganlar1 ya da yoneticilerinin ihracat deneyimleriyle, firmanin
thracat performansi arasindaki iliskiyi ele alan az sayida c¢alisma bulunmaktadir.
Genel olarak c¢alisan veya yOnetici kademesindeki kisilerin ihracat deneyim durumu
ile performans arasinda dogrudan iliski oldugu ifade edilmektedir (Harcar, 1993:223-
228). Cadogan ve diperleri (2002: 496), Karadeniz (2005: 121, Lages ve Montgomery
(2005:763) gibi yazarlar, uluslararasi deneyimi yetersiz olan ¢alisanlarin, firmalarin
thracat performansi bakimindan zayif kalmasina, rekabet etme, yeni pazarlara
acilma, firsat ve tehditleri gorme gibi hayati konularda zaafa neden olabilecegini
belirtmistir. Ayrica uluslararasi tecriibesi az olan yoOneticilerin c¢evresel firsat ve
tehditlerden daha az haberdar olacagini, daha sik ve maliyetli hatalar yapacaklarini

ifade etmislerdir.

Eren ve Akpinar (2004: 9) firma ¢alisanlarmi “yapisal sermaye” unsurlari
arasinda saymistir. Buna gére uzmanlig1 ortaya ¢ikarmanin ve derinlestirmenin yani
sira uretkenligin artmasinda bilgi ve deneyime vurgu yapilmistir. Morgan ve
digerlerine (2003: 295) gore ihracatta hedeflere ulasabilmek ve beklenen performansi
stirdiirebilmek igin basta yoneticiler olmak iizere ve ¢alisanlarm bilgi ve deneyimleri

son derece onem arz etmektedir. Deneyim, isletmelere ihracat pazarlarina uygun
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pazarlama planlama ve uygulama olanagi vermekte ve isletme kaynaklarini dogru

yerlere kanalize etmelerine imkan saglamaktadir.
3.4.3. Pazarlama Planlama Yetenegi

Pazarlama plani, genel olarak isletmenin pazarlama yoneticisi ya da
sorumlular: tarafindan pazara sunulan her bir iirlin i¢in hazirlanmakta olup bu plan
isletmenin hedef pazarlar: ile birlikte bu pazarlara ait pazarlama karmasma iliskin
pazarlama stratejisinin uygulanmasi ile ilgilidir (Torlak ve Altunisik, 2012: 55).
Pazarlama planmin kapsami, stratejik isletme planlarina gore daha smirhidir ve belli
amac1 gore veya hedefe gore olusturulmaktadir. Genel olarak pazarlama plani;
mevcut pazarlama durumunun, isletmenin firsat ve tehditlerinin, pazarlama karmasi
(4P) acisindan belirlenen pazarlama hedefleri ve stratejilerinin, eylem programlari ve
proforma gelir tablolarinin (veya diger finansal tablolarin) analizinden olusan yazili
bir belgedir. Planlama, uygulama ve kontrol pazarlama planinin {i¢ temel asamasini

olusturmaktadir (Grewal ve Levy, 2010: 38).

Duke ve Tucker (2007: 54-57), Grewal ve Levy, (2010: 38-40) ve Torlak ve
Altunisik (2012: 55-59) gibi yazarlara gore pazarlama plani, isletmenin i¢ pazar ya
da ihracat hedefleri kapsaminda stratejik planma uygun olarak gelistirilmekte olup
orgiit misyonunu ve orgiitlin stratejik hedeflerini icermektedir. Bu stratejik hedeflere
ulasabilmek i¢in ise yukarida da ifade edildigi gibi igsel veya digsal kaynaklarin
onceden planlanmas1 ve dagitilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla isletme stratejisi
belirlendikten sonra, kurumsal pazarlama stratejisi belirlenir ve bir pazarlama plani
olusturulur. Pazarlama planiyla bir isletmenin belirli bir déneme iligkin secili
pazarlama faaliyetleri (6rn. 4P’nin ana ve alt unsurlarma iliskin) i¢in bir yol haritas1
ve eylem stireci gelistirilir. Bu sekilde mevcut durum ve yeni firsatlara gore devreye
alinabilen ve gerektiginde degisebilen dinamik bir dokiiman olusturulabilir. Ozetle
pazarlama plani, isletmenin gelecekteki pazarlama eylemlerini ve performans
sonuglarini etkileyen bir dizi hedef, karar, gdzlem, varsayim ve kontrol olarak kabul

edilmektedir.
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Bir igletmenin, nitelikli pazar arastirmasit yapmadan ve belirli firsatlar
yeterince tespit etmeden sistematik olmayan bir sekilde ihracat faaliyetlerine
baslamas: riskleri de beraberinde getirmektedir. isletmelerin ihracat yapabilmesi
onlarin bu konuda basarili oldugu anlamima gelmez. Zira fiyat uygunlugu, yakinlik,
vade esnekligi, zorunluluk vb. gibi nedenlerden dolay1 isletmelerin belli bir
stireligine ihracat¢t olmasi miimkiindiir. Ancak ihracat tesadif ve talih faktori
iizerine kurulamayacak ciddi bir siirectir. Oncelikle ihracatta siirdiiriilebilir
performans, planli eylemler, rakip analizi, mevcut durum degerlendirmeleri vb. gibi
cok sayida durumun, eylem adimlar1 ve olasi alternatif seceneklerle birlikte ele
almmas1 gerekmektedir. Bu asamada isletmeler i¢in iki 6nel konuda basarili bir
performans ortaya konulabilmesi i¢in; ilk olarak ihracatta planlama yapilmasi ikinci

olarak da planlama yeteneklerinin gelistirilmesi gerekmektedir.

Literatiirde ¢ok sayida arastirma yapilan ve Onermeler ileri siiriilen ihracat
planlamasmin temel amaci, dis pazarlardaki ihracat firsatlarmi tanimlamak, bu
firsatlarin nasil degerlendirilecegi ve ne sekilde tepki verilecegine iliskin tepkileri
belirlemek, firsatlara odaklanmak ve bu firsatlar1 karl bir getiriye doniistiirmek i¢in
bir eylem dizisi gelistirmektir. Bu nedenle planlama, ihracat pazari i¢in bir SWOT
analizi (Giiglii Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar ve Tehditler) gergeklestirebilmek i¢in
mevcut durum ve olasiliklar arasindaki gergekleri bir araya getirmeli, kisitlamalar1 ve
hedefleri tanimlamalidir. Genel olarak ihracat planlamasi belli durumlar i¢in
tasarlanmis ve gerektiginde devreye alinmak {izere olusturulmus eylem dokiimanlar1

veya harekat tarzlarini belirten rehberlerdir.

Pazarlamada planlamaya iliskin ¢cok genis bir literatiir bulunmakla birlikte
pazarlama planlama yetenegi konusu da olduk¢a Onem arz etmektedir. Hill,
McGowan ve Maclaran (1998: 71-75) pazarlama planlamalari hakkinda yapilan
calisma ve Oonermeleri bazi acilardan elestirmektedir. Yazarlar, pazarlama planlar1 ad1
altinda iler siiriilen kavramlarin ve yontem onerilerinin, mekanik, resmi, standardize,
hiyerarsik ve elektik oldugunu, halbuki pazarlama planlamasi ile pazarlama planlama
yeteneginin birbirinden farkli anlamlar igerdigini ifade etmektedir. Nitekim Matsuda

ve Hirano (1983) ve Shiner (1988) uygulayicilarin literatiirde dngdriilen ve dnerilen
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pazarlama planlama yaklasimlarint kullanmis olmalarina ragmen, kendilerine vaat
edilen veya iddia edilen faydalarin gergeklesmedigini belirtmislerdir. Bu nedenle
pazarlama planlariyla pazarlama planlama yetenegi kavramlarinin ayri oldugu ve
bunlarin da ayni zaman birbirini tamamlayict oldugu husunun O6nemi {iizerinde
durmuslardir. Ornegin NOKIA’nm CEO’sunun, “higbir seyi yanlis yapmadik, her
seyi dogru yaptik, diinyanin en biiyiik pazarmna sahiptik ama biz battik” ifadesi,
standardize yOntemlerin yanma yetenek olgusunun eklenmesi gerektigini

gostermektedir (Yildirim, 2018).

Pazarlama planlamasi ile pazarlama planlama yetenegi ayni seyler degildir.
Guilherme ve Luce’e (2012: 172) gére pazarlama yetenegi isletmelerin faaliyetlerini
koordine  edebilmelerini  ve  varliklarinv/kaynaklarmi  etkili ve  verimli
kullanabilmelerini saglayan organizasyonel siirecler araciligiyla gercgeklestirilen
karmasik beceri ve deneyimsel bilgi paketleridir. Bununla birlikte pazarlama
yetenegi; (1) bilginin dagilimi ve paylasimi, (2) ¢alisanlarin bilgi ve teknik becerileri,
(3) bilgiyi rutine doniistiiren teknik sistemler, (4) bilgiyi kontrol etme araglar1 ve

sistemler, (5) Orgiitsel degerler ve normlar olmak iizere bes yolla gerceklesmektedir.

Pazarlama yOnetimi ve planlamasi, analiz, koordine, uygulama ve kontrolii
iceren bir slire¢ oldugundan esasinda genel isletme yonetimine benzemektedir.
Pazarlamada yetenek ise pazarlama ilke ve esaslarmin isletme amaclarina gore
yoneticiler veya calisanlar tarafindan kullanilabilmesi, iliskileri gerceklestirilmesi,
satis dahil olmak {izere tiim pazarlama etkinliklerinin Kkisisel becerilerle
desteklenerek kullanilabilmesi, ikna ve bilginin birlikteliginden olusmaktadir (Hill,

McGowan ve Maclaran, 1998: 73-75).

Yam, Guan, Pun ve Tang (2004: 1130), pazarlama planlama yeteneklerini
dagitim verimliligi, pazarlama bilgi dagitim1 etkinligi, miisteriler ile iligki yontemi,
farkli pazar segmentleri hakkinda bilgi sahibi olma, satig sonras1 hizmetlerin icraati,
satis verimliligi, miisteri memnuniyet seviyesini izleme ve marka imaj1 konularinda
olmak {izere sekiz baslikta toplamustir. Kogak, Ozer ve Giirel (2005: 11), Cinar ve

Kog¢ (2017: 117) pazarlama planlamasi konusunda ii¢ asamadan s6z etmektedir.
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Birinci agsamada, pazarlama kiiltiiriiniin siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in temel bir
kaynak olabilecegi dngoriilmektedir. Ikinci asamada, pazarlama stratejileri n plana
cikmaktadir. Pazarlama stratejilerinde isletmelerin hangi pazar boliimlerini hedef
alacaklar1 ve nasil bir konumlandirma gergeklestirecekleri 6nemli hale gelmektedir.
Uglincii asamada ise pazarlama yetenekleri; distan ice pazarlama yetenekleri, icten
disa pazarlama yetenekleri ve karma yetenekler olarak incelenmektedir. Ayrica bu

degiskenlere stratejik is birligi yetenekleri de eklenebilir.
3.4.4. Thracata Baghhk

Uluslararasi1 pazarlara agilmak iizere ihracata bagllik, bir isletmenin {iriin,
cografi ve Kkiiltiirel olarak gosterdigi uluslararasilasma ¢abalaridir (Faraque ve
Takahashi, 2015: 430). Hill, McGowan ve Maclaran (1998: 71-75), Love, Roper ve
Zhou (2015: 809), Lages ve Montgomery (2004: 1189-1191), Cinar ve Kog (2017:
118-120) gibi yazarlara gore ihracat performansi ile ihracata baglilik arasinda
dogrudan ve pozitif yonde bir etkilesim vardir. Hatta ihracat performansi, ihracat
baglihigina entegre olarak kabul edilebilir. Ihracat baghlig1 bilgi, deneyim ve diger
uluslararas1 pazarlama siireglerinin kapsayani ya da tiimleyeni durumundadir. Zira
thracat baghlig1 denildiginde iirlinden rekabete, 4P’den yoOnetime, calisanlarindan

yetkinliklerinden AR-GE’ye kadar uzanan genis alan s6z konusudur.

Thracat baglilig1 ve ihracat performansini etkileyen pek cok degisken ve
faktorlerden soz edilmektedir. Ornegin Cavusgil ve Naor  (1987: 235-239),
Leonidoua, Katsikeasb, Samiee (2002: 55-58), Acikdilli (2013: 7), Faraque ve
Takahashi, (2015: 430-433) yaptiklar1 ¢alismalara gore ihracat bagliligi; devlet ve
finansal tegvikler, firma biiyiikliigii, pazar potansiyeli, rekabet, dagitim, hizmet,
teslimat, risk ve karliliga yonelik tutum ve algilar, iletisim becerisi, pazar bilgisi,
ihracat politikasi, teknoloji, kalite kontrolii, yonetim anlayisi, pazar se¢imi ve 4P

politikalar1 gibi faktorlerden etkilenmektedir.

Ihracat bagliligi, isletmenin kaynaklarini dogru vyerlere dogru sekilde
yonlendirebilmesi i¢in stratejik bir faktdr olup tutumsal ve davramigsal olarak iki

sekilde degerlendirilebilmektedir. Tutumsal agidan ihracat baghligi, yoneticilerin
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ihracat faaliyetleri i¢in mali, yonetimsel ve insan kaynaklarini kullanmak i¢in istekli
olup olmamasiyla ilgilidir. Davranigsal agidan ise yoneticilerin devam eden ihracat
faaliyetleri i¢in gerekli kaynaklar1 ayirmasi ve bu kaynaklar1 kullanirken, kaynaklar
kullanabilecegi diger alternatifleri goz oniine alip almamasiyla ilgilidir (Navarro ve

digerleri, 2010: 51; Kaplan ve Eren, 2014: 6).

Genel olarak bir firmanin ihracat baghligini gdstermesinde en etkili yolun
thracat pazarindaki miisterinin ihtiya¢ ve isteklerine gore tasarlanmig ve buna gore
uyarlanmis pazarlama programiin (4P) hazirlanmasi oldugu ifade edilebilir. Bunun
yan1 sira yoOneticilerin ihracat agisindan istekli olmalarmin ve bu konuda caba
gostermelerinin, ihracat performansi lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugundan s6z
edilebilir. Literatiirde, ihracat bagliliginin ihracat performansina pozitif yonde etki
edebilmesi icin dogru stratejilere sahip olunmasi gerektigi vurgulanmistir. Ihracat
pazarmdaki miisterilerin taleplerine gore hazirlanmis pazarlama stratejileri
belirlemek ve bunu gerceklestirirken yoneticilerin ihracat konusunda istekli olmalar1
ihracat performansmi olumlu ydnde etkilemektedir. Ihracat odaklilik ile ihracat
baghlig1 arasindaki pozitif iliski pek ¢ok yazar ve akademisyen tarafindan
belirtilmistir (Kaplan ve Eren, 2014: 6-7; Kahveci, 2012: 7; Sarkgiinesi, Kisi ve
Uzmez, 2017: 771).
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DORDUNCU BOLUM
ULUSLARARASI PAZARLAMA SURECINDE PAZARLAMA PLANLAMA
YETENEGI iLE iHRACAT PERFORMANSI ARASINDAKI iLiSKi:
KONYA ORNEGI

4.1. Yontem
4.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Uluslararas1 pazarlama, bir isletmenin mal ve hizmetlerinin birden fazla
iilkedeki tiiketicilere veya kullanicilara kar saglamak i¢in yonlendirilmesini saglayan
ticari faaliyetlerin performansidir (Kozak ve Smyczek, 2015: 7). Baska bir agidan
uluslararas1 pazarlama, bir isletmenin iilke sinirlar1 disindaki tiiketici ya da
kullanicilara yonelik mal veya hizmetlerin akismi yoneten bir isletme faaliyeti
tiuridir (Bradley, 2002: 11). Uluslararas: pazarlamanin bir tiirevi olarak ihracat
pazarlamasi ise yabanci bir iilkeye ihracat yapmak fiizere sarf edilen g¢abalar ve
uygulanan stratejilerdir (Yiicel, 2019: 206; Altinbasak ve digerleri, 2008: 35; Giilld,
2008: 120-122).

Diger yandan “ihracat” ile “ihracat pazarlamasi” kavramlar1 “satig” ve
“pazarlama” arasindaki ayrima benzer bir fark vardwr. Nitekim dis pazar
faaliyetlerinin satis asamalarini ifade eden ihracatta nihai amag, mal ve hizmetlerin
yurt disindaki miisterilere satiginin gerceklestirilmesidir (Arora, 2014: 8-9; Yiicel,
2019: 206-208). Ornegin zorunlu olarak gereksinim duyulan bir mal veya hizmetin
baska bir ililkeden alinmasi; satilmasi ise ihracattir. Ancak bu durum uluslararasi
pazarlama ¢abasmin sonucu degil, zorunluluktan kaynaklanan bir satigtir. O halde
uluslararas1 pazarlamadan s6z edebilmek i¢in bilingli, planly, siirdiiriilebilir ve

stratejik aksiyomlara gereksinim oldugu ileri siiriilebilir.
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Diger yandan uluslararas1 pazarlama; cati1 bir siireg, strateji, politika, vizyon,
misyon ve hedefler ortaya koyarken; ihracat pazarlamasi daha teknik ve reel bir
sonugtur denilebilir. Bundan dolay1 ihracat yabanci bir iilkeye mal-hizmet arz etmek
iken uluslararas1 pazarlama bir yaklasim olarak goriilebilir (Barry, 2015: 16-17,
Nagar, 2016: 2-3). S6z konusu yaklasimin anlamli bir sonug ortaya ¢ikarabilmesi i¢in
ise birbiri ile yakindan iligkili olan ve deterministik baglamlar1 bulunan pazarlama
planlama yetenegi ile ihracat performansi arasindaki iliskinin ortaya konulmasi

gerekmektedir.

Uluslararasi pazarlamay1 6zel kilan baslica nedenleri; yurt i¢i pazarlara gore
oldukca spesifik olmasi, i¢inde kendine 6zgii yontem ve teknikleri barmndirmasi,
lojistikten geri doniislere kadar ayrintili bir siireci kapsamasi, dil, kiiltiir ve
yasal/idari farklilarin bulunmasi vb. gibi siralamak miimkiindiir. Bundan dolay1
uluslararas1 pazarlama anlayis1 ve bunun ¢iktis1 olan ihracat pazarlamasmin
biitlinlesik olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Zira bir igletmenin pazarlamanin
4P’sinde basarilt olmasi, uluslararasi pazarlama silirecinde de basarili olmasi

anlamina gelmemektedir.

Uluslararasi pazarlama siirecinin basarisinda her ne kadar klasik 4P unsurlar1
ile uluslararas1 pazarlama modelleri ekseninde degerlendirme ve Onermeler ileri
stirtilmekteyse de bunlarin basarili sonuglar ortaya koyabilmesi ve hedeflenen ihracat
performansinin  gergeklestirilebilmesi i¢in birtakim 6zel durumlarm varhg:
zorunludur. Bunun i¢in pazarlama planlama yeteneginin varligi ve gelismis olmasi
gerekmektedir. Pazarlama planlama yetenegi ise calismanm Onceki boliimlerinde
aciklanmis olan uluslarasilasma teori ve modelleri ile ihracat performansini
gelistirmeye yonelik devreye alabilecek yetkinliklerden olugmaktadir. Bunlar
arasinda hem igletmenin hem de pazarlama elemanlarnin; (1) bilgi, beceri ve
deneyimleri, (2) uyum gosterebilme kapasitesi, (3) miisteri, rakip ve distribitor
bilgisi, (4) yeterli sayida dis ticaret elamani istihdami, (5) dis pazarlara odaklanma,
planlamalar yapma ve bunlar1 uygulama, (6) stratejiler gelistirme, kaynak tahsis etme

bakimindan yetkinliklerinin gelismis olmas1 gerekmektedir.
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Bu c¢aligmada uluslararasi pazarlama siirecinde isletmelerin pazarlama
planlama yetenegi ile ihracat performansi arasindaki iligkisinin durumunun
belirlenmesi amaglanmistir. Bu iligkinin yonii ve durumu hakkinda elde edilen
bulgular ise ihracat performansinin gelistirilmesinde isletmeler ve politika yapicilar
icin 0zgiin ve degerli bir sonuclar ortaya koyabilecektir. Arastirmanin baslica 6nemi

de bu noktadir.
4.1.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Uluslararas1 pazarlama siireci; gelisen teknikler, kiiresel ticaret anlayisi,
yapisal unsurlar, yaklasim farkliliklari, kiltiir, dil, mevzuat, siyasi ve iktisadi
politikalar vb. bakimmdan oldukga degiskendir. Ote yandan sdz konusu degiskenlik
ile beraber, literatiirde c¢aligmalar1 bulunan diger arastrmacilarin yaklasim
farkliliklari, kavramlar tizerinde tam bir mutabakatin olmamasi, ileri siiriillen model-
kuram-onermelerin ¢esitlilik gostermesi bir kisit olarak goriilmektedir. Ancak bu
cesitliligin, arastirmanin 6zgiin degerini artic1 bir etkide bulundugu séylenebilir. Zira
ileri siiriilen goriislerden yola ¢ikarak belli ir probleme iliskin daha 6zel tespitlerin

yapilabilmesi miimkiin olmaktadir.

Yapilan acgiklamalardan yola c¢ikarak arastrmanin kapsami, uluslararasi
pazarlama, ihracat pazarlamasi, pazarlama planlama yetenegi ile ihracat performansi
kavramlar1 hakkinda literatiir incelemesinden yola ¢ikarak Konya ilinde faaliyet
gosteren dogrudan veya dolayli olarak ihracat yapan ve cesitli sektorlerde faaliyet
gosteren isletmelerden olusmaktadwr. Ayrica arastirma Kasim-Aralik 2019
doneminde Konya ilinde faaliyet gosteren ve ihracat (dogrudan-dolayli) yapan 157
adet isletme ile bunlara yoneltilen anket sorularina alman yanitlarla smirhdir.
Bununla birlikte arastirma boyunca kendilerine ulasilan/ulasiimaya calisilan ¢ok
sayida isletme isteksiz davranmus, geri gevirmis veya zorluk ¢ikarmistir. Ornegin
bazi isletme sahip/ortak, dis ticaret veya pazarlama yetkilileri goriisme yapmaktan
kacinmis, cesitli gerekceler ileri siirerek arastirmanin konusuna hakim olmayan

yardimc1  idari  ¢aliganlara  yOnlendirme  yapmustir.  Ayrica  igletme
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yetkilisi/calisanlarinin ihracata iligkin nicel verilerini paylagsmak konusunda olduk¢a
¢ekimser davranmalar1 ve yoOneltilen sorularm “6zel” oldugunu ifade ederek

yanitlamaktan kagimalar1 vb. davranislarla karsilagilmistir.
4.1.3. Arastirmanin Orneklemi

Aragtrmanm evreninin Konya ilinde dogrudan-dolayli ihracat yapan
isletmeler olmasi arzu edilmistir. Konya Sanayi Odast ve Konya Ticaret odasi
verilerine gore kentte 2019 yili itibariyle 30 binden fazla cesitli nitelikte isletme
bulunmakta ve yaklasik ii¢ bin kadar1 dogrudan veya dolayli ihracat yapmaktadir.
Evrendeki dagmiklik ve biiyiiklik nedeni ile arastrmada Konya “Biisan Ozel
Organize Sanayi Bolgesi”’nde faaliyet gosteren firmalar 6rneklem olarak secilmistir.
Ekim 2019 itibariyle Bolge’de 743 adet isletme oldugu tespit edilmistir. Bu
isletmeler arasindan bankalar, finans kurumlari, kafe-restoranlar, hizmet saglayicilar
(servis, tasima, nakliye vb.), i¢ pazara yonelik calisanlar vb. arastirma diginda
birakildiginda geriye 411 isletme kalmistir. Bu isletmelerin bazilar1 ihracat
yapmamakla birlikte ara mamul gibi unsurlarla dolayl nitelikte faaliyet gosterdigi
tespit edilmistir. Elemeler yapildiktan sonra arastirma kapsaminda uygun nitelikte

224 isletmenin oldugu belirlenmistir.

Belirlenen isletmelerin arastirmaya desteklerinin saglanabilmesi i¢cin Bolge
yonetiminin katkisi, on-line formlar, isletme ziyaretleri, yiiz yiize goriisme iizerinden
bir siire¢ izlenmistir. Bu sekilde toplam 178 isletmeye ulasilmistir. Elde edilen geri
doniisler gozden gegirilmis; 6zensiz isaretlenen (6rnegin tiim siklarm ayni oldugu),
cok sayida eksik madde birakilan, geri doniis alinamayan vb. anket formlari elenerek

arastirma 157 adet isletmeden gelen saglikl verilerle siirdiiriilmiistiir.

¥ Literatiirde, 250 elemanh bir evrenden 151 &rneklem secilmesi halinde %95 ve 182 &érneklem
secilmesi halinde %99 giiven diizeyinde sonug alinabilecegi belirtilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan,
2004: 50).
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4.1.4. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Aragtirmada Orneklem grubuna iki boliimden olusan anket sorulari
yoneltilmistir. Birinci kisimda goriisme saglanan isletme ve cevaplayiciya iliskin 16
adet demografik soru yer almaktadir. Ikinci bélimde ise Morgan, Zou, Worhies ve
Katsikeas (2003) tarafindan hazirlanan “Ihracat Calhsanlar1 ve Firmalarin Bilgi ve
Deneyimi Olgegi” (EK 1) kullanilmistir. Bu boliimde yer alan sorular 1-5 arasinda

99 ¢¢

onem derecesine gdre “az’-“cok” olarak derecelendirilmistir. Olcekte isletme
calisanlar1 ve firma diizeyinde Firma Calisanlarinin ihracat Deneyimi, Firmanin
Thracat Deneyimi, Firmanin Ihracat Bilgisi, Firmanmn Ihracat Bagliligi, Firmanin
Pazarlama Planlama Yetenegi ve Firmanin Ihracat Performansi olmak iizere 6
boyutta toplam 24 soru bulunmaktadir. Arastrma sonucunda elde edilen veriler

bilgisayar ortamma aktarilip SPSS-22 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.
4.1.5. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin hipotezleri su sekildedir;

H 1: Firma calisanlarinin ihracat deneyimi, firmanin ihracat performansini

pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Firmanin ihracat deneyimi, firmanin ihracat performansmi pozitif

yonde etkilemektedir.

H 3: Firmanin ihracat pazar bilgisi, firmanm ihracat performansin pozitif

yonde etkilemektedir.

H4: Firmanm ihracat baghiligi, firmanin ihracat performansini pozitif

yonde etkilemektedir.

H5: Firmanm pazarlama planlama yetenegi, firmanin ihracat performansini

pozitif yonde etkilemektedir.

H6: Firma ¢alisanlarmin ihracat deneyimi, firmanin pazarlama planlama

yetenegini pozitif yonde etkilemektedir.
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H7: Firmanm ihracat deneyimi, firmanin pazarlama planlama yetenegini

pozitif yonde etkilemektedir.

H8: Firmanm ihracat pazar bilgisi, firmanin pazarlama planlama

yetenegini pozitif yonde etkilemektedir.

H9: Firmanm ihracat baglhligi, firmanin pazarlama planlama yetenegini

pozitif yonde etkilemektedir.
4.2. Arastirmanin Bulgular

Aragtirmanmn bu boliimiinde, uluslararas1 pazarlama siirecinde pazarlama
planlama yetenegi ile ihracat performansi arasindaki iligkiyi Konya 6rnegi lizerinden
aciklamaya yonelik analizler paylasilmistir. Yapilan analizlerde ilk olarak,
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin frekans ve yiizde degerleri hesaplanmistir.
Ardindan, aragtirma verilerine ilisgkin minimum deger, maksimum deger, aritmetik
ortalama ve standart sapma gibi tanimlayici istatistikler hesaplanmistir. Daha sonra
verilere iligkin normallik kontrolii yapilmistir. Bu kapsamda, arastirma verilerinin
normal dagilim gosterdigi tespit edilmis ve arastirmaya parametrik analiz yontemleri
kullanilarak devam edilmistir. Bu baglamda, degiskenler arasindaki iliski pearson
korelasyon analizi ve degiskenlerin birbirleri tizerindeki etkisi ise regresyon analizi

ile incelenmistir.
4.2.1. Katihmcilarin Demografik Bilgilerine Yonelik Bulgular

Bu arastirma, uluslararas1 pazarlama siirecinde pazarlama planlama yetenegi
ile ithracat performansi arasindaki iliskiyi Konya 6rnegi tizerinden agiklamayabilmek
icin 157 kisinin katihimu ile yiriitiilmiistiir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine
yonelik toplanan verilerin frekans ve yilizde degerleri hesaplanmis olup ulasilan

bulgular asagida raporlagtiriimistir.
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Cizelge 4.1. Katihmcilarin Yas Gruplari

Yas Grubu f % % (c)
25-30 yas 20 12.7 12.7
31-35 yas 29 18.5 31.2
36-40 yas 49 31.2 62.4
41-45 yas 33 21.0 83.4
46 yas ve lizeri 26 16.6 100.0
Toplam 157 100.0 100.0

Cizelge 4.1°den hareketle katilimcilarin yas gruplar1 incelendiginde;
%12.7’sinin 25-30 yas araliginda, %18.5’inin 31-35 yas araliginda, %31.2’sinin 36-
40 yas arahiginda, %21’inin 41-45 yas araliginda ve %16.6’sinin ise 46 yas ve
iizerinde oldugu tespit edilmistir. Yas gruplar1 agisindan calisma hayatinin
gerceklerine, dis ticaret ve uluslararasi pazarlama calisan profiline uygun bir yas

dagiliminin oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Cizelge 4.2 Katihmcilarin Cinsiyeti

Cinsiyet f % % (c)
Kadin 24 15.3 15.3

Erkek 133 84.7 100.0
Toplam 157 100.0 100.0

Cizelge 4.2’den hareketle katilimcilarin cinsiyetleri incelendiginde;
%15.3’tinlin kadin ve %84.7’sinin ise erkek oldugu tespit edilmistir. Mevcut
dagilimda erkek calisanlarin kadinlardan daha fazla olmasi Tiirkiye’deki genel
dagilimla (Inciroglu, 2010; Onder, 2013; Sentiirk, 2016) paralellik gdstermektedir.
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Cizelge 4.3. Katihmcilarin Egitim Durumu

Egitim Durumu f % % (C)
Lise 11 7.0 7.0
On lisans 29 18.5 25.5
Lisans 92 58.6 84.1
Lisans iistii 25 15.9 100.0
Toplam 157 100.0 100.0

Cizelge 4.3’ten hareketle, katilimcilarin egitim durumlar1 incelendiginde;
%7’sinin lise, %18.5’inin On lisans, %58.6’sm lisans ve %15.9’unun ise lisans tistii
programlardan mezun oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim profillerine
bakildiginda lisans mezunlarmin agirlikli bir yerinin olmasi; dis ticaret ve
uluslararas1 pazarlama konularinin iyi bir egitime gereksinim duyulmasiyla
aciklanabilir. Bundan dolay1 katilimci isletmelerde bu alanda ¢alisanlarin agirlikli

olarak lisans derecesindeki kisilerin istihdam ediliyor olmas1 olumlu bir bulgu olarak
ifade edilebilir.

Cizelge 4.4. Katihmcilarin Cahstiklar isletmedeki Gorevleri

Isletmedeki Gorev f % % (c)
Yonetici 12 7.6 7.6
Dis Ticaret Yetkilisi 42 26.8 34.4
Pazarlama Yetkilisi 52 33.1 67.5
Isletme Sahibi veya Ortag 40 25.5 93.0
Diger 11 7.0 100.0
Toplam 157 100.0 100.0

Cizelge 4.4’ten hareketle katilimcilarin calistiklar: isletmelerdeki gorevleri
incelendiginde; %7.6’smin yonetici, %26.8’inin dis ticaret yetkilisi, %33.1’inin
pazarlama yetkilisi, %25.5’inin isletme sahibi veya ortagi ve %7 sinin ise diger
gorevlerde calistign tespit etmistir. Katilimeilarin ¢aligtiklart isletmelerdeki gorevleri
noktasinda da makul bir dagilimdan s6z edilebilir (Atil, 2004; Ediz, 2005; Anil,
2009; Aydogan, 2012). Soyle ki ilgili isletmelerin bazilarinda profesyonel dis ticaret
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pazarlama birimlerinin varlig1 s6z konusu olsa da bazi isletmeler bu isler sirket sahip
veya ortaklarinca gerceklestirilmektedir. Bununla birlikte kisitlar boliimiinde
belirtildigi lizere esasen bu boliimlerin ydneticiligini yapmasina karsin goriismeye
sicak bakilmamis veya is yogunlugu nedeniyle goriisme gerceklestirilememis

profesyonel yoneticilerin yer aldiginin de belirtilmesi gerekmektedir.

Cizelge 4.5. Katihmcilarin Cahstiklar isletmedeki Gorev Siireleri

Isletmedeki Gorev Siiresi f % % (C)
1-5 yil 36 22.9 22.9
6-10 yil 49 31.2 54.1
11-15 yil 39 24.8 79.0
16-20 y1l 20 12.7 91.7
21 yil ve iizeri 13 8.3 100.0
Toplam 157 100.0 100.0

Cizelge 4.5’ten hareketle katilimcilarin ¢alistiklar1 isletmedeki gorev siireleri
incelendiginde; %22.9’unun 1-5 yil, %31.2°sinin 6-10 yil, %24.8’inin 11-15 yil,
%12.7’sinin 16-20 y1l ve %8.3’iiniin ise 21 y1l ve lizerinde ¢alistig1 tespit edilmistir.
Dolayisiyla ¢alisanlarin gorev siireleri agisinda makul bir dagilimin bulundugu ifade

edilebilir

Cizelge 4.6. Katihmcilarin En Tyi Bildikleri Yabanci Dil

En lyi Bilinen Yabana Dil f % % (c)
Ingilizce 103 65.6 65.6
Arapca 8 5.1 70.7
Rusca 3 1.9 72.6
Diger 43 27.4 100.0
Toplam 157 100.0 100.0

Cizelge 4.6’dan hareketle katilimcilarm en iyi bildikleri yabanci diller
incelendiginde; %65.5’smin Ingilizce, %5.1’inin Arapca, %1.9’unun Rusca ve

%?27.4’tniin ise diger diller oldugu tespit edilmistir. Katilimecilarin yaklagik {igte
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ikisinin Ingilizce biliyor olmas1 dis ticaret is ve siireglerinin gerceklestirilmesinde is

diinyas1 gergekleri ile bagdasmaktadir.

Cizelge 4.7. Katihmcilarin Cahstiklar isletmelerin Faaliyet Gosterdigi Sektorler

Isletmenin Faaliyet Gosterdigi Sektor f % % (C)
Imalat ve Sanayi 42 26.8 26.8
Ingaat ve Yap1 Malzemeleri 8 5.1 31.8
Makine Techizat 27 17.2 49.0
Orman Uriinleri 12 7.6 56.7
Otomotiv 13 8.3 65.0
Tekstil 17 10.8 75.8
Tarim 14 8.9 84.7
Gida 15 9.6 94.3
Kimya 4 2.5 96.8
Demir Celik 5 3.2 100.0
Toplam 157 100.0 100.0

Cizelge 4.7°den hareketle katilimcilarin caligtiklar1 isletmelerin faaliyet
gosterdigi sektorler incelendiginde; %26.8’inin imalat ve sanayi, %5.1’inin ingaat ve
yapt malzemeleri, %17.2’sinin makine techizat, %7.6’smin orman {iriinleri,
%8.3’linlin otomotiv, %10.8’inin tekstil, %8.9’unun tarim, %9.6’smin gida,
%2.5’1nin kimya ve %3.2’sinin ise demir ¢elik sektdriinde oldugu tespit edilmistir.
Isletmelerin sektdr veya is kollarina gére dagilimlari, bu alanda otorite kurumlarin

dis ticaret verileri (KTO, 2019) ile 6rtiismektedir.
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Cizelge 4.8. Katihmcilarin Cahstiklar isletmelerin Faaliyet Siireleri

Isletmenin Faaliyet Siiresi f % % (c)
1-5yil 7 4.5 4.5
6-10 yul 8 51 9.6
11-15 yul 23 14.6 24.2
16-20 yil 64 40.8 65.0
21 yil ve iizeri 55 35.0 100.0
Toplam 157 100.0 100.0

Cizelge 4.8’den hareketle katilimcilarin caligtiklar1 isletmelerin faaliyet
stireleri incelendiginde; %4.5’inin 1-5 yil, %5.1inin 6-10 yi1l, %14.6’sinmn 11-15 yil,
%40.8’inin 16-20 y1l ve %35’inin ise 21 yil ve lizeri oldugu tespit edilmistir. Dis
ticaret faaliyetlerinin belli deneyimi ve faaliyet siiresi gorece daha uzun olan
kurumsal nitelikteki isletmelerce daha fazla gerceklestirildigi diisiiniildiigiinde makul

bir dagilim oldugu ifade edilebilir

Cizelge 4.9. Katihmcilarin Cahstiklar isletmelerdeki Cahsan Kisi Sayilar

Isletmede Calisan Kisi Sayist f % % (c)
1-11 Kisi 11 7.0 7.0
11-20 Kisi 34 21.7 28.7
21-30 Kisi 49 31.2 59.9
31-40 Kisi 34 21.7 81.5
41 Kkisi ve iizeri 29 18.4 100.0
Toplam 157 100.0 100.0

Cizelge 4.9°dan hareketle katilimcilarin calistiklar: igletmelerdeki calisan kisi
sayilar1 incelendiginde; %7’sinin 1-11 kisi, %21.7’sinin 11-20 kisi, %31.2’sinin 21-
30 kisi, %21.7’sinin 31-40 kisi ve %18.4’liniin ise 41 kisi ve lizerinde oldugu tespit
edilmistir. Isletmelerin c¢aligan sayilar1 bakimindan KOBI niteligi arz ettigi
goriilmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye genelinde ihracat/dis ticaret yapan ozellikle

{iretici/imalatg1 isetmelerin ¢ok biiyiik kismmin da KOBI niteligi tasimas1 ve bunlarmn
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da ortalama ¢alisan sayilarinin 40’1 altinda olmasi1 (KTO, 2013; TIM, 2019; KTO,

2019) elde edilen bulgunun makul oldugunu géstermektedir.

Cizelge 4.10. Kattlimcilarin Calistiklari isletmelerdeki ihracat Faaliyetlerini Yapan Kisiler

Thracat Faaliyetlerini Yapan Kisi f % % (c)
Yonetici 6 3.8 3.8
Dis Ticaret Yetkilisi 44 28.0 31.8
Pazarlama Yetkilisi 53 33.8 65.6
Isletme Sahibi veya Ortag 41 26.1 91.7
Diger 13 8.3 100.0
Toplam 157 100.0 100.0

Cizelge 4.10’dan hareketle katilimcilarin calistiklar1 igletmelerdeki ihracat
faaliyetlerinden sorumlu statii bakimindan incelendiginde; %3.8’inin ydnetici,
%28’inin dig ticaret yetkilisi, %33.8’inin pazarlama yetkilisi, %26.1’inin isletme

sahibi veya ortagi ve %8.3’liniin ise diger kisiler oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 4.11. Katilimcilarin Calistiklar: Isletmelerin Yillik Ortalama ihracat Tutarlari

Yilhik Ortalama fhracat Tutar f % % (c)
50-100 Bin USD 27 17.2 17.2
101-150 Bin USD 19 12.1 29.3
151-200 Bin USD 14 8.9 38.2
201- 250 Bin USD 44 28.0 66.2
251 Bin USD ve iizeri 53 33.8 100.0
Toplam 157 100.0 100.0

Cizelge 4.11’den hareketle katilimcilarin ¢alistiklar: isletmelerin  yillik
ortalama ihracat tutarlar1 incelendiginde; %17.2’sinin 50-100 bin USD, %12.1’inin
101-150 bin USD, %8.9’unun 151-200 bin USD, %28’inin 201-250 bin USD ve

%33.8’inin ise 251 bin USD ve iizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu verilere gore
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KOBI niteligindeki isletmelerin yilli ihracat rakamlar1 makul diizeydedir (KTO,
2013; TiM, 2019; KTO, 2019).

Cizelge 4.12. Kattimcilarin Calistiklar isletmelerin Thracat Yaptiklar: Ulke Sayilari

Ihracat Yapilan Ulke Sayisi f % % (c)
1-3 iilke 73 46.5 46.5
4-6 iilke 51 32.5 79.0
7-9 iilke 31 19.7 98.7
10-12 iilke 2 1.3 100.0
Toplam 157 100.0 100.0

Cizelge 4.12°den hareketle katilimcilarin calistiklar1 isletmelerin ihracat
yaptiklar1 iilke sayilar1 incelendiginde; %46.5’inin 1-3 iilke, %32.5’inin 4-6 iilke,
%19.7’sinin 7-9 iilke ve %1.3’linilin ise 10-12 iilke arasinda oldugu tespit edilmistir.
Aragtirmanin  ilgili boliimlerinde de aciklandig1 iizere KOBI niteligindeki
isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayilar1 smirlidir. Diger yandan ihracat yapilan
iilke sayilar1 da sik sik degisim gdstermektedir (KTO, 2013; TIM, 2019; KTO,

2019). Bu dogrultuda elde edilen sonuglar resmi verilerle ortiismektedir.

Cizelge 4.13. Katilimcilarin Calistiklari Isletmelerin En Cok Thracat Yaptiklar: Lokasyonlar

En Cok Ihracat Yapilan Lokasyon f % % (C)
Avrupa 76 48.4 48.4
Orta Asya (Rusya Dabhi) 19 12.1 60.5
Ortadogu 48 30.6 91.1
Amerika 9 5.7 96.8
Afrika 4 25 99.4
Diger 1 .6 100.0

Toplam 157 100.0 100.0
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Cizelge 4.13’ten hareketle katilimcilarin calistiklart isletmelerin en ¢ok
ihracat yaptiklar1 lokasyonlar incelendiginde; %48.4’liniin Avrupa, %12.1’inin Orta
Asya (Rusya dahil), %30.6’smim Ortadogu, %5.7’sinin Amerika, %2.5’inin Afrika ve
%0.6’smin ise diger lokasyonlar oldugu tespit edilmistir. Konya’daki isletmelere air
resmi verilere bakildiginda (KTO, 2013; KTO, 2019) ihracat yapilan lokasyon

dagiliminin dogru oldugu anlasilmaktadir.

Cizelge 4.14. Katilimcilarin Calistiklari isletmelerdeki ihracat Uriinlerinin Arz Edildikleri
Miisteri Tiirleri

Thracat Uriinlerinin Arz Edildigi Miisteri Tiirii f % % (c)
Uretici-imalatcilar 63 40.1 40.1
Magaza-Perakendeciler 21 134 53.5
Aracilar 70 44.6 98.1
Son Kullamcilar 3 1.9 100.0
Toplam 157 100.0 100.0

Cizelge 4.14’ten hareketle katilimcilarin calistiklar1 isletmelerdeki ihracat
irlinlerinin arz edildikleri miisteri tiirleri incelendiginde; %40.1’inin {retici-
imalatcilar, %13.4’linlin magaza-perakendeciler, %44.6’sinin aracilar ve %1.9’unun
ise son kullanicilar oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu veriler Tiirkiye ve Konya
istatistikleriyle kargilastirildiginda gok yakin benzerlik gostermektedir (TUIK, 2019).
Zira Konya’daki KOBI nitelikli isletmelerin biiyiikk bir kismi Tiirkiye genelinde
oldugu gibi yabanci ilkelerdeki aracilar, bayiler ve iretici imalatgilarla
calismaktadirlar. Bununla birlikte dis ticarete konu iirlinlerinde biiyiik cogunlugu ara

mamiil, fason liretim, hammadde seklinde oldugu goriilmiistiir.

Cizelge 4.15. Katilimcilarin Calistiklar: Isletmelerin Thracatta En Cok Kullandiklar Y éntemler

Ihracatta En Cok Kullamlan Yontem f % % (C)
Dogrudan ihracat 71 45.2 45.2
Dolayh ihracat 86 54.8 100.0

Toplam 157 100.0 100.0
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Cizelge 4.15’ten hareketle katilimcilarin ¢alistiklar: igsletmelerin ihracatta en
cok kullandiklar1 ydntemler incelendiginde; %45.2’sinin dogrudan ihracat ve

%54.8’1nin ise dolayli ihracati tercih ettikleri tespit edilmistir.
4.2.2. Arastirmanin Betimsel Analizlerine Yonelik Bulgular

Arastirma amac1 kapsaminda 6rneklem grubunda yer alan firma ¢alisanlarinin
ihracat deneyimi, firmanin ihracat deneyimi, firmanin ihracat pazar bilgisi, ihracat
bagliligi, pazarlama planlama yetenegi ve ihracat performansina yonelik minimum
deger, maksimum deger, aritmetik ortalama ve standart sapma gibi betimsel analizler

yapilmis olup ulasilan bulgular asagida raporlastirilmistir.

Cizelge 4.16. Arastirma Verilerine Yonelik Betimsel Bulgular

n min maks x ss

Firma Calsanlarimin Ihracat 157 1.00 5.00 3.32 74
Deneyimi

Firmamn Ihracat Deneyimi 157 1.00 5.00 3.33 .82
Firmann Thracat Pazar Bilgisi 157 1.00 4.25 2.60 a7
Ihracat Baghhg 157 1.00 4.20 2.42 73
Pazarlama Planlama Yetenegi 157 1.00 4.60 2.31 .90
Ihracat Performansi 157 1.20 4.40 2.75 74

Cizelge 4.16’dan hareketle, arastirma kapsamindaki firma ¢alisanlarmin
ihracat deneyimi 3.32 ve standart sapma =+,74 olarak tespit edilmistir. Bu bulgu,
arastrma kapsaminda yer alan firma c¢alisanlarinin ihracat deneyiminin kabul

edilebilir seviyede oldugunu gostermektedir.

Cizelge 4.16’dan hareketle, arastirma kapsamindaki firmalarm ihracat
deneyimi 3.33 ve standart sapma +,82 olarak tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirma
kapsaminda yer alan firmalarm ihracat deneyiminin kabul edilebilir seviyede

oldugunu gostermektedir.
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Cizelge 4.16°dan hareketle, arastirma kapsamindaki firmalarin ihracat pazar
bilgisi 2.60 ve standart sapma +,77 olarak tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirma
kapsaminda yer alan firmalarm ihracat pazar bilgisinin kabul edilebilir seviyenin

altinda oldugunu gostermektedir.

Cizelge 4.16’dan hareketle, arastrma kapsamindaki firmalarin ihracat
baglilig1 2.42 ve standart sapma =+,53 olarak tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirma
kapsaminda yer alan firmalarin ihracat bagliliginin kabul edilebilir seviyenin altinda

oldugunu gostermektedir.

Cizelge 4.16’dan hareketle, arastirma kapsamindaki firmalarin pazarlama
planlama yetenegi 2.31 ve standart sapma =+,90 olarak tespit edilmistir. Bu bulgu,
arastrma kapsaminda yer alan firmalarin pazarlama planlama yeteneginin kabul

edilebilir seviyenin altinda oldugunu géstermektedir.

Cizelge 4.16’dan hareketle, arastrma kapsamindaki firmalarin ihracat
performansi 2.75 ve standart sapma +,74 olarak tespit edilmistir. Bu bulgu, arastirma
kapsaminda yer alan firmalarin ihracat performansinmn yeterli seviyede oldugunu

gostermektedir.
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4.2.3. Arastirma Verilerinin Dagihmina Yonelik Bulgular

Aragtirma verileri analiz edilmeden Once normallik kontrolii yapilmistir.
Normallik kontrolleri Shapiro Wilk testi ya da Kolmogorov-Smirnov testi ile
yapilabilmektedir. Fakat en sik kullanilan yontem verilerin ¢arpiklik ve basiklik
sayilarmnin kontrol edilmesidir (Yalgintag, 2019).

Cizelge 4.17. Arastirma Verilerinin Carpikhik ve Basiklik Degerleri

Olgek Tiirii Carpikhk  Basikhk
Firma Cahsanlarinin Thracat Deneyimi -11 -.25
Firmamin Thracat Deneyimi -.48 .38
Firmamn Thracat Pazar Bilgisi A5 -.85
Ihracat Baghhg 31 -.68
Pazarlama Planlama Yetenegi .18 -.89
Ihracat Performansi .35 -.69

Aragtirma verilerinin normal dagilim gdésterdiginin kabul edilebilmesi i¢in
carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile +2 arasmnda yer almasi gerekmektedir
(George ve Mallery, 2010). Cizelge 4.17°de goriildiigii {lizere, firma g¢alisanlarinin
ithracat deneyimi, firmanin ihracat deneyimi, firmanin ihracat pazar bilgisi, ithracat
bagliligi, pazarlama planlama yetenegi ve ihracat performansina yonelik verilerin
carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 yer almaktadir. Buna gore, arastirma

verilerinin normal dagildigi kabul edilmistir.

Verilerin normal dagildig1 arastwrmalarda, parametrik analiz ydntemleri
kullanilmaktadir (Kul, 2014). Bu sebeple arastirma hipotezleri test edilirken pearson
korelasyon analizi ve basit dogrusal regresyon analizi gibi parametrik analiz

yontemleri kullanilmistir.
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4.2.4. Hipotezlerin Test Edilmesine Yonelik Bulgular

Bu arastirma, uluslararasi pazarlama siirecinde pazarlama planlama yetenegi
ile ihracat performansi arasindaki iligkiyi Konya 6rnegi iizerinden agiklayabilmek
icin yapilmistir. Bu amag¢ kapsaminda gelistirilen hipotezleri test edebilmek i¢in
pearson korelasyon analizi ve basit dogrusal regresyon analizi yapilmis olup ulasilan

bulgular asagida raporlastirilmistir.

Cizelge 4.18. Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskiye Yonelik Pearson Korelasyon Analizi

Bulgulan
1 2 3 4 5 6
Firma r 1
Calisanlarmin
Thracat P
Deneyimi n 157
Firmanin r 822" 1
Thracat
Deneyimi P LY
n 157 157
Firmanin r 678" 753" 1
Ihracat  Pazar
Bilgis p  .000 .000
n 157 157 157
fhracat Baghhgi r  .644" 7127 838" 1
p .000 .000 .000
n 157 157 157 157
Pazarlama r 650" 6917 748" .880" 1
S p .00 000 000 000
Yetenegi
n 157 157 157 157 157
fhracat r 755" 798™ 789”7 813" 8337 1
Performanst g9 000 000 000 000
n 157 157 157 157 157 157

1: Firma Calisanlarmin Ihracat Deneyimi; 2: Firmanin fhracat Deneyimi; 3:Firmanin Ihracat Pazar

Bilgisi; 4: Thracat Baghligi; 5: Pazarlama Planlama Yetenegi; 6: Thracat Performansi
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Cizelge 4.18’deki pearson korelasyon degerleri incelendiginde; firma calisanlarinin
ihracat deneyimi, firmanin ihracat deneyimi, firmanin ihracat pazar bilgisi, ihracat
bagliligi, pazarlama planlama yetenegi ve ihracat performansi degiskenlerinin
birbirleriyle pozitif yonde ve anlamli diizeyde iligkili oldugu tespit edilmistir

(p<.001).

Arastirmanm birinci  hipotezi; “Firma calisanlarinin ihracat deneyimi,
firmanin ihracat performansimi pozitif yonde etkilemektedir.” seklinde belirlenmistir.
Bu hipotezi test edebilmek ic¢in basit dogrusal regresyon analizi kullanilmis olup

ulagilan bulgular asagida raporlastirilmistir.

Cizelge 4.19. Firma Cahsanlarinin ihracat Deneyiminin Firmanin ihracat Performansi
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Bulgular

Model B S.H. p t p

Firma Cahsanlarinin Thracat Deneyimi .75 .05 .76 14.35 .000
R =.76; R’= %.57; Diizeltilmis R*= %.57; F1155=206.03; p=.000

Cizelge 4.19 incelendiginde; firma calisanlarinin ihracat deneyimi ile
firmanim ihracat performansi iizerine gelistirilen modelin anlamli diizeyde oldugu
tespit edilmistir [F(1,155=206.03; p=.000]. S katsayis1 incelendiginde; firma
calisanlarinin ihracat deneyiminin firmanin ihracat performansmi anlaml diizeyde ve
pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir [$=.76; p=.000]. Buna gore, firma
calisanlarinin  ihracat deneyimi, firmanin ihracat performansmin %57 sini

aciklamaktadir. Bu baglamda, arastirmanin birinci hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanm ikinci hipotezi; “Firmanin ihracat deneyimi, firmanm ihracat
performansini pozitif yonde etkilemektedir.” seklinde belirlenmistir. Bu hipotezi test
edebilmek icin basit dogrusal regresyon analizi kullanilmis olup ulasilan bulgular

asagida raporlastirilmistir.
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Cizelge 4.20. Firmanin Thracat Deneyiminin Firmanin ihracat Performans1 Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Bulgular:

Model B S.H. p t p

Firmamn ihracat Deneyimi 72 .04 .80 16.47  .000
R =.80; R*= %.64; Diizeltilmis R*= %.63; F(;155=271.28; p=.000

Cizelge 4.20 incelendiginde; firmanin ihracat deneyimi ile firmanin ihracat
performansi lizerine gelistirilen modelin anlamli diizeyde oldugu tespit edilmistir
[F1,155=271.28; p=.000]. g katsayist incelendiginde; firmanmn ihracat deneyiminin
firmanin ihracat performansini anlamli diizeyde ve pozitif yonde etkiledigi
belirlenmistir [$=.80; p=.000]. Buna gore, firmanm ihracat deneyimi, firmanin
thracat performansmin %64’linii agiklamaktadir. Bu baglamda, arastirmanin ikinci

hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanim {¢iincli hipotezi; “Firmanin ihracat pazar bilgisi, firmanin
thracat performansmi pozitif yonde etkilemektedir.” seklinde belirlenmistir. Bu
hipotezi test edebilmek i¢in basit dogrusal regresyon analizi kullanilmis olup ulasilan
bulgular asagida raporlastirilmstir.

Cizelge 4.21. Firmammn Ihracat Pazar Bilgisinin Firmanin Thracat Performansi Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Bulgulari

Model B S.H. p t p

Firmamn Thracat Pazar Bilgisi .76 .05 .79 15.99 .000
R =.79; R’= %.62; Diizeltilmis R*= %.62; F1155=255.77; p=.000

Cizelge 4.21 incelendiginde; firmanin ihracat pazar bilgisi ile firmanin ihracat
performansi ilizerine gelistirilen modelin anlamli diizeyde oldugu tespit edilmistir
[F(1,155=255.77; p=.000]. S katsayis1 incelendiginde; firmanin ihracat pazar bilgisinin
firmanin ihracat performansim1 anlamli diizeyde ve pozitif yonde etkiledigi
belirlenmistir [$=.79; p=.000]. Buna gore, firmanin ihracat pazar bilgisi, firmanin
ihracat performansinin %62’sini agiklamaktadir. Bu baglamda, aragtirmanin tigiincii

hipotezi kabul edilmistir.
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Arastirmanin dordiincii hipotezi; “Firmanin ihracat bagliligi, firmanin ihracat
performansini pozitif yonde etkilemektedir.” seklinde belirlenmistir. Bu hipotezi test
edebilmek icin basit dogrusal regresyon analizi kullanilmis olup ulagilan bulgular

asagida raporlagtirilmigtir.

Cizelge 4.22. Firmanin fhracat Baghiiginin Firmamn ihracat Performansi Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Bulgular:

Model B S.H. p t p

Firmamn Thracat Baghhg .83 .05 .81 17.39  .000
R =.81; R*= %.66; Diizeltilmis R>= %.66; F(, 155=302.56; p=.000

Cizelge 4.22 incelendiginde; firmanin ihracat baghlig: ile firmanimn ihracat
performansi iizerine gelistirilen modelin anlamli diizeyde oldugu tespit edilmistir
[F(1,155=302.56; p=.000]. g katsayis1 incelendiginde; firmanm ihracat bagliliginin
firmanm ihracat performansmi anlamli diizeyde ve pozitif yonde -etkiledigi
belirlenmistir [#=.81; p=.000]. Buna gore, firmanin ihracat bagliligi, firmanin ihracat
performansinin  %66’sin1 aciklamaktadir. Bu baglamda, arastirmanin dordiincii

hipotezi kabul edilmistir.

Arastrmanim besinci hipotezi; “Firmanin pazarlama planlama yetenegi,
firmanin ihracat performansini pozitif yonde etkilemektedir.” seklinde belirlenmistir.
Bu hipotezi test edebilmek icin basit dogrusal regresyon analizi kullanilmis olup

ulagilan bulgular asagida raporlastirilmistir.

Cizelge 4.23. Firmamn Pazarlama Planlama Yeteneginin Firmanin Thracat Performansi
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Bulgular:

Model B S.H. p t p

Firmanin Pazarlama Planlama Yetenegi .68 .04 .83 18.74  .000
R =.83; R*= %.69; Diizeltilmis R*= %.69; F1155=351.30; p=.000
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Cizelge 4.23 incelendiginde; firmanin pazarlama planlama yetenegi ile
firmanin ihracat performansi lizerine gelistirilen modelin anlamli diizeyde oldugu
tespit edilmistir [F1155=351.30; p=.000]. S katsayist incelendiginde; firmanin
pazarlama planlama yeteneginin firmanin ihracat performansini anlamli diizeyde ve
pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir [£=.83; p=.000]. Buna gore, firmanin
pazarlama planlama yetenegi, firmanin ihracat performansinin %69 unu

aciklamaktadir. Bu baglamda, arastirmanin besinci hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanm altinci1  hipotezi; “Firma c¢alisanlarinin  ihracat deneyimi,
firmanin pazarlama planlama yetenegini pozitif yonde etkilemektedir.” seklinde
belirlenmistir. Bu hipotezi test edebilmek i¢in basit dogrusal regresyon analizi

kullanilmis olup ulasilan bulgular asagida raporlastirilmistir.

Cizelge 4.24. Firma Cahsanlarinin ihracat Deneyiminin Firmamn Pazarlama Planlama
Yetenegi Uzerinde Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Bulgular:

Model B S.H. p t p

Firma Cahsanlarinin Thracat Deneyimi .79 .07 .65 10.65 .000
R =.65; R’= %.42; Diizeltilmis R*= %.42; F1155=113.37; p=.000

Cizelge 4.24 incelendiginde; firma calisanlarinin ihracat deneyimi ile
firmanin pazarlama planlama yetenegi iizerine gelistirilen modelin anlamli diizeyde
oldugu tespit edilmistir [F(1,155=113.37; p=.000]. § katsayis1 incelendiginde; firma
calisanlarinin ihracat deneyiminin firmanin pazarlama planlama yetenegini anlamli
diizeyde ve pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir [£=.65; p=.000]. Buna gore, firma
calisanlarinin ihracat deneyimi, firmanin pazarlama planlama yeteneginin %42’sini

aciklamaktadir. Bu baglamda, arastirmanin altinci hipotezi kabul edilmistir.

Aragtrmanm yedinci hipotezi; “Firmanin ihracat deneyimi, firmanin
pazarlama planlama yetenegini pozitif yonde etkilemektedir.” seklinde belirlenmistir.
Bu hipotezi test edebilmek igin basit dogrusal regresyon analizi kullanilmis olup

ulagilan bulgular asagida raporlastirilmistir.
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Cizelge 4.25. Firmanin Thracat Deneyiminin Firmanin Pazarlama Planlama Yetenegi Uzerinde
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Bulgular:

Model B S.H. p t p

Firmamn ihracat Deneyimi .76 .06 .69 11.90 .000
R =.69; R*= %.48; Diizeltilmis R*= %.47; F;155=141.51; p=.000

Cizelge 4.25 incelendiginde; firmanin ihracat deneyimi ile firmanin
pazarlama planlama yetenegi iizerine gelistirilen modelin anlaml diizeyde oldugu
tespit edilmistir [Fq 155=141.51; p=.000]. S katsayis1 incelendiginde; firmanin ihracat
deneyiminin firmanin pazarlama planlama yetenegini anlamli diizeyde ve pozitif
yonde etkiledigi belirlenmistir [$=.69; p=.000]. Buna gore, firmanin ihracat
deneyimi, firmanin pazarlama planlama yeteneginin %48’ini agiklamaktadir. Bu

baglamda, arastirmanin yedinci hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmanin sekizinci hipotezi; “Firmanin ihracat pazar bilgisi, firmanin
pazarlama planlama yetenegini pozitif yonde etkilemektedir.” seklinde belirlenmistir.
Bu hipotezi test edebilmek i¢in basit dogrusal regresyon analizi kullanilmis olup
ulagilan bulgular asagida raporlastirilmistir.

Cizelge 4.26. Firmann Ihracat Pazar Bilgisinin Firmamn Pazarlama Planlama Y etenegi
Uzerinde Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Bulgulari

Model B S.H. p t p

Firmamn Thracat Pazar Bilgisi .88 .06 75 14.03 .000
R =.75; R?= %.56; Diizeltilmis R*= %.56; F1155=196.78; p=.000

Cizelge 4.26 incelendiginde; firmanin ihracat pazar bilgisi ile firmanin
pazarlama planlama yetenegi lizerine gelistirilen modelin anlamli diizeyde oldugu
tespit edilmistir [F(1,155=196.78; p=.000]. f katsayis1 incelendiginde; firmanm ihracat
pazar bilgisinin firmanin pazarlama planlama yetenegini anlaml diizeyde ve pozitif
yonde etkiledigi belirlenmistir [$=.75; p=.000]. Buna gore, firmanm ihracat pazar
bilgisi, firmanin pazarlama planlama yeteneginin %356’sin1 aciklamaktadir. Bu

baglamda, arastirmanin sekizinci hipotezi kabul edilmistir.
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Aragtrmanm dokuzuncu hipotezi; “Firmanin ihracat bagliligi, firmanin
pazarlama planlama yetenegini pozitif yonde etkilemektedir.” seklinde belirlenmistir.
Bu hipotezi test edebilmek igin basit dogrusal regresyon analizi kullanilmis olup
ulagilan bulgular asagida raporlastirilmistir.

Cizelge 4.27. Firmanin fhracat Baghiigimin Firmanmin Pazarlama Planlama Yetenegi Uzerinde
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Bulgular:

Model B S.H. p t p

ihracat Baglihg 110 .05 .88 23.02 .000
R =.88; R’= %.77; Diizeltilmis R*= %.77; F1155=239.83; p=.000

Cizelge 4.27 incelendiginde; firmanin ihracat baglilig1 ile firmanin pazarlama
planlama yetenegi iizerine gelistirilen modelin anlamli diizeyde oldugu tespit
edilmistir [F1,155=239.83; p=.000]. B katsayisi incelendiginde; firmanin ihracat
baghligmin firmanin pazarlama planlama yetenegini anlamli diizeyde ve pozitif
yonde etkiledigi belirlenmistir [$=.88; p=.000]. Buna gore, firmanin ihracat bagliligi,
firmanin pazarlama planlama yeteneginin %77’ sini aciklamaktadir. Bu baglamda,

arastirmanin dokuzuncu hipotezi kabul edilmistir.

Firmanin ihracat performansmin firmanin pazarlama planlama yetenegi

tizerinde etkisine yonelik regresyon analizi bulgular1 Cizelge 4.28’de gosterilmistir.

Cizelge 4.28. Firmanin Ihracat Performansimin Firmanin Pazarlama Planlama Yetenegi
Uzerinde Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Bulgulari

Model B S.H. p t p

Firmanin ihracat Performans: 1.02 .05 .83 18.74  .000
R =.83; R*= %.69; Diizeltilmis R*= %.69; F(; 155=351.30; p=.000

Cizelge 4.28 incelendiginde; firmanm ihracat performans: ile firmanin
pazarlama planlama yetenegi lizerine gelistirilen modelin anlamli diizeyde oldugu
tespit edilmistir [F 155=351.30; p=.000]. S katsayis1 incelendiginde; firmanin ihracat
performansinin firmanin pazarlama planlama yetenegini anlaml diizeyde ve pozitif

yonde etkiledigi belirlenmistir [£=.83; p=.000]. Buna gore, firmanin ihracat
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performansi, firmanm pazarlama planlama yeteneginin %69’unu agiklamaktadir. Bu

baglamda, arastirmanin onuncu hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma amaci kapsaminda gelistirilen hipotezler basit dogrusal regresyon
analizi ile test edilmistir. Hipotezlerin kabul edilme veya reddedilme durumuna

iligkin toplu cizelge asagida verilmistir.

Cizelge 4.29. Arastirma Hipotezlerinin Kabul Edilme ve Reddedilme Durumu

Numara Hipotezler Durum
Hipotez 1 Firma c¢alisanlarinin  ihracat deneyimi, firmanin ihracat Kabul
performansini pozitif yonde etkilemektedir. Edildi
Hipotez 2 Firmanin ihracat deneyimi, firmanin ihracat performansim Kabul
pozitif yonde etkilemektedir. Edildi
Hipotez 3 Firmanin ihracat pazar bilgisi, firmanin ihracat performansimi Kabul
pozitif yonde etkilemektedir. Edildi
Hipotez 4 Firmanin ihracat bagliligi, firmanin ihracat performansim pozitif Kabul
yonde etkilemektedir. Edildi
Hipotez 5 Firmanin pazarlama planlama yetenegi, firmanin ihracat Kabul
performansini pozitif yonde etkilemektedir. Edildi
Hipotez 6 Firma c¢alisanlarinin ihracat deneyimi, firmanin pazarlama Kabul
planlama yetenegini pozitif yonde etkilemektedir. Edildi
Hipotez 7 Firmanin ihracat deneyimi, firmanin pazarlama planlama Kabul
yetenegini pozitif yonde etkilemektedir. Edildi
Hipotez 8 Firmanin ihracat pazar bilgisi, firmanin pazarlama planlama Kabul
yetenegini pozitif yonde etkilemektedir. Edildi
Hipotez 9 Firmanin ihracat baghligi, firmanin pazarlama planlama Kabul

yetenegini pozitif yonde etkilemektedir. Edildi
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SONUC

Pazarlama, pazarlama kurumlarinin  Kendileri, ortaklari/hissedarlari,
miisterileri ve toplumun her kesimi i¢in deger yaratma yoluyla alisveris, teslim,
temin ve iletisim faaliyetlerini kapsayan bir biitiindiir (AMA, 2013). Uluslararas1
pazarlama ise sanayilesme sonrasinda artan is boliimii ve uzmanlagsmaya bagli olarak
gelisen teknik kapasite ve liretim fazlasinin pazarlanmasi dogrultusunda gelisme
gostermistir. Uluslararasi pazarlamanin ilk 6rnekleri 18. ylizyilda Avrupa ile ABD
arasindaki ticarette gorilmiistiir. 1960’11 yillardan sonra kurumsal, kuramsal ve
yapisal normlar1 sekillenmeye baslamig (6rn. Uruguay Raund ve sonrasinda
DTO’niin (1995) kurulmasi, yeknesak kurallar vb.), 1980’lerden itibaren yiikselise
gecmis, Soguk Savasin bitimi ve kiiresellesmenin etkisi ile birlikte giiniimiizdeki

halini almistir denilebilir.

Uluslararas: pazarlamanin hedefi ve miisterileri piyasa mal ve hizmet arz
eden isletmelerin kendi iilkesi disindaki tilke/iilkelerdir. Uluslararast pazarlama
sirecinde isletmeler farkli para birimleri, mevzuat, bankacilik ve finansman
sistemleri, dil, kiiltiir, politik vb. unsurlara gore siire¢ yonetmek durumundadirlar.
Bundan dolay1 ulusal pazarlama ile uluslararasi pazarlama uygulama siiregleri
arasinda birtakim farkliliklar s6z konusudur. Ulusal pazarlamada oyunun kurallar
aciktir, herkes ayni yasal diizenlemelere tabidir, tek para birimi vardir ve pazarlar
homojendir. Uluslararas1 pazarlama ise dil, kiiltiir, yasal, idari, aligkanliklar vb.
bakimindan farkliliklar arz etmektedir. Bundan dolay1 uluslararasi pazarlama ¢esitli
cevresel faktorler altinda sekillenen oldukca karmasiktir. Uluslararas1 pazarlamanin
kavram olarak konumu veya yerini tayin ederken uluslararasilasma kavramindan
baslanmasi gerekmektedir. Buna gore uluslararasilagsma siire¢ bakimindan; (1) ulusal
pazarlama, (2) ihracat pazarlamasi, (3) uluslararasi pazarlama, (4) cokuluslu
pazarlama ve (5) kiiresel pazarlama olmak {izere bes merkezde toplanabilir. Genel
olarak uluslararasi pazarlama ile ulusal pazarlama arasindaki en belirgin farklilik,

uluslararas1 pazarlama eylemlerinin, bir ya da birden ¢ok yabanci iilkede
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yiriitiilmesinden ve her iilkenin birbirinden farkli ¢evre faktorlerine, kuramlara ve

pazarlama uygulamalarina sahip olmasidir.

Ulkeler arasindaki uzmanlasma ve iretim arzi, uluslararasi ticaretin
gelismesini saglayarak ulusal ekonomilerin diinyaya daha fazla entegrasyonunu yani
uluslararas1 pazarlamayi tesvik etmistir. Diger yandan diinyadaki ekonomik ve
siyasal gelismeler, sofuk savasin sona ermesi, liberalizasyon, kiiresellesme,
uluslararasi ekonomik orgiitler, ekonomik paktlar, uluslararasi ekonomik iligkilerdeki
olumlu degisimler, uluslararasi pazarlamanin Oniinii agan ve tesvik eden diger
gelismeler olmustur. Giinlimiizde pazarlar, ulusal sinirlarin artik tek basina bir sey
ifade etmedigi kiiresel bir kdy konsepti goriiniimiindedir. Piyasalar kiiresel olarak
genislerken, isletmelerin ve pazarlamacilarin da uluslararasi pazarlamaya katilmalari
bir zorunluluk haline gelmistir. Diinya ekonomisi, entegrasyon ve kiiresellesme
egilimlerinden giderek daha fazla etkilenmektedir. I¢ pazarlardaki benzer yapi,
doygunluk, yigilma ve rekabet ortami isletmelerin dis pazarlara yonelmesini ve

uluslararasi ticaret faaliyetlerine giris ve katilimini zorunlu hale getirmektedir.

Uluslararas1 pazarlama, kiiresellesme ve ulusal ekonomileri uluslararasi
diizeyde entegrasyonu ile birlikte gelisen uluslararasi ekonomik iligkiler, liberallesme
ve isbirligi ilkeleri temelinde siirekli gelisen yeni ekonomik diizenin sonuglarindan
biridir. Diger yandan iilkelerin makro diizeyde ihracat gelirlerini artirmak istemeleri,
kendi iilkesinde arz fazlasi olan ve pazarlama sahasini genisletmeyen isteyen
isletmelerin yonetsel kararlar1 ve pazarlama stratejileri, dis pazarlarin ¢ekiciligi
uluslararasi pazarlamanm baglica itici giicii olmustur. Ulusal veya yerel pazarlarda
isletmeler i¢in var olan firsatlar doygunluk nedeniyle daha siirli oldugu gibi biiyiime
baglamimda da daha yogun ve rekabet¢i bir ortamin ortaya ¢ikardigi engeller soz
konusu olabilmektedir. Ayrica ulusal pazarlar goérece homojenize bir yapida
oldugundan farklilastirma yoluyla rekabet etme alani dar kalmaktadir. Uluslararasi
pazarlamada ile farklilagtirma basta olmak iizere pazarlama karmasi elamanlar1
tarafindan hedef cografi bdlge icin stratejiler gelistirilebilir ve ayn1 zamanda yeni
firsatlar elde edilebilir. Bundan dolay1 isletmeler bulunduklar1 iilke ve cografi

smirlarin 6tesinde uluslararasilagsmayi diistinerek yeni hedefler segmelidirler.
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Uluslararast1  pazarlamaya yon veren ayn1 zamanda isletmelerin
uluslararasilagmasinda belirleyici olan faktorler ise (1) sosyal ve kiiltiirel faktorler,
(2) yasal ve idari faktorler, (3) teknoloji ve uyum faktorleri, (4) ekonomik faktorler
ve (5) politik ve siire¢ faktorler olarak siralanmaktadir. Pazarlama yonetimi siralana
bu ¢evresel faktorleri dikkate alarak pazarlama aktivitelerini koordine etmek ve
planlamak durumundadir. Bundan dolay1 uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde daha
cok cesitlilik ve karmasiklik ortaya c¢ikmakta, risklerin yonetilmesi ile birlikte
maliyetlerin kontrolii zorlagsmaktadir. Cevresel faktorlere uyum saglanmasi, bu
stirecin yonetilmesi ve hedeflenen sonuglarin elde edilebilmesi i¢in uluslararasi
pazarlamada bir takim stratejik karar alinmasi gerekmektedir. Bunlardan birinci
hedef pazara girisle baglayan siirecin tanimlanmasidir. Bu siiregte standardizasyon,
adaptasyon ve karma olmak {i¢ temel stratejiden s6z edilebilmektedir. Segilen
stratejilerin alt unsurlarinda ise konumlandirma, boliimlendirme ve farklilastirma
yapilabilir. Ancak temel stratejiler ile bunlarin devreye alindigi alt unsurlarin
birbirileri ve kendi iclerinde ile uyumlu olmas1 gerekmektedir. Ornegin
standardizasyon stratejisinde kisiye 0zel konumlandirma yapilmasi hatali bir

eylemdir.

Uluslararas1 pazarlama da onemli olan bir nokta da ag iliskilerinin
yonetilmesidir. Isletmeler yabanci iilkelerdeki faaliyetlerinde yerel resmi ve sivil
direktiflere uymak zorunda oldugu gibi uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde
regiilasyon, tesvik vb. yapan kurumlarla da etkili bir entegrasyon halinde
olmalidirlar. Ornegin gelismekte olan pek iilke yabanci yatirimcilar: igin tesvikler
sunmaktadir. Bunlardan yararlanabilmek i¢in yerel igbirligi sunan kurumlara ve idari

diizenlemelere 6nem vermelidirler.

Uluslararasilagsma uzun bir siire¢ oldugu gibi isletmenin tiim etkinliklerinin bu
kavrama gore sekillendirilmesi gerekmektedir. Uluslararasilasma tepe/cat1 bir
kavram olarak degerlendirilmekte bunun ilk stratejik ¢iktisi, uluslararasi pazarlama
anlayisimin isletme politikasi olarak kabul edilmesidir. Ancak hem uluslararasilagsma
hem de uluslararas1 pazarlama uygulamaya yonelik olmayip daha ¢ok isletmenin

uzun vadeli vizyon ve misyonunu temsil eden kararlar veya yontem se¢imidir. Bu iki
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kavramm pratige doniistiiriilmiis hali ihracat pazarlamasidir. Thracat pazarlamasi, en
genel tanimiyla isletmnin yabanci bir iilkede ihracat yapmak iizere sistemli ve

surdirilebilir etkinliklerde bulunmasidir.

Ihracat pazarlamasi, uluslararas1 kisitlamalar, kiiresel rekabet, uzun
prosediirler, kurallar, vergiler ve formaliteler vb. nedeniyle yurti¢i pazarlamaya gore
daha karmagiktir. Ancak biiyiikk karlar elde edebilmek, katma degerli satislar
yapabilmek, yeni pazarlara erisebilmek ve doviz girdisi saglayabilmek admna genis
firsatlar sunmaktadir. Thracat pazarlamasmm temelini ise satis odakli isletme
faaliyetlerinin faaliyetlerden birinin ya da bir kagmm firmadan firmaya olacak
sekilde ulusal sinirlar disinda yapilmasi olusturmaktadir. Bu agidan bakildiginda
ihracat pazarlamasi kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek  {izere  mallarin,  hizmetlerin,  fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligskin olarak birden ¢ok iilkede
yapilan planlama ve uygulama siirecidir. Ihracat pazarlamasinin siirekli hale gelmesi
bir isletme kiiltiirii olark yerlesmesi ve bunun igsellestirilmesi ise ihracat pazar

yonliiliik olarak kabul edilebilir.

Ihracat siirecinde, bilgi, deneyim ve yetenek kazanimi ve kullanimi, pazar
yonlii firmalarin temel becerilerinden biridir. Bu gorlise gore isletmelerin,
miisterileri, tedarik¢ileri ve pazar cevrelerine iligkin verileri elde etme, isleme,
bilgiye doniistiirme ve firma operasyonlarinda kullanma becerileri, kendilerine essiz
bir deger kazandirarak, uzun vadede rekabet avantaji elde etmelerine imkan
vermektedir. Bu agidan bakildiginda pazar yonliiliik, iistiin miisteri degeri olusturmak
ve dolayisiyla siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek i¢in gerekli olan ve firma
faaliyetlerini organize eden bir kurum kiiltiiriidiir. Thracat pazar yonliiliigii; miisteri
degeri yaratmaya ve siirdiirmeye Oncelik veren bir kiitiirdiir ve pazara duyarlilik ve
orgiitsel gelisme yoniinde normlar olusturarak pazar sartlarina duyarli olmay1 ve bu

sartlara uygun farklilik ve yenilik yaratmay1 6ngormektedir.

Kavramlar arasmdaki iligki ve baghilik formilize edildiginde;

Uluslararasilasma, [hracat Pazarlamasi, Uluslararas1 Pazarlama, Ihracat Pazar



184

Yénlilik ve Ihracat siireglerinin basarili bir toplami olarak kabul edilebilir.
Dolayisiyla uluslarasilasmanin nihai ¢iktis1 olarak ihracat: isletmelerin hedef
pazarlar1 degerlendirmeleri ve rekabet giiciinii arttirmalar1 i¢in gerekli araglardan biri
oldugundan ihracata baslarken Oncelikle pazar arastirmasi, potansiyel alicilar,
degiskenler, rekabet durumu, diger isletmeler, alternatif iirlin secenekleri vb.
hakkinda genis ve dogru bir bilgi birikimine sahip olunmali ve stratejiler bunlarin
iizerine kurulmalidir. Bahsedilen bu degiskenler hedef miisterilere yonelik olmakla
birlikte tlilkenin ekonomik, politik, dis ticaret uygulamalari, vergiler, cografi konum,
ulasim vb. bakiminda da degerlendirmeler yapilmalidir. Tiim bunlar hedef pazarin

makro ve mikro ¢evre kosullar1 baglamindaki degiskenlerdir.

Bir isletmenin uluslararas1 alanda genislemesinde hem g¢ekici hem de itici
nedenler s6z konusudur. Cekici faktorler, pazarina girilecek olan iilkenin sagladigi
avantajlar, itici faktor ise sirketlerin kendi iilkelerindeki bir takim olgularin isletmeyi
uluslararas1 dis pazara agilmaya mecbur birakan ya da dis pazara agilmaya yonelten
baz1 avantajlardan olusmaktadir. I¢ yasal engeller ve i¢ ekonomik tikamkliklar,
isletmenin iistiin yonlerinin degerlendirilmesi ve isletmenin Orgiitlenme yapisinin
sagladig1 yararlar itici faktorleri olusturmaktadir. Cekici faktorler ise isletmelerin
kendi biinyesi iginde bulundugu cevrenin yapisindan kaynaklanan zorlamalarin
disinda kalan, daha c¢ok isletmelerin faaliyet gdsterecegi yeni iilke sartlarinin

getirdigi zorluklar ve kolayliklarla ilgilidir.

Uluslararasilasmadan ihracata kadar siirecte stratejik karar, plan ve
uygulamalar bakimindan karmasik bir siirecin varligi goriilmektedir. Bu karmasiklig1
anlaml1 ve uygulanabilir hale getirmek iizere uluslararasi pazarlama teori ve modeller
ileri stirtilmiigtir. Bunlar ekonomik modeller, geleneksel/davranigsal modeller ve
cagdas modeller olarak smiflandirilmaktadir. S6z konusu Onermelerin igeriklerine
bakildiginda bunlarm bazi temel 6zelliklerinin ortak oldugu goriilmektedir. Ornegin
isletmenin i¢ yapisindan ileri gelenler kaynak temelli goriislere, dis yapidan/cevreden
ileri gelenler ise digsal goriislere agiklanmis ve One siiriilmiistiir. Ayrica s6z konusu
kuram ve model ile birlikte bunlarin alt siniflarinda yer alan ¢ok sayida model olmas1

da c¢esitlilik yaratmaktadir. Bu g¢esitliligin nedeni ise pazarlama bilimindeki
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gelismeler, dilinyadaki degisimler, tiiketici ve isletme davraniglarinin
dinamiklerindeki doniisiimlerden iler gelmektedir. Bununla birlikte kuramcilarin
kendi bakis acilart1 ve uzmanlk alanlar1 da g¢esitliligin artmasinda etkilidir.
Uygulamacilar i¢in hangi kuram veya modelin tercih edilebilecegi sorusunun ise net
bir yanitin1 vermek giigtiir. Modeller, her igletmenin/pazarlama yonetiminin hedef,
strateji ve uygulama setlerine gore uyarlanarak bir bakis acis1 ortaya koymak iizere

ileri stirtilmiistiir.

Uluslararasilagsma ve uluslararasi pazarlamanin nihai amaci; rekabet edebilen,
uzun soluklu ve karli ihracat yapabilmenin Oniinii agmak ve bu konuda isletmelere
bir bakis acist ortaya koymaktir. Bundan dolay1 bahsi gecen iki ana kavram,;
isletmenin ihracat performansinin istendik yonde gelismesine hizmet etmektedir.
Performans; belirli bir siire boyunca ger¢eklesen eylemlerin sonucu; organizasyonun
hedefleriyle ilgili davraniglar veya eylemler; belli bir amagla, belirli bir zaman birimi
icerisinde iiretilen ¢ikt1 miktar1 olarak kabul edilebilir. Ihracat performansi ise ¢ok
boyutlu bir kavram olup tanimlanmasi ve igerigi konusunda iizerinde goriis birligi
bulunmamaktadir. Ozellikle ihracat performansinin nelerden, hangi faktorlerden nasil
ve ne sekilde etkilendigi ile bunlarin etkilerinin 6l¢iilmesi konusunda ciddi goriis
ayriliklar1 s6z konusudur. Ihracat performansi, ydnetimin pazardaki giiglerin
etkilesimine (rekabet, hedefleme, planlama, ekililik, miisteri ve rakip bilgisi vb.)
verdigi stratejik bir cevaptir. Ihracat performansi, bir isletmenin ihracat pazarindaki

faaliyetlerinin sonuclar1 veya ¢iktilari olarak kabul edilebilmektedir.

Ihracat performansi, uluslararasi pazarlama ve uluslararasi isletmeciligin en
cok caligilan ve tartigilan alanlarindan biri olup Katsikeas ve digerlerine (2000: 493)
gore ihracat performansi, en ¢ok arastirilan ancak en az anlasilan ve en cok tartigilan
uluslararasi pazarlama alanlarindan biridir. Bu gercek, ekonomik kiiresellesmeye
yonelik artan egilim, piyasalarin serbestlesmesinin artmasi, ekonomik ve parasal

kiimelesme® ve cok sayida iilkenin ekonomik biiyiimeyi saglamak i¢in ihracat

¥ Kavrammn orijinali “Swarm” kelimesi ile ifade edilmekte olup; siirii, yigilma, yigmn, iiriin(ogul)
vermek gibi anlamlarda kullanilmaktadir.
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performanslarina  giivenmesinden  kaynaklanmaktadir.  Dolayisiyla  ihracat
performansi postula bir olgu haline gelmis ve iilke ekonomileri i¢in otokatalitik bir
etki meydana getirmektedir. [hracat performansi alan1 sadece arastirmacilar i¢in degil
yoneticiler ve kamu politikalar1 yapanlar i¢in de ¢ok Onemlidir. Derinlemesine
calisilan bir alan olmasma ragmen, bu konu ashinda kavramsallastirma,
operasyonellestirme, metodoloji, dinamikleri ve Olgiilmesinde bir fikir birligi ve

sentez eksikligi olan bir konudur.

Kaynak temelli goriise gore ihracat performansmin temel gostergelerini (1)
Ihracat Pazarlama Stratejileri, (2) Yonetim ve Cahsanlarin Tutum Davranis ve
Algilamalari, (3) Yonetimin Ozellikleri, (4) Firma Ozellikleri ve Yetenekleri
bakimindan incelemek miimkiindiir. Siralanan bu gostergelerin somut ¢iktilar1 ise
objektif dl¢iitler ve siibjektif dlciitler bakimindan nesnellestirmek miimkiin oldugu
gibi bunlarda da satis, karlillk ve pazarm durumuna bakilmaktadir. Ornegin
konumlandirma siibjektif bir Ol¢iit iken rakip iirline gore satis rakamlar1 objektif bir

Olctittiir.

Olgiimle yapilmasi, elde edilen nicel ve nitel verilen analiz edilmesinde
pazarlama biliminde ¢ok cesitli yontemler yer almaktadir. Ancak ihracat odakli
performansa dair tespitler yapilmasindan ziyade ihracat performansinin artirilmasi
yolunda etkili olan bazi girdi ve faktdrlere yonelinmesi gerekmektedir. Ihracat
performansinda basarili sonuglar ortaya koyabilecek temel yetenekler denildiginde
ise isletme, calisan, liriin ve c¢evresel odakly/merkezli bir takim degerlendirmelerin
yapildig1 goriilmektedir. Ancak ihracat performansmin belirleyicileri olarak (1) bilgi,
(2) deneyim, (3) pazarlama planlama yetenegi ve (3) ihracata baglilik unsurlarinin
0zel bir yeri ve 6nemi vardir. Uluslararasi pazarlarda, bagarmin ilk noktasi anilan bu
unsurlardan gegmektedir. Ornegin, uluslararasilasma ve uluslararasi pazarlama bilgi
denildiginde; operasyonel bilgi, rakip bilgisi, iriin bilgisi, farkhilastirma ve
tutundurma bilgisi vb. genis bir arka plan vardir. Deneyim denildiginde; pazara giris
stratejisi, rakipler, hedef pazar, iriin, ag iliskileri vb. gibi tecriibeler vardir.
pazarlama planlama yeteneginde; bilgi ve deneyimlerden yola ¢ikarak kisa/orta/uzun

vadeli planlama yapabilme, isletmeyi gelecege tasiyacak adimlar1 belirleme vb. gibi
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planlar yapabilme yeteneginden sdz edilmektedir. ihracata baglilik denildiginde ise;
bilgi, deneyim ve planlama yeteneklerinin isletmede ihracat kiiltiirii olugmasi

yoniinde doniistiiriicii etkisinden soz edilebilir.

Goriildiigii tizere bu dort unsur; uluslararast pazarlama olgusunun hayata
gecirilmesinde temel teskil etmekte ve pek ¢ok calismada da bu durum ortaya
konulmustur. Ornegin rekabet¢i basar1 faktorleri arasda ilk iki sirada bilgi ve
yetenek temelli unsurlara yer verilmektedir. Yapilan bir ¢aligmaya gore galisanlarin
becerilerini ve deneyimlerini etkin bir sekilde kullanmasi % 57, miisteri, {irliin ve
pazar bilgileri ise % 50 oraninda siiregleri etkilemektedir. Bagka bir arastirmaya gore
uluslararasi igletme yoneticilerinin %81°1 bilgi ve yetenege, % 78’1 liriine ve %73’

ise finansal hedeflere onem vermektedir.

Genel olarak arzu edilen bir ihracat performansi saglanabilmesi igin hem
isletmenin hem de pazarlama elemanlarinin; (1) bilgi, beceri ve deneyimleri, (2)
uyum gosterebilme kapasitesi, (3) miisteri, rakip ve distriibiitor bilgisi, (4) yeterli
sayida dig ticaret elamani istihdami, (5) dis pazarlara odaklanma, planlamalar yapma
ve bunlar1 uygulama, (6) stratejiler gelistirme, kaynak tahsis etme bakimindan

yetkinliklerinin gelismis olmas1 gerekmektedir.

Uluslararas1 pazarlama siirecinde pazarlama planlama yetenegi ile ihracat
performansi arasindaki iliskinin Konya ili 6zelinde incelendigi bu ¢alisma sonucunda

elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak sunlar1 ifade etmek miimkiindiir;

Arastirmanm evreninin Konya ilinde dogrudan-dolayli ihracat yapan
isletmeler olmasi arzu edilmistir. Konya Sanayi Odasi ve Konya Ticaret odasi
verilerine gore kentte 2019 yili itibariyle 30 binden fazla gesitli nitelikte isletme
bulunmakta ve yaklagik ii¢ bin kadar1 dogrudan veya dolayli ihracat yapmaktadir.
Evrendeki dagmiklik ve bilyiiklik nedeni ile arastrmada Konya “Biisan Ozel
Organize Sanayi Bolgesi’nde faaliyet gosteren firmalar 6rneklem olarak se¢ilmistir.
Ekim 2019 itibariyle Bolge’de 743 adet isletme oldugu tespit edilmistir. Bu
isletmeler arasindan bankalar, finans kurumlari, kafe-restoranlar, hizmet saglayicilar

(servis, tasima, nakliye vb.), i¢ pazara yoOnelik c¢alisanlar vb. arastirma disinda
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birakildiginda geriye 411 isletme kalmistir. Bu isletmelerin bazilar1 ihracat
yapmamakla birlikte ara mamul gibi unsurlarla dolayli nitelikte faaliyet gosterdigi
tespit edilmistir. Elemeler yapildiktan sonra aragtirma kapsaminda uygun nitelikte
224  igletmenin oldugu belirlenmistir. Belirlenen isletmelerin  arastirmaya
desteklerinin saglanabilmesi i¢in Bolge yonetiminin katkisi, on-line formlar, isletme
ziyaretleri, yiiz ylize goriigme lizerinden bir siire¢ izlenmistir. Bu sekilde toplam 178
isletmeye ulasilmistir. Elde edilen geri doniisler gézden gecirilmis; Ozensiz
isaretlenen (6rnegin tiim siklarin ayni oldugu), ¢ok sayida eksik madde birakilan, geri
doniis alinamayan vb. anket formlar1 elenerek arastirma 157 adet isletmeden gelen

saglikl verilerle siirdiiriilmiistiir.

Arastirmada sinanan hipotezler kapsaminda yapilan korelasyon ve regrasyon

analizi sonucunda elde edilen bulgular asagida siralanmastir.

Yas dagilimi bakimindan katilimcilarmn; %12.7°sinin 25-30 yas araliginda,
%18.5’inin 31-35 yas araliginda, %31.2’sinin 36-40 yas araliginda, %21’inin 41-45
yas araliginda ve %16.6’sinin ise 46 yas ve lizerinde oldugu tespit edilmistir. Yas
gruplar1 agisindan c¢alisma hayatinin gergeklerine, dis ticaret ve uluslararasi
pazarlama calisan profiline uygun bir yas dagilimmnin oldugunu ifade etmek

mumkinddr.

Cinsiyet dagilimi bakimmdan katilimeilarm; %15.3’tiniin - kadin  ve
%84.7’sinin ise erkek oldugu tespit edilmistir. Mevcut dagilimda erkek calisanlarin
kadnlardan daha fazla olmasi Tiirkiye’deki genel dagilimla (Inciroglu, 2010; Onder,
2013; Senttirk, 2016) paralellik gostermektedir.

Egitim durumu dagilimi bakimmdan katilimcilarin; %7’sinin lise, %18.5’inin
on lisans, %58.6’smin lisans ve %15.9’unun ise lisans iistii programlardan mezun
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim profillerine bakildiginda lisans
mezunlarinm agirlikli bir yerinin olmasi; dis ticaret ve uluslararasi pazarlama
konularinin iyi bir egitime gereksinim duyulmasiyla agiklanabilir. Bundan dolay1
katilime1 igletmelerde bu alanda calisanlarin agirlikli olarak lisans derecesindeki

kisilerin istithdam ediliyor olmas1 olumlu bir bulgu olarak ifade edilebilir.
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Gorev dagilimi bakimindan katilimcilarin; %7.6’smin yonetici, %26.8’inin
dis ticaret yetkilisi, %33.1’inin pazarlama yetkilisi, %25.5’inin igletme sahibi veya
ortagt ve %7’sinin ise diger gorevlerde calistig1 tespit etmistir. Katilimcilarin
calistiklar1 isletmelerdeki gorevleri noktasinda da makul bir dagilimdan s6z edilebilir
(Atil, 2004; Ediz, 2005; Anil, 2009; Aydogan, 2012). Soyle ki ilgili isletmelerin
bazilarinda profesyonel dis ticaret pazarlama birimlerinin varligi s6z konusu olsa da
bazi igletmeler bu isler sirket sahip veya ortaklarinca gergeklestirilmektedir. Bununla
birlikte kisitlar boliimiinde belirtildigi lizere esasen bu bolimlerin yoneticiligini
yapmasina karsin gériismeye sicak bakilmamis veya is yogunlugu nedeniyle goriisme
gerceklestirilememis profesyonel yoneticilerin yer aldigmin de belirtilmesi

gerekmektedir.

Gorev stireleri bakimindan katilimcilaring %22.9°unun 1-5 yil, %31.2’sinin 6-
10 yil, %24.8’inin 11-15 yil, %12.7’sinin 16-20 y1l ve %8.3’iliniin ise 21 yil ve
iizerinde ¢alistigr tespit edilmistir. Dolayisiyla ¢alisanlarin gorev siireleri agisinda

makul bir dagilimm bulundugu ifade edilebilir

Faaliyet gosterilen sektor dagilimi bakimindan isletmelerin; %26.8’inin
imalat ve sanayi, %5.1’inin insaat ve yap1 malzemeleri, %17.2’sinin makine techizat,
%7.6’sinin orman Triinleri, %38.3’liniin otomotiv, %10.8’inin tekstil, %8&.9’unun
tarim, %9.6’smin gida, %2.5’inin kimya ve %3.2’sinin ise demir ¢elik sektoriinde
oldugu tespit edilmistir. Isletmelerin sektdr veya is kollarma gére dagilimlari, bu

alanda otorite kurumlarm dis ticaret verileri (KTO, 2019) ile 6rtiismektedir.

Thracat faaliyetlerinden sorumlu statii bakimndan katilimcilarin; %3.8’inin
yonetici, %28’inin dis ticaret yetkilisi, %33.8’inin pazarlama yetkilisi, %26.1’inin

isletme sahibi veya ortagi ve %8.3’iiniin ise diger kisiler oldugu tespit edilmistir.

Yillik ortalama ihracat tutar1 bakimidan isletmelerin; %17.2’sinin 50-100
bin USD, %12.1’inin 101-150 bin USD, %38.9’unun 151-200 bin USD, %28’inin
201-250 bin USD ve %33.8’inin ise 251 bin USD ve {lizerinde oldugu tespit
edilmistir. Bu verilere gore KOBI niteligindeki isletmelerin yilli ihracat rakamlari

makul diizeydedir (KTO, 2013; TiM, 2019; KTO, 2019).
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Ihracat yapilan iilke sayilar1 bakimindan isletmelerin; %46.5’inin 1-3 iilke,
%32.5’1inin 4-6 iilke, %19.7’sinin 7-9 iilke ve %1.3’Uiniin ise 10-12 iilke arasinda
oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin ilgili boliimlerinde de agiklandig: iizere KOBI
niteligindeki isletmelerin ihracat yaptiklar1 iilke sayilarit simirlidir. Diger yandan
ihracat yapilan iilke sayilar1 da sik sik degisim gostermektedir (KTO, 2013; TiIM,
2019; KTO, 2019). Bu dogrultuda elde edilen sonuglar resmi verilerle ortiismektedir.

Ihracat yapilan miisteri tiirleri bakimmndan; %40.1’inin iiretici-imalatcilar,
%13.4’lnlin magaza-perakendeciler, %44.6’smin aracilar ve %1.9’unun ise son
kullanicilar oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu veriler Tiirkiye ve Konya
istatistikleriyle karsilattirildiginda ¢ok yakim benzerlik gostermektedir (TUIK, 2019).
Zira Konya’daki KOBI nitelikli isletmelerin biiyiik bir kismi Tiirkiye genelinde
oldugu gibi yabanci iilkelerdeki aracilar, bayiler ve fretici imalatgilarla
calismaktadirlar. Bununla birlikte dis ticarete konu iiriinlerinde biiyiik ¢ogunlugu ara
mamiil, fason iiretim, hammadde seklinde oldugu goriilmiistiir. Ayrica isletmelerin
%45.2’sinin dogrudan ihracat ve %54.8’inin ise dolayli ihracat1 tercih ettikleri tespit

edilmistir.

Orneklem grubunda yer alan firma ¢alisanlarinin ihracat deneyimi, firmanin
ithracat deneyimi, firmanin ihracat pazar bilgisi, ihracat bagliligi, pazarlama planlama
yetenegi ve ihracat performansina yonelik minimum deger, maksimum deger,
aritmetik ortalama ve standart sapma gibi betimsel analizler sonucunda s6z konusu
kavramlarm birbirleriyle yakindan iligkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica aragtirma
verilerinin normal dagildigr bulgusu ile birlikte; firma calisanlarinin ihracat
deneyiminin kabul edilebilir seviyede, firmalarin ihracat deneyiminin kabul
edilebilir seviyede; firmalarin ihracat pazar bilgisinin kabul edilebilir seviyenin
altinda; firmalarin ihracat baghiliginin kabul edilebilir seviyenin altinda; firmalarin
pazarlama planlama yeteneginin kabul edilebilir seviyenin altinda; firmalarin ihracat

performansinin yeterli seviyede tespit edilmistir.

Pearson korelasyon degerlerine gore firma g¢alisanlarmin ihracat deneyimi,

firmanin ihracat deneyimi, firmanin ihracat pazar bilgisi, ihracat bagliligi, pazarlama
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planlama yetenegi ve ihracat performansi degiskenlerinin birbirleriyle pozitif yonde
ve anlamli diizeyde iliskili oldugu tespit edilmistir. Basit dogrusal regresyon analizi

ile yapilan hipotez testlerinde;

Firma ¢alisanlarinin ihracat deneyiminin, firmanin ihracat performansinin

%357’sini agikladig goriilmiis ve H1 hipotezi kabul edilmistir.

Firmanin ihracat deneyiminin, firmanin ihracat performansinin %64 {ini

acikladigi goriilmiis ve H2 hipotezi kabul edilmistir.

Firmanin ihracat pazar bilgisinin, firmanmn ihracat performansmin %62’sini

acikladigi goriilmiis ve H3 hipotezi kabul edilmistir.

Firmanm ihracat bagliliginin, firmanin ihracat performansinin %66’sin1

acikladigi goriilmiis ve H4 hipotezi kabul edilmistir.

Firmanin pazarlama planlama yeteneginin, firmanimn ihracat performansinin

%69 unu agikladig1 goriilmiis ve HS hipotezi kabul edilmistir.

Firma c¢alisanlarinin ihracat deneyiminin, firmanin pazarlama planlama

yeteneginin %42’sini agikladigi goriilmis ve ve H6 hipotezi kabul edilmistir.

Firmanin ihracat deneyiminin, firmanin pazarlama planlama yeteneginin

%48’ini agikladig1 goriilmiis ve ve H7 hipotezi kabul edilmistir.

Firmanin ihracat pazar bilgisinin, firmanin pazarlama planlama yeteneginin

%356’sm1 agikladigi goriilmiis ve ve H8 hipotezi kabul edilmistir.

Firmanin ihracat bagliliginin, firmanin pazarlama planlama yeteneginin

%77’sini agikladig1 goriilmiis ve ve H9 hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez sonuglarma ek olarak firmanin ihracat performansmin firmanin
pazarlama planlama yetenegi iizerinde etkisine yonelik regresyon analizi bulgularina
gore; firmanin ihracat performansi ile firmanin pazarlama planlama yetenegi ilizerine

gelistirilen modelin anlamli diizeyde oldugu tespit edilmis, firmanin ihracat
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performansinin firmanin pazarlama planlama yetenegini anlamli diizeyde ve pozitif
yonde etkiledigi belirlenmis, firmanin ihracat performansi, firmanin pazarlama

planlama yeteneginin %69 unu ac¢ikladig1 gorilmiistiir.

Arastirma kapsaminda katilimcr isletmelerin ihracat is ve pazarlama
faaliyetlerinden sorumlu olan ¢alisanlarin gorev tanimlarina bakildiginda %52’sinin
Pazarlama Yetkilisi, %42 sinin Dis Ticaret Yetkilisi, %40 nin Isletme Sahibi veya
Ortag1 statiisiinde olmalar1 dikkat ¢ekmektedir. Zira ihracat yapan isletmelerin
kurumsallasma basta olmak {izere, deneyim, bilgi birikimi ve beceri gelistirme
konularma yeterince 6nem vermedigi ifade edilebilir. Zira geleneksel bir anlayisla
dis ve i¢ ticaretin ayni kisi/kisilerce yiiriitiilmeye calisilmasi; is ylkiiniin artirmasi,
daginiklik yaratmasi ve uzmanlasmaya engel olmasi, etkinlik ve verimlilik

bakimindan zayifliklara neden olabilecektir.

Katilimc1  isletmelerin  biiyilk oranda aracilara ve karsi iilkedeki
iiretici/imalat¢1 isletmelere yonelik ihracat yapmasi iki acgidan degerlendirmeye
degerdir. Birincisi bu tiirden ihracat, risk bakimidan en diisiik olanidir ve belli bir
miisteriye baglilik s6z konusu oldugundan nakit akislar1 diizenlidir. Standardize
olarak yapilan sevkiyatlar isletmelerin planlama yapma, istihdam saglama,
hammadde temini, operasyon kolaylig1 bakimindan avantajlar saglamaktadir. Ancak
aract yogun ve lretici/imalat¢ct merkezli sevkiyatlardaki bagimlilik faktorii diger
miisterilerle olan iligkilerin gelistirilmesinde engel teskil etmektedir. Bununla birlikte
karlilik, kurumsallagsma, ihracat bilgi ve deneyimi bakimimdan gelisme yollarinda

isletmeleri i¢in riskler meydana getirmektedir.

Konya’daki isletmelerin biiyiik ¢ogunlugunun 1-3 iilkeye ihracat yapiyor
olmasi, bu alandaki bir smirliligin, kapaliligin ve c¢ekimserligin gostergesi olarak
yorumlanabilir. Zira bu durum hem firiin hem de hedef pazar bakimindan
cesitlendirme yapil(a)madigmi gostermektedir. Cesitlendirmedeki bu eksiklik diger
yabanci isletmelerce dolduruldugunda Konya’daki isletmelerin diisiik karli ve gorece

daha riskli pazarlarla yetinmek zorunda kalmasina yol agabilecektir.
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Konya’daki igletmelerde dis ticaret konusunda gorevli ¢alisanlarin ihracata
iliskin deneyim, beceri ve bilgilerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ancak buna
karsin katilimcr igletmeler firma olarak rakip, distriibiitor, pazar bilgisi, ihracata
baglilik, pazarlama planlama yetenegi konularinda diigiik/zayif bir goriiniim ortaya
koymuglardir. Bunun da nedeni olarak Konya’daki isletmeler fiilen ihracat
deneyimine sahip olmakla birlikte bu alana yeterince ilgi gdstermemektedir. Bu
isletmelerin ¢ogunlugu standart bir isleyisin olusturuldugu belirli alici/aracilarin yer
aldigr kanallar1 kullanmaktadirlar. Dolayist ile belli rakamlarda ihracat
gerceklestirmektelerse  de  uluslararasilasma  konusunda  yeterince  ¢aba
gostermemektedirler. Nitekim literatlirde, basarili bir uluslararasilasma ve ihracat
performansi i¢in kaynak temelli goriiste ileri siiriildiigli iizere isletmelerin 6ncelikle
beseri varliklarmi en iyi sekilde degerlendirmesi ve ardindan ihracat pazar yonli
davranmas1 gerektigi belirtilmektedir. Ancak Konya’daki isletmeler gorece daha
kolay ve pratik bir yol olan belirli aracilarla dolayl ihracat seklinde ¢caligmaya daha

¢ok onem vermektedir.

Konya’daki isletmeler ihracat deneyimi ve calistiklar1 miisterilere iliskin bilgi
durumlar1 bakimindan iyi sayilabilecek bir durumda olmakla birlikte dis pazarlara
kolayca uyum gosterebilme konusunda ayni diizeyde degildirler. Nitekim
uluslararasilasmanin ve basarili bir ihracat performansinin temelleri olan rakip ve
distribiitore iliskin bilgi diizeyi dusiiktiir. Diger yandan Konya’daki isletmeler;
yeterli sayida dis ticaret elamani istihdami, dig pazarlara yonelik kaynak tahsisi, dis
pazarlara odaklanma, pazarlama planlamasi yapma, ihracat hedeflerini agik¢a ortaya
koyma, ihracat stratejilerini acik ve net bigcimde belirleme, ihracat1 gelistirmek i¢in
kapsamli planlar hazirlama, planlarini titizlikle uygulama konularinda zayif veya
yetersiz bir goriiniime sahiptir. Ornegin katihimeci isletmelerin yaklasik %601
ithracatin karli oldugunun farkindadir ancak ihracat performansmi gelistirmeye
yonelik yeterince kaynak ayirma ve ¢aba gosterme konusunda zayif veya yetersiz bir

goriinimdedir.

Sonu¢ olarak Konya’daki isletmelerin ihracat konusunda farkindaliklari

oldugu anlagilmis olmakla birlikte, ihracat konusunda daha yiiksek basarilar
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gostermesi beklenmektedir. Bunun i¢in de s6z konu isletmelerin 6ncelikle dis ticaret
alaninda daha etkili ve islevsel birimler kurmasi; planlama, ihracat odaklilik, rakip ve

pazar bilgi gibi konulara daha fazla dnem vermesi gerektigi ifade edilebilir.

Benzer konuda yerli literatiirde az sayida ¢alisma bulunmakla birlikte bu
calisma ile diger calismalarm sonuglar1 arasinda benzerlik s6z konusudur. Ornegin J-
S. Lim vd. (2013) tarafindan yapilan “Marketing capability and export performance:
The moderating effect of export performance” adli caligmada pazarlama yetenegi ve
ihracat performans: iligkisinin ihracat performansi ilizerinde dogrudan belirleyici bir
etkisinin oldugunu tespit etmistir. Cinar ve Kog¢ (2017) tarafindan yapilan
“Pazarlama yeteneklerinin ihracat performansi lizerindeki etkisi, stratejik pazarlama”
adli calismada s6z konusu degiskenlerin stratejik pazarlama iizerinde pozitif bir
etkisinden s6z etmistir. Mohsenzadeh ve Ahmadian (2016) tarafindan yapilan “The
mediating role of competitive strategies in the effect of firm competencies and export
performance” adli ¢alismada firma yetkinliklerinin ihracat performansini etkiledigi
ve bu etkinin de etkisinde rekabet stratejilerinde araci rolii oldugu ileri siirmiistiir.
Hill, Mcgowan ve Maclaran (1998) tarafindan yapilan "Developing marketing
planning skills: combining theory and practice" adli ¢alismada pazarlama yetenek ve
becerilerinin  gelistirilmesinin  6nemine vurgu yapilmig, teori ve pratigin
birlestirilmesi gerektigi belirtmislerdir. Son olarak Konya Sanayi ve Ticaret odasi ile
TUIK ve diger otorite kurumlarin Konya iline iliskin resmi verileri ile bu ¢alismada

elde edilen niteleyici bilgilerle 6rtiismektedir.

Benzer konuda caliyma yapacak diger arastirmacilarin 6ncelikle; terminoloji
konusunda bir yeknesakliga 6zen gostermesi onerilebilir. Ornegin yerli literatiirde
ithracat pazarlamasi, uluslararas1 pazarlama, uluslararasilasma gibi kavramlarin
genellikle hatali  kullanildigr goriilmektedir. Uluslararast pazarlama ve alt
konularinda ¢ok sayida kuram, model veya teori ¢esitliligi arastirmacilar i¢in se¢im
sorunu meydana getirmektedir. Ancak kuramcilar s6z konusu 6nermeleri genellikle
kendi tilkelerinin dinamiklerine gore ileri siirmiiglerdir. Bundan dolay1 Tiirkiye i¢in
ve sektdr/is kollar1 igin 6zel galigmalar yapilabilir. Ornegin makine/metal sanayisi

icin uluslararasi pazarlama temali kuramsal ¢alisma ve modellere gereksinim vardir.
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Pazarlama Planlama Yetenegi kavrami, olduk¢a soyut bir kavram oldugundan
literatiirde bu yeteneklerin boyut ve alt boyutlarda somutlastirildigi ve ortaya
konuldugu ¢aligmalara gereksinim vardir. Benzer konuda yapilan arastirmalarin ortak
noktasi nicel yontemlere dayaniyor olmalaridir. Her sektoriin ve her isletmenin

kendine has 6zellikleri bulundugundan nitel ¢alismalarin da yapilmasi gerektigi ifade
edilebilir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

Saymn Yetkili;
Oncelikle ¢alismalarinizda kolaylik ve basarilar dileriz.

Asagida yer alan anket formu Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde yiiriitiilmekte
olan “PAZARLAMA PLANLAMA YETENEGI ILE ITHRACAT PERFORMANSI ARASINDAKI ILISKI:
KONYA ORNEGI” adl viiksek tezinde kullamlmak tizere tarafiniza arz edilmistir.

Anket formlar kesinlikle sakh tutulacak ve herhangi bir amacla asla pavlasilmayacaktir. Vereceginiz
cevaplar, bizler icin olduk¢a onemli ve degerlidir. Bilime ve arastirmaya vereceginiz degerli katkilariniza
yiirekten inaniyoruz. llginiz, hassasiyetiniz ve dikkatiniz i¢in simdiden cok tesekkiir ederiz.

Dr. Ogrt. Uyesi. Murat CAKIRKAY A Omer Faruk GUVEN
N. E. U Sos. Bil. Ens. Ogrt. Uyesi N. E. U. Sos. Bil. Ens. Yiik. Lisn. Ogr.

BIRINCi BOLUM
CEVAPLAYICI ve FIRMA HAKKINDA

1. Yasimz

2024 | 25-30 | 31-35 ] 36-40 |
41-45 ] 46-50 | 51-+ ]

2. Cinsiyetiniz Kadm|__| Erkek [__|

3. Egitim Durumunuz .
Ortaokul - Lise  [___] Onlisans ~ [__]
Lisans 1 Lisans Ustt [___|

4. isletmedeki Goreviniz
Isletme Sahibi 1 Y dnetici 1 Dis Tic. Yetk. 1
Pazrl. Yetk. L1 Diger ]

5. Isletmedeki Gorev Siireniz
3yl ] 46vil |
-2vil ] 13-15 [

| 79vil |
16 Yilve Uzeri [ ]

6. En Iyi Bildiginiz Yabana Dil
Ingilizce [__] Almanca [__| Fransizea |[__]
Rusca 1 Arapg¢a 1 Diger |

7. lIsletmenizin Faaliyet Gosterdigi Sektor

Demir Celik [___] Imalat ve Sanayi [__| Orman Uriinleri ||
Otomotiv || Tarim 1 Makine Techizat |___]
Tekstii || Gida ] Kimya ]

8. lisletmenizin Faaliyet Siiresi

3yl L a6vil | 7971 |
0-2vil [ B-15vil [ 16-18Yil [
1921 Y1 || nyil+ [
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9. Isletmenizdeki Calisan Sayisi

-0 Kisi [ ] 1-20Kisi [ ] 2030 Kisi [ ]
31-40 Kisi [ ] 41-50 Kisi [ ] 51-60 Kisi [ ]
61-70 Kisi [ | 71-80 Kisi [ 81-90 Kisi [ |
91-100 Kisi [ ] 101 ve Uzeri Kisi [ ]

10.Isletmenizin Ihracata Baslama Siiresi

3yl L] 46Yl ] 79vil ]
10-12Y1 [ ] 13-15Y1l [ | 16-18 Y1l [ |
1921 Y1l [ ] nyil+ [

11.isletmenizde ihracat Faaliyetleri Kim Tarafindan Yiiriitilmektedir?
Firma Sahibi ] Pazrl. Bol. || Satis Elem. [__|]
Ihracat Bolimii [ | Diger ]

12.isletmeniz Yillik Ortalama ihracat Tutan

1-50 BinUSD [ 51-100 Bin USD [__| 101-150 Bin USD [__]
151-200 Bin USD [__| 201-250 Bin USD [__| 251-300 Bin USD[__|
301- 350 Bin USD [__| 351-400 Bin USD [__| 401-451 BinUSD [__]
500 BinUSD+ [__|

13.Isletmenizin Ihracat Yaptig Ulke Sayisi
13Uke  [] 4-6 Ulke || 79Uke ||
10-12 Ulke || 13-15 Ulke || 16 ve izeri ||

14.Isletmenizin En Cok Ihracat Yaptigx Lokasyon
Amerika [ ] Avrupa ] Ortadogu ||
Orta Asya [__| Afrika 1] Diger ]

15.ihrac Uriinleri Arz Ettiginiz Miisteri Tiirii

Son Kullanicilar || Uretici-imalat¢ilar L] Aracillar ||
Kamu-Devlet ] Magaza-Perakendeciler | |
Diger ]

l6.i$letme.nizin Yurt Disi Pazarlara Giriste En Cok Kullandig Yéntem
Dogrudan Thracat [ | Dolayli Thracat [ ] Diger | ]
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Onem Derecesi

Firma Calisanlarimn ihracat Deneyimi Az € >  Cok
1 2 3 4 5
17. Firmamzin ihracat pazarlama elemanlarimzmn bilgi durumu nasildir?
18. Firmamzin ihracat pazarlama elemanlarinizin tecriibe durumu nasildir?
19. Firmanizin ihracat pazarlama elemanlarinizin beceri durumu nasildir?
Onem Derecesi
Firmamn [hracat Deneyimi Az <€ > Cok
1 2 3 4 5
20. Firmanizin dis pazar faaliyetlerinde tecriibe durumu nasildir?
21. Firmanmizin dis pazarlara kolayca uyum gosterebilmesi durumu nasildir?
22. Firmanizin uluslararasi alanda ihracat deneyim durumu nasildir?
Onem Derecesi
Firmamn Thracat Bilgisi Az € > Cok
1 2 3 4 5
23. Firmanizin dis pazarlara iligkin miisteri bilgisi durumu nasildir?
24. Firmanmzin dis pazarlarda islerin nasil yartittildiigli hakkinda bilgi durumu
nasildir?
25. Firmanizin dis pazarlardaki distribiitorlere iliskin bilgi durumu nasildir?
26. Firmanizin dis pazarlardaki misterilere iliskin bilgi durumu nasildir?
27. Firmanmzin dig pazarlardaki rakiplere iliskin bilgi durumu nasildir?
. Onem Derecesi
Firmamn [hracat Baghh Az <€ > Cok
1 2 3 4 5
28. Firmanizda ihracat faaliyetlerinde yeterli sayida eleman istihdam edilmekte midir?
29. Firmanizda ihracat igin, i¢ pazarda kullanilandan daha fazla maddi kaynak
kullaniyor mu?
30. Firmanizin dis pazarlara odaklanma durumu nasildir?
Onem Derecesi
Firmamn Pazarlama Planlama Yetenegi Az € > Cok
1 2 3 4 5
31. Firmanizda ihracat pazarlama planlamasi yapiliyor mu?
32. Firmanizda ihracat hedeflerini agik¢a ortaya koyuyor mu?
33. Firmanizda ihracat stratejileri acik ve net bicimde belirleniyor mu?
34. Firmanizda ihracati gelistirmek i¢in genis ve kapsamli planlar hazirlaniyor mu?
35. Firmanizda ihracati gelistirme planlan titizlikle uygulaniyor mu?
Onem Derecesi
Firmanin Thracat Performansi Az € > Cok
1 2 3 4 5
36. Firmanizin ihracat satis hacmi nasildir?
37. Firmanizin ihracat satig gelirleri nasildir?
38. Firmanizin ihracat karliligi nasildir?
39. Firmanizda ihracatin toplam satislar i¢indeki payr nasildir?
40. Firmanizin genel ihracat performansi nasildir?




