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ÖZET 

Uluslararası pazarlama, “ulusal sınırların dıĢında, küresel müĢteri ihtiyaçlarını 

karĢılamak ve küresel Ģartları değerlendirerek rekabet avantajı sağlayacak Ģekilde 

pazarlama faaliyetleri arasında bir eĢgüdüm yaratmaktır. Bir yönetim fonksiyonu 

olarak örgütsel amaçlara ulaĢmada önemli bir nokta olan uluslararası pazarlama, bu 

amaçlara ulaĢmayı sağlayacak değiĢimleri gerçekleĢtirmek üzere mal, hizmet veya 

fikirlerin geliĢtirilmesi, fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtılmasına iliĢkin 

olarak birden çok ülkede yapılan planlama ve uygulama sürecidir. Dolayısıyla 

uluslararası pazarlama sürecinde baĢarılı olmanın temelinde uluslararısılaĢma 

çabalarının durumu önem arz etmektedir. Nitekim uluslararasılaĢma bir süreç olarak 

ele alınmakta ve ihracatın baĢlangıç noktasını oluĢturmaktadır. Buna göre bir 

iĢletmenin dıĢ pazarlardaki etkinlikleri; öncelikle uluslararası pazarlama anlayıĢıyla 

baĢlamakta, bunun gerçekleĢtirilebilmesi için uluslararasılaĢma süreci ile devam 

edilmekte ve ihracat ile sonuçlanarak sürdürülebilir hale gelmektedir. Ancak pek çok 

iĢletme ilk iki adıma yeterince önem vermeden sıklıkla ihracat yolunu kullanarak dıĢ 

pazarlara açılmaya çalıĢmakta, bunun sonucunda da arzu edilen performans elde 

edilememektedir. Uluslararası pazarlarla baĢarılı bir ihracat performansı elde 

edilebilmesi, akıĢın sağlıklı iĢleyebilmesi ve anlamlı sonuçlar ortaya çıkarabilmesi 

için çalıĢanlar ve iĢletmelerin öncelikle bilgi, deneyim ve beceri konularında 

yeteneklerini geliĢtirmesi gerekmektedir. Ayrıca iĢletmelerin ihracat yönlü olması, 

kapsamlı planlar hazırlaması, bu planlara uygun stratejiler geliĢtirmesi, ihracata 

yeterince kaynak ayırması ve yurt dıĢı pazarlara odaklanması gerekmektedir. Bu 

çalıĢmada uluslararası pazarlama çok yönlü olarak ele alınarak, Kasım-Aralık 2019 

döneminde Konya ilinde faaliyet gösteren ihracat yapan 157 iĢletmenin uluslararası 

pazarlama sürecinde pazarlama planlama yeteneği ile ihracat performansı arasındaki 

iliĢki SPSS paket programıyla korelasyon ve regresyon analizleri yapılarak 

incelenmiĢtir. AraĢtırma sonucunda; hem çalıĢanların hem de iĢletmelerin ihracat 

deneyimi, pazar bilgisi, ihracat bağlılığı, pazarlama planlama yeteneği ile firmanın 

ihracat performansı arasında yakın bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca örneklem 

seçilen Konya‟daki iĢletmelerin çalıĢanlarının bilgi, deneyim ve beceri bakımından 

iyi durumda olduğu ancak bu iĢletmelerin firma olarak kapsamlı planlar yapma ve 

uygulama, rakipleri tanıma, yoğun Ģekilde dıĢ pazarlara odaklanma, ihracat 

hedeflerini açıkça ortaya koyma, ihracat stratejilerini açık ve net biçimde belirleme 

ve yeterli sayıda dıĢ ticaret çalıĢanı istihdam etme konularında görece zayıf oldukları 

tespit edilmiĢtir.  

Anahtar Kelimeler: Uluslararası Pazarlama, UluslararasılaĢma, Ġhracat, Ġhracat 

Performansı, Pazarlama Planlama Yeteneği, Konya. 
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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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ÖNSÖZ 

Ġhracat yoluyla uluslararası pazarlara yönelen firmalar, pazarlama 

yeteneklerine, kaynaklarına, yönetim becerilerine bağlı olarak uluslararası 

faaliyetlere farklı biçimlerde katılırlar. Günümüzde rekabet avantajı artık, bilgiye 

sahip olmaktan çok bilgiyle ne yapıldığına bağlıdır. Zira firmaların sahip olduğu 

bilgi, beceri ve deneyim yetenekleri, küreselleĢmenin unsurlarına bağlı olarak 

giderek daha benzer hâle gelmektedir. Bu durumda uluslararasılaĢma sürecinde 

rekabet üstünlüğü elde etmenin esas yolu, bilgiyi doğru iĢlemek, örgüt çapında etkin 

biçimde paylaĢmak ve kullanmaktan geçmekte, için bu da yetenekleri ön plana 

çıkarmaktadır. ġu halde, iĢetmelerin uluslararası alanda sürdürülebilir baĢarı elde 

edebilmesi için nitelikli insan kaynağına, mevcut durumdan çok daha fazla önem 

vermesi gerekmektedir. 

Uluslararası pazarlama sürecinde baĢarının pazarlama planlama yeteneği ile 

olan yakın iliĢkisini ortaya koyabilmek üzere yaptığım tez çalıĢmam sürecinde en 
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GĠRĠġ 

Uluslararası pazarlama, teknik ilerlemeler, tüketici gereksinimindeki 

değiĢimler, malların/hizmetlerin üretimindeki artıĢ, uluslararası ticaret ve ülkeler 

arasındaki ekonomik iliĢkilerdeki geliĢmelerle birlikte 1960‟lı yıllardan itibaren 

önem kazanmaya baĢlamıĢtır. Uluslararası pazarlama, genel olarak bir iĢletmenin 

hedef pazar seçimi, yönetsel kararları ve uygulamalarında ulusal sınırlarını aĢan 

faaliyetlere yönelmesidir. Yönetsel kararlar bakımından uluslararası pazarlama,  dıĢ 

pazarlara odaklanmıĢ ve bu pazarlara mal ve hizmetlerin en uygun Ģekilde 

yerleĢtirilmesini amaçlayan iĢletme yönetimi felsefesi veya yaklaĢımıdır. 

Uluslararası pazarlamanın geliĢmesinde etkili olan küresel pazarların 

dönüĢüm ve değiĢim dönemlerine bakıldığında genel olarak birinci dönem coğrafi 

keĢifler (KüreselleĢme 1.0), ikinci dönem sanayi devrimi (KüreselleĢme 2.0) ve 

üçüncü dönem de günümüz dijital (KüreselleĢme 3.0) dönemidir. KüreselleĢme 3.0 

için Fung, Fungi ve Wind, (2008: 28) “düz dünya” ve “fabrika çatılarının uçtuğu” 

dönem ifadesini kullanmaktadır. KüreselleĢme ile birlikte Endüstri 4.0‟ın da 

üretimdeki yerini almasıyla birlikte uluslararası pazarlama olgusu yeni bir döneme 

girmiĢtir denilebilir. Bu yeni dönemin tipik özelliğinin ise insan kaynaklı 

yetkinlikler, beceriler ve deneyimler gibi beĢeri sermaye kaynaklı bileĢenler olduğu 

görülmektedir. Diğer yandan uluslararası pazarlama uygulamaları, yasal/idari 

prosedürler, ekonomik, politik ve kültürel boyutlar olmak üzere dört ana noktada 

toplanmaktadır. Bu hareketlilik ve çeĢitlilik hattında, iĢletmelerin uluslararası 

pazarlarda baĢarılı sonuçlar elde edebilmesi, riskleri yönetebilmesi, stratejik 

pozisyon alabilmesi ve çevresel koĢullara uyum sağlayabilmesi için önceliğin hem 

iĢletmelere hem de çalıĢanların yeteneklerine verilmesi gerekmektedir. Bu durum, 

pazarlama planlaması ve pazarlama planlama yeteneği olgusunu gündeme 

getirmektedir. 
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Uluslararası alanda pazarlama planlaması, pazarlama hedef ve fırsatlarının 

belirlenmesi ve stratejilerinin oluĢturulması gibi teknik konular olarak kabul 

edilmektedir. Dolayısıyla pazarlama planı, pazar ile ilgili tüm bilgilerin, rakiplerin, 

iĢletmenin koĢullarının ortaya konduğu yazılı bir belgedir. Pazarlama yeteneği ise 

iĢletmelerin faaliyetlerini koordine edebilmelerini ve varlıklarını/kaynaklarını etkili 

ve verimli kullanabilmelerini sağlayan organizasyonel süreçler aracılığıyla 

gerçekleĢtirilen karmaĢık beceri ve deneyimsel bilgi paketleridir. Bu nedenle 

yetenek; stratejik anlamda vizyon ve misyona, planlama ise pratiğe/uygulamaya 

yönelik olmaktadır. 

ĠĢletmelerin uluslararası pazarlama sürecinde en sık düĢtükleri hata, 

planlamalar ile yetenekler arasındaki fark ve bunların etkileĢimi konusunda yanlıĢ 

değerlendirmeler yapmasıdır. Zira planlama ile tipik bir ihracatın gerçekleĢtirilmesi 

mümkün iken; rekabet edebilme, pazarda sürdürülebilir baĢarı sağlama, müĢteri 

bağlılığı yaratma vb. gibi hayati önem taĢıyan hususlar pazarlama planı yeteneklerine 

bağlıdır. Pazarlama planlaması; analiz, koordinasyon, uygulama ve kontrolü içeren 

teknik bir süreç olduğundan esasında genel iĢletme yönetimine benzemektedir. 

Pazarlamada yetenek ise pazarlama ilke ve esaslarının iĢletme amaçlarına göre 

yöneticiler ve çalıĢanlar tarafından içselleĢtirilmesi, iliĢkilerin gerçekleĢtirilmesi, 

ağların yönetilmesi vb. tüm pazarlama etkinliklerinin iĢletme ve kiĢisel becerilerle 

desteklenerek kullanılabilmesine dayanmaktadır. 

GeniĢ açıdan bakıldığında pazarlama planlama yeteneklerini; dağıtım 

verimliliği, pazarlama bilgi dağıtımı etkinliği, müĢteriler ile iliĢki yöntemi, farklı 

pazar segmentleri hakkında bilgi sahibi olma, satıĢ sonrası hizmetlerin icraatı, satıĢ 

verimliliği, müĢteri memnuniyet seviyesini izleme ve marka imajı konularında olmak 

üzere sekiz baĢlıkta toplamak mümkündür (Yam, Guan, Pun ve Tang, 2004: 1130). 

Bu bileĢenlerin bir yetenek olarak ortaya çıkarılabilmesi ve etkili sonuçlar elde 

edilebilmesi için üç aĢamalı bir planlamaya gereksinim vardır. Birinci aĢamada, 

pazarlama kültürünün sürdürülebilir rekabet avantajı için temel kaynak olarak 

görülmesi gerekmektedir. Ġkinci aĢamada, pazarlama stratejilerinin bütünleĢik olarak 

ön plana alınması gerekmektedir. Üçüncü aĢamada ise dıĢtan içe-içten dıĢa 
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pazarlama yeteneklerinin bütüncül olarak bir araya getirilmesi gerekmektedir. 

Görüldüğü üzere pazarlama planlama yeteneği oldukça geniĢ kapsamlı bir yaklaĢım 

iken plan bu yaklaĢımın hedefe ulaĢabilmesi için atılacak adımlardır. 

Uluslararası pazarlama sürecinde iĢletmelerin hedefi sürdürülebilir, kârlı ve 

rekabetçi ihracat gerçekleĢtirebilmektir. Ġhracat performansı çok boyutlu bir kavram 

olup tanımlanması ve içeriği konusunda üzerinde görüĢ birliği bulunmamaktadır. 

Ġhracat performansı, uluslararası pazarlama ve uluslararası iĢletmeciliğin en çok 

çalıĢılan ve tartıĢılan alanlarından biridir. Katsikeas ve diğerlerine (2000: 493) göre 

ihracat performansı, en çok araĢtırılan ancak en az anlaĢılan ve en çok tartıĢılan 

uluslararası pazarlama alanlarından biridir. Bu gerçek, ekonomik küreselleĢmeye 

yönelik artan eğilim, piyasaların serbestleĢmesinin artması, ekonomik ve parasal 

kümeleĢme
1
 ve çok sayıda ülkenin ekonomik büyümeyi sağlamak için ihracat 

performanslarına güvenmesinden kaynaklanmaktadır. Dolayısıyla ihracat 

performansı postula
2
 bir olgu haline gelmiĢ ve ülke ekonomileri için otokatalitik bir 

etki meydana getirmektedir. 

Ġhracat performansının nelerden, hangi faktörlerden nasıl ve ne Ģekilde 

etkilendiği ile bunların etkilerinin ölçülmesi konusunda ciddi görüĢ ayrılıkları söz 

konusudur. Genel olarak ihracat performansı, yönetimin pazar güçlerin etkileĢimine 

verildiği stratejik bir cevaptır. Ġhracat performansı, stratejik bir yönetsel süreç olup 

boyutlarının baĢarısı iĢletmenin kaynaklarına, içsel becerilerine (yönetici, çalıĢan, 

bilgi, yetenek, deneyim vb.) bağlıdır. Bu cevapların hedeflere uygun ve beklendiği 

gibi alınabilmesi için iĢletmelerin kendi yapılarına, pazar koĢullarına, amaçlarına ve 

diğer tüm değiĢkenlere göre stratejiler geliĢtirmesi gerekmektedir. Ayrıca ihracat 

performansı alanı sadece araĢtırmacılar için değil yöneticiler ve kamu politikaları 

yapanlar için de çok önemlidir. Derinlemesine çalıĢılan bir alan olmasına rağmen, bu 

konu aslında kavramsallaĢtırma, operasyonelleĢtirme, metodoloji, dinamikleri ve 

                                                
1  Kavramın orijinali “Swarm” kelimesi ile ifade edilmekte olup; sürü, yığılma, yığın, ürün(oğul) 

vermek gibi anlamlarda kullanılmaktadır. 

2  Ġspat ediӏmeye gerek duyuӏmadan doğru oӏarak kabuӏ ediӏen ya da benimsenen önerme. 
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ölçülmesinde bir fikir birliği ve sentez eksikliği olan bir konudur. Bu uzlaĢılmamıĢ 

durum referans çerçevesi eksikliğine ve parçalanmıĢ bulgulara yol açmaktadır 

Günümüzde rekabet avantajı artık, bilgiye sahip olmaktan çok bilgiyle ne 

yapıldığına bağlıdır. Zira firmaların sahip olduğu bilgi, beceri ve deneyim 

yetenekleri, küreselleĢmenin unsurlarına bağlı olarak giderek daha benzer hâle 

gelmektedir. Bu durumda uluslararasılaĢma sürecinde rekabet üstünlüğü elde 

etmenin esas yolu, bilgiyi doğru iĢlemek, örgüt çapında etkin biçimde paylaĢmak ve 

kullanmaktan geçtiği için bu da yetenekleri ön plana çıkarmaktadır. 

UluslararasılaĢmanın çıktılarından biri ihracat performansıdır. Zou ve Stan 

(1998), ihracat performansı faktörlerini, ikili sınıflamayla ve üç ana baĢlık altında 

incelemiĢtir. Sınıflamanın birinci grubunda finansal göstergeler (karlılık, katma 

değer, bilanço vb.) üzerinden değerlendirmeler yapmıĢlardır. Sınıflamanın ikinci 

grubunda finansal olmayan (müĢteri memnuniyeti, etkinlik, pazar durumu vb.) karma 

değerlendirmeler yapmıĢlardır. Aaby ve Slater (1989), iĢletmeyi merkeze alarak 

yetenekler, performans ve özellikleri bağlamında inceleme yapmıĢlar ve bir model 

ileri sürmüĢlerdir. 

Ġhracat performansına iliĢkin birçok çalıĢmada, piyasa özellikleri, ihracat 

yönlülük, yönetimin tutumu, dıĢ pazarın durumu ve firma büyüklüğü ile firmaların 

ürün adaptasyonu, esnekliği, teknolojisi, iç ve dıĢ yetkinlikleri gibi çeĢitli değiĢkenler 

kullanmıĢtır. Literatürde çeĢitlilik söz konusu olsa da ana hatlarıyla yöneticilerin ve 

çalıĢanların yetkinlikleri (deneyim, bilgi ve yetenek) son dönem literatürde ön plana 

çıkarılmıĢtır. Bir iĢletmenin rekabetçi baĢarı faktörlerinin değerlendirilmesinde tüm 

kademelerdeki çalıĢanların ortaya koyduğu sonuçlar değerli ve önemli görülmüĢtür. 

Bu paradigma değiĢiminde pazarlamanın değiĢen koĢullara göre seyrettiği dönüĢüm 

etkili olmuĢtur. Dört bölüm halinde hazırlanan bu çalıĢma Ģunlara yer verilmiĢtir; 

 Birinci bölümde; uluslararası pazarlama konusu kavramsal olarak 

incelenmiĢtir. Bu kapsamda uluslararası pazarlamanın tanımı ve önemi, uluslararası 

pazarlamanın çevresi ve küresel dönüĢüm, temel kavram ve stratejiler hakkında 

açıklamalar yapılmıĢtır.  
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Ġkinci bölümde; ihracat pazarlaması ve uluslararasılaĢma kavramları ile 

birlikte ihracat pazarlamasının tanımı yapılarak uluslararası pazarlamadan farklı 

yönleri açıklanmıĢtır. Aynı bölüm içerisinde iĢletmeleri uluslararasılaĢmaya yönelten 

nedenler ve uluslarasılaĢma teori ve modelleri hakkında literatür incelemesi 

yapılmıĢtır.  

Üçüncü bölümde; ihracat performansı ile ihracat pazarlamasında bilgi, 

deneyim ve planlama yeteneği konusu incelenmiĢ bu kapsamda ihracat performansı, 

ihracat performansının temel göstergeleri, yeteneklerin ihracat pazarlamasına etkisi 

ile modeller hakkında açıklamalar yapılmıĢtır.  

Dördüncü bölümde; uluslararası pazarlama sürecinde iĢletmelerin pazarlama 

planlama yeteneği ile ihracat performansı arasındaki iliĢkisi baĢlığıyla Konya ilinde 

Kasım-Aralık 2019 döneminde 157 iĢletme üzerinde gerçekleĢtirilen bir araĢtırmaya 

yer verilmiĢtir. Ayrıca söz konusu iliĢkinin yönü ve durumu hakkında korelasyon ve 

regresyon analizleri yapılarak elde edilen bulgularla ihracat performansının 

geliĢtirilmesinde iĢletmeler ve politika yapıcılar için özgün ve değerli bilgiler 

sunulmuĢtur. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM                                                                                 

ULUSLARARASI PAZARLAMA: KAPSAM VE SÜREÇ 

 

Dünya ekonomisi, entegrasyon ve küreselleĢme eğilimlerinden giderek daha 

fazla etkilenmektedir. Ġç pazarlardaki benzer yapı, doygunluk, yığılma ve rekabet 

ortamı iĢletmelerin dıĢ pazarlara yönelmesini ve uluslararası ticaret faaliyetlerine 

giriĢ ve katılımını zorunlu hale getirmektedir. Günümüz iĢ ortamındaki en önemli ve 

dikkat çekici geliĢme iĢletmelerin ve pazarların küreselleĢmesidir. KüreselleĢme ile 

birlikte geliĢmekte olan yeni ve yabancı pazarlara giriĢ ve eriĢim olasılığı önemli 

ölçüde artmıĢ ve kolaylaĢmıĢtır. Ancak, küreselleĢmenin ortaya çıkardığı bu 

durumdan yararlanabilmek için uluslararası pazarlama kavramının süreç ve kapsam 

bakımından çok boyutlu olarak kavranması ve buna göre stratejilerin geliĢtirilmesi 

gerekmektedir. Zira küreselleĢme herkes için avantajlı olanaklar ortaya 

koyduğundan, iĢletmelerin karĢısında daha büyük ve fırsatlarla dolu bir pazar olsa da 

bu durum herkes için eĢdeğer olduğu için doğru adımların atılması gerekmektedir. 

Bu nedenle sınır ötesi temas ve operasyonlarda; pazarlama, yönetim, planlama, insan 

kaynakları, mal ve hizmet arzı boyutlarının bütüncül olarak ele alınması ve buna göre 

programların devreye konulması gerekmektedir. 

1990‟lardan itibaren bölgesel endüstriyel kümelenme ve yığın üretim 

anlayıĢından çıkılarak brikolaj pazarlara ve görece daha küçük segmenlere güçlü bir 

Ģekilde yönelen uluslararası pazarlama anlayıĢı, stratejik bir büyüme aracı olarak 

iĢletmelere geniĢ fırsatlar sunmaktadır. Diğer yandan iĢletmeler, uluslararası 

pazarlamayla geniĢleme anlayıĢını kavradıkça, satıĢların ve kârların artırılması 

hedefleri kapsamında azgeliĢmiĢ/geliĢmekte olan pazarlarda girmek ya da kendi 

ülkelerinde gerçekleĢtirilemeyen hedeflerin dıĢ pazarlarda gerçekleĢtirilmesi gibi 

avantajları fark etmiĢlerdir. Buna bağlı olarak iĢletmeler, kendi iç pazarlarında 

baĢarılı olan yerli ürünleri, girdikleri dıĢ pazarda yeni olarak arz etme fırsatı 

bulmuĢlar ve bu Ģekilde uluslararası pazarlamayı rekabeti azaltma stratejisi olarak 
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görmüĢlerdir (Yeldan, 2001: 13; Galbraith, 2010: 37-41; Huberman, 2014: 128-129). 

Dolayısıyla, benzer ve olgun pazarlardan çıkabilme uluslararası pazarlamayla 

mümkün hale gelmiĢtir.  

Bu bölümde, küreselleĢme ve postmodern pazarlama kavramlarına kısaca 

bakıldıktan sonra uluslararası pazarlama kavramı ile uluslararası pazarlama süreci ve 

kapsamı hakkında iĢletme disiplini açısından literatür taraması yapılarak, bu 

çalıĢmanın teorik temelleri oluĢturulmuĢtur. Bu Ģekilde baĢarılı bir uluslararası 

pazarlama sürecinde strateji geliĢtirmenin genel bir modeli sentezlenecek ve güncel 

literatür hakkında aktarmalar yapılmıĢtır. Ardından mevcut model ve teorilerin ne 

kadarının iĢletmelerin uluslararası pazarlama stratejisi geliĢtirme sürecini 

açıkladığına bakılmıĢtır. Ayrıca çalıĢmanın bu bölümünde amaçlanan temel hedef 

uluslararası pazarlama kavramı hakkında geniĢ kapsamlı ve güncel bir bakıĢ açısı 

ortaya konulabilmesi amaçlanmıĢtır. Bu doğrultuda ana hatlarıyla uluslararası 

pazarlamanın tanımı, uluslararası pazarlamaya iliĢkin temel tanımlar, uluslararası 

pazarlamayı açıklayan teori ve modeller, uluslararası pazarlamada güncel görünüm 

hakkında açıklamalar yapılmıĢtır. 

1.1. KüreselleĢme 

Dünya kapitalizminin son iki yüzyıllık tarihi, iki ayrı uzun salınım altında, iki 

adet küreselleĢme evresinin gerçekleĢmiĢ olduğunu göstermektedir. Bu evrelerden 

birincisinin 18. yüzyıl sanayi devriminin teknolojik geliĢmelerini takiben, kabaca 

1870-1914 arasında dünya mal ve finans piyasalarında etkili olduğu görülmektedir. 

Söz konusu yıllara damgasını vuran ilk küreselleĢme dalgasının temel özelliği, para 

piyasalarında ve ticaret iliĢkilerinde altın standardının norm kabul edilmiĢ olmasıdır. 

Birinci ve Ġkinci Dünya SavaĢları ve ulusal devletlerin görece bağımsız kalkınma ve 

ticaret politikaları ile Ģekillenen 1914-1960 ara döneminden sonra dünya ölçeğinde 

yeni bir küreselleĢme dönemine girildiği görülmektedir (Yeldan, 2001: 13).  

KüreselleĢmeyi “gittikçe geniĢleyen bir imparatorluk” (Hobsbawm, 2008: 

167),  “neo-emperyalizm ve Amerikan Girdabı” Ģeklinde niteleyen yazarlar (Berger 

ve Huntington, 2003: 328) olduğu gibi küreselleĢmeyi “biliĢim teknolojilerinin 
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insanlığa bir armağanı” olarak niteleyen Friedman (2000) ve Fung, Fung ve Wind 

(2008) gibi yazarlar ise küreselleĢmeyi zaman içerisinde geliĢen bir süreç olarak 

değerlendirmiĢ “KüreselleĢme 3.0” ifadesini kullanarak üç dönemde 

değerlendirmelerde bulunmuĢlardır; 

- Birinci dönem KüreselleĢme 1.0‟dır. Bu döneme Kristof Kolomb‟un yeni 

dünyaya yaptığı deniz aĢırı seyahatler ile baĢlar. BaĢka kıtalardaki insanlarla temas 

kurulabilmesi için gemi inĢası ve rota konusundaki ilerlemelerin sağlanmıĢ, 1500 ile 

1800 yıllar arasını kapsar. 

- Ġkinci dönem küreselleĢme 2.0‟dır; Buharlı makinelerin icadıyla bağlayıp, 

endüstri devrimi ile devam eden, dizel motorları geliĢtirilmesi, uluslararası 

iĢletmelerin etkinliğinin arması ile dünya ekonomik ve siyasi yapısının değiĢim 

gösterdiği 1800 ile 1990‟lı yılların baĢıdır. Bu dönemde ulaĢım maliyetleri düĢmüĢ, 

yeni ülkeler ortaya çıkmıĢ (I. ve II. Dünya SavaĢları ile Soğuk SavaĢın bitmesi ile) ve 

yeni üretim teknikleri (robotik, hat üretim, JIT, TKY vb.) insanlığın hizmetine 

girmiĢtir. 

- Üçüncü dönem KüreselleĢme 3.0‟dır. 1990‟lardan itibaren girilen bu 

dönem günümüz itibariyle insanlığın geldiği son noktadır ve geliĢmeye devam 

edilmektedir. Teknik geliĢmeler, diğer dönemlerle kıyaslanamayacak kadar ilerlemiĢ, 

dijital bir dünya meydana gelmiĢ Endüstri 4.0 yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır. 

Fung, Fung ve Wind‟e göre (2008: 28) “Düz Dünya”yı ortaya çıkaran 

KüreselleĢme 3.0, gezegenin “küçük boydan mini boya inmesi” olarak kabul 

edilebilir. Bu aĢamanın en belirgin yönlendiricisi iletiĢim tekniklerindeki geliĢmeler 

olup dünyanın dört bir yanındaki bireyleri/kurumları/iĢletmeleri birbirleriyle 

bağlayan bir alt yapının oluĢmasıdır.  

Bazı yazarlar küreselleĢmeyi “yeni bir dünya düzeni” yaratmak için ulusça 

daha umutlu ve dünyaca daha yumuĢak bir çehre yaratma yolunda evrensel insani 

uzlaĢma olarak tanımlarken, kimileri de küreselleĢmeyi geliĢmiĢ ülkelerin yeni pazar 

bulma ve yeni sömürge arayıĢlarının teorisi ve kapitalizmin evrenselleĢmesinin nihai 
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noktası olarak algılamaktadır (Fung, Fung ve Wind, 2008: 28-29). KüreselleĢme, 

değerlerin ulusal sınırları tanımaksızın yayılması olarak düĢünüldüğünde,  ülkeler 

arasındaki siyasi, iktisadi ve kültürel değerlerin geçiĢkenlik kazanması, ideolojik 

ayırımlara dayalı kutuplaĢmaların ortadan kalkması ve kapital ağırlıklı bir 

metalaĢmanın geliĢmesi söz konusu olabilmektedir (Aydemir ve Kaya, 2007: 27-

273). 

KüreselleĢmeyi sınırların kalkacağı, dünya imkânlarından tüm insanların 

yararlanmasının mümkün olacağı, demokratikleĢme, insan hakları ve hukukun 

üstünlüğü gibi değerlerin ulusal sınırları aĢarak insanlığın yeni ortak değerleri halini 

alacağı bir süreç olarak gözlemleyenler yanında; örgütlü suçlar, göç hareketleri, 

çevre kirlenmesi gibi dünya barıĢını ve istikrarını tehdit eden geliĢmeleri uluslararası 

toplumun ortak sorunları haline getirecek bir süreç olarak kabul edenler de 

bulunmaktadır. Dünya sisteminin büyüyen karĢılıklı, iliĢkileri ve karmaĢıklığında, 

küreselleĢme fenomeninin olumsuz olarak yorumlanması bir anlamda doğal 

karĢılanmalıdır (Giddens,  2006: 203-204). 

KüreselleĢme olgusuna ilgi oldukça büyüktür. Ancak çeĢitli dinamiklerden 

oluĢması, sürekli değiĢim içerisinde olması ve medyatik sloganların etkisi altında 

olması herkesçe onaylanmıĢ ortak bir tanımının yapılmasını güçleĢtirmektedir.  

KüreselleĢme, kendisiyle birlikte yaĢattığı çeliĢkili ve bulanık havaya rağmen, zaman 

içerisinde daha iyi anlaĢılması beklenen soyut bir kavramdır. Belli bir zaman 

öncesine kadar pek çok fikir bir dogma ve mutlak doğru olarak görülürken, 

küreselleĢme köklü bir değiĢim ve sorgulamayı beraberinde getirmiĢtir. Bu nedenle 

küreselleĢme artık evrensel bir realite olarak önemsenen bir olgudur (Giddens, 2006: 

205-208). 

KüreselleĢme bir süreç olarak değerlendirildiğinde, buna karĢı çıkanların 

olması ve tepkiler gösterilmesi kaçınılmazdır. Ancak karĢılıklı ya da tek taraflı bir 

bağımlılık doğuran küreselleĢmeye karĢı tavır koyan tepkilerin bir Ģeyleri 

değiĢtirmesi mevcut Ģartlarda zor gözükmektedir. KüreselleĢme, dünya ölçüsünde 

davranma veya düĢünme olarak algılandıkça, insanlık ve dünya adına bir “ön gerçek” 
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olarak nitelendirilebilir. Ayrıca birleĢtirici bir gerçek olarak dünya yönelimli düĢünce 

ve fikirler üretme veya ortak değer ve stratejiler oluĢturmada öncelikli konuma sahip 

olabilir. Genel olarak küreselleĢme olgusundan söz edebilmek için Ģu dört temel 

özelliğin var olması gerekmektedir (Steger, 2004: 27-31); 

- Geleneksel anlamda coğrafi, kültürel ve siyasi sınırlardan bağımsızlaĢan 

sosyal ağların, kültürel yapıların ve faaliyet alanlarının artırılması gerekmektedir. 

- Toplumsal faaliyetlerde ve iliĢkilerde karĢılıklı bağımlılıkların yayılması 

geniĢlemesi gerekmektedir. 

- Toplumsal faaliyetlerin ve değiĢmelerin yoğunlaĢarak bunların hızlanması 

gerekmektedir. 

- Toplumsal faaliyetlerde ve iliĢkilerde meydana gelen bağımlılığın sürekli 

olması, bunların yayılması ve bu yönde bir ortam meydana gelmesi gerekmektedir. 

GeniĢ açıdan bakıldığında küreselleĢme, ülkeler arasındaki ekonomik, siyasi, 

sosyal iliĢkilerin yaygınlaĢması ve geliĢmesi, ideolojik ayrımlara dayalı 

kutuplaĢmaların çözülmesi farklı toplumsal kültürlerin, inanç ve beklentilerin daha 

iyi tanınması, ülkeler arasındaki iliĢkilerin yoğunlaĢması gibi farklı görünen ancak 

birbiriyle bağlantılı olguları içeren, bir anlamda maddi ve manevi değerlerin ve bu 

değerler çerçevesinde oluĢmuĢ birikimlerin milli sınırları aĢarak dünya çapında 

yayılmasıdır. Bu bakımdan aslında küreselleĢme ekonomik, beĢeri, sosyal ve siyasi 

iliĢkiler yumağına günümüzdeki değiĢimler göz önüne alınarak sosyal bilimlerde bir 

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

Bir teori olarak ileri sürülen küreselleĢme, küresel düzeydeki ortak değerleri 

ve küresel sisteme entegrasyonu incelemekte olup bu bağlamda değerlendirildiğinde 

çok kültürlülük olarak da ele alınabilmektedir. Çünkü teori, küresel kültürün çeĢitli 

sosyal ve kültürel geliĢmelerin bir sonucu olarak ortaya çıktığını ileri sürer. Dünyayı 

saran bilgi sistemleri, küresel tüketim tarzı, yaĢam tarzının çeĢitliliği, küresel 

düzlemde gerçekleĢtirilen olimpiyatlar, uluslararası karĢılaĢmalar ve diğer sportif 

faaliyetler, turizmin çapında yaygınlaĢması, küresel tarzda bir askeri güvenlik 
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sisteminin geliĢimi, siyasal politikalar, maliye ve ekonomi politikaları, ekoloji, 

krizler vb. gibi tüm dünyayı ilgilendiren hususların ortaya çıkıĢı, küresel politik 

akımların dünya çapında tartıĢılmaya baĢlanması, insan hakları kavramının 

yaygınlaĢması küresel bir kültürün varlığını tartıĢılır hale getirmiĢtir denilebilir. 

Ġnsanlığın varlığını sürdürebileceği tek yerin “dünya” olduğuna dair geliĢen 

bilinç; küreselleĢmenin “dünyayı bir bütün olarak somut anlamda yapısallaĢtırmak” 

Ģeklinde tarif edilmesine sebep olmuĢtur. KüreselleĢme teorisi bu sebeple uluslararası 

iliĢkiler ve sosyolojiden farklıdır. Küresel ekonomik bağımlılığı analiz etmeye 

çalıĢan dünya sistemleri teorisinin ötesinde, kültürel küreselleĢme sürecinin, 

ekonomik küreselleĢmenin doğal bir sonucu olduğunu öne sürer. ÇağdaĢ 

küreselleĢme teorisi, küreselleĢmenin birbirine bütünüyle çeliĢkili homojenleĢme ve 

ayrıĢma süreçlerini kapsadığını iddia eder. Bu da küreselleĢmeyi tam anlamıyla 

objektif bir Ģekilde değerlendirebilmeyi güçleĢtirmektedir. KüreselleĢme aslında 

kapitalizmin bugün geldiği yeri göstermektedir. Saf Ģekliyle küreselleĢme, olumlu ve 

olumsuz yanlarıyla kapitalizmin oluĢturduğu bir dünyadır. Gelecekte küreselleĢme 

kapitalizmin alacağı yöne göre Ģekillenecektir. Çağımızla ilgili temel bir öngörü 

küreselleĢme olgusunun temposunu daha da artıracağı, kapsam ve boyutlarının 

geniĢleyeceği yönündedir (Dirik, 2007: 13-14). KüreselleĢme kavramı adı altında 

tartıĢılan bu “yeni dünya” düzeninde öngörülen hususların Ģunlar olduğu ileri 

sürülebilir (Özbek, 2004: 4-5); 

- Hukukun üstünlüğü, hürriyet ve adalet için milletlerin ortak sorumluluk 

alması,  

- Zayıfın hakkının korunması ve kuvvetlinin zayıfa saygı duyması, 

- Silahsızlanma ve barıĢın hâkim kılınması, 

- Ġnsan haklarının korunması ve garanti altına alınması, 

- Etnik haklara saygı duyulması ancak terörizme ortak karĢı duruĢun 

geliĢtirilmesi, insanlığı tehdit eden felaketlerin önlenmesi, 
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- Dünya kaynaklarının insanlık lehine kullanımı ve çevrenin korunması, 

- Küresel mali iĢlem ve politikalarda üstünlüğün getirdiği avantajın baskı 

aracı olarak kullanılmaması, eĢitlik ve daha da önemlisi adaletin tesis edilmesidir. 

Günümüzde küreselleĢme, finansal ve reel piyasalarda, yönetiminde, 

pazarlamada, tüketici boyutunda vb. son derece hızlı ilerlemekte ve etkilerini 

göstermektedir. KüreselleĢme ile birlikte dünyada pazarlardan daha fazla pay 

alabilmek için iĢletmeler kendilerini konumlamakta ve stratejiler geliĢtirmektedir. 

KüreselleĢme pek çok alanda olduğu gibi özel olarak pazarlama alanında iĢletmeleri 

için zorlayıcı bir unsur olarak değerlendirilebilir. Zira yerel pazarlardan çıkarak 

uluslararası alana açılmak ve buralarda sürdürülebilir kazanımlar elde edebilmek için 

küreselleĢme ile birlikte gelen değiĢim ve dönüĢümlerin iyi anlaĢılması gerektiği ileri 

sürülebilir. 

1.2. Postmodern Pazarlamaya BakıĢ 

Postmodern kavramına girmeden önce genel olarak pazarlama hakkında 

birkaç ana konuya değinilmesinde yarar olduğu düĢünülmektedir. Öncelikle 

belirtmek gerekir ki pazarlama, ne satıĢın diğer bir adıdır, ne de sadece bir iĢletme 

departmanıdır. Tutumları, amaçları ve iĢletmelerin yönetimlerini yönlendirebilen ve 

iĢletmedeki insanlar için sürükleyici bir güç olan pazarlama; birçok bilim dalı ile 

ortak eksene sahip bulunmaktadır. Nitekim pazarlamanın iĢletme, iktisat, hukuk, 

sosyal psikoloji, matematik, yönetim, felsefe, politika, teknoloji, araĢtırma-geliĢtirme 

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

ĠĢletmeler varlıklarını sürdürebilmek, büyüyebilmek ve amaçlarına 

ulaĢabilmek için ürettikleri mal veya hizmetleri satmak zorundadırlar. Bu noktadan 

hareketle iĢletmelerin iĢlevleri iki temel alana indirgenebilir. Birincisi ürün ve 

hizmetlerin üretimi, ikincisi ise bunların tüketicilere satılmasıdır. Bu durum en 

komplike iĢletmeden en basit iĢletmeye kadar her iĢletme için geçerlidir. BaĢta 

teknoloji olmak üzere, sosyo-kültürel ve ekonomik alanlarda yaĢanan geliĢmeler 

üretime belirli düzeylerde uzmanlaĢmayı getirmiĢ ve bu uzmanlaĢma üretim ile 
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tüketim arasında birtakım açıklıkların oluĢmasına neden olmuĢtur. Örneğin (Alabay, 

2010: 215-217);  

- Üretim ile tüketim arasında ZAMAN açısından açıklık doğmuĢtur. 

- Üretim ile tüketim arasında YER açısından açıklık doğmuĢtur. 

- Üretim ile tüketim arasında MÜLKĠYET açısından açıklık doğmuĢtur. 

Üretim ile tüketim arasındaki bu açıklıkların nasıl kapatılacağı sorusu, 

pazarlamanın iĢletmelerde önemli bir iĢleve sahip olmasını sağlamıĢtır. Özellikle 

kitlesel üretimle üretilen ürünlerin tüketiciler tarafından satın alınması, ancak 

pazarlama faaliyetleri sonucunda gerçekleĢtirilebilmektedir. Üretim ve pazarlama 

faaliyeti, mal ve hizmetlerin ihtiyaçları tatmin etme gücü olarak adlandırılan faydayı 

yaratmaktadır. Faydanın dört temel çeĢidi vardır; ġekil, zaman, yer ve mülkiyet. Bu 

faydalardan Ģekil faydası dolaylı olarak pazarlamanın konusuna girmektedir. 

Pazarlama bölümünden gelen bilgiler bir ürünün Ģekil ve görünüĢ özelliklerine etkide 

bulunabilmektedir. Zaman, yer ve mülkiyet faydaları ise doğrudan doğruya 

pazarlama tarafından yaratılırlar. Zaman faydası ihtiyaç duyulunca kullanılmak üzere 

malların stoklanması ile yer faydası pazarı oluĢturan çeĢitli bölgelere malların 

ulaĢtırılması ile mülkiyet faydası ise malların sahiplik değiĢtirmesi yani tüketiciler 

tarafından satın alınması ile sağlanır. Bu nedenle pazarlama faaliyetleri ekonomik 

sistemleri ne olursa olsun tüm ekonomilerde yerine getirilmesi gereken bir faaliyet 

türüdür (OdabaĢı ve BarıĢ, 2007: 124-128). 

Pazarlama kavramı, müĢteriye yönelik bir iĢletme felsefesi olup, örgütsel 

hedeflere ulaĢmada müĢteri tatminini vurgular. Bu felsefeye göre iĢletmeler tüm 

amaçlarını, müĢterilerin ihtiyaç ve beklentilerini tespit ederek, mal ve hizmet 

üretimlerini bu eksen üzerinde gerçekleĢtirebilme noktasında yoğunlaĢtırmaktadır  

(Baysal ve Aka, 2013: 85-86).  
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Pazarlama, giderek iĢletmeleri stratejik birer birim haline getirerek "geleceği" 

yaratabilmektedir. Böylece pazarlama, tüketici/müĢteri, hatta toplum ihtiyaçlarının 

tespitine ve bu ihtiyaçlara uygun mal ve hizmet geliĢtirmeye, iĢletme iç sisteminin 

koordinasyonuna katkıda bulunmaya, toplumun ihtiyaç ve beklentilerini tatmin 

suretiyle iĢletme amaçlarını baĢarmaya dönüktür. Böylesi bir baĢarı için pazarlama 

kelimesinin kavramlaĢtırılmasına ve bunun bir zihniyet olarak benimsenmesi ve 

geliĢtirilmesine ihtiyaç vardır (Barutçu, 2008: 103-105). 

GeliĢimsel süreç itibariyle bakıldığında klasik pazarlama anlayıĢında iĢletme, 

üretim ve ürünler merkezde yer alırken günümüz itibariyle postmodern bir görünüm 

arz eden pazarlamanın merkezinde tüketici ve tüketici davranıĢlarına göre rekabet 

etme anlayıĢı yer almaktadır denilebilir. Bu açıdan değerlendirildiğinde 20. yy. 

baĢlarından itibaren bir gerçeklik olarak kendini gösteren postmodern pazarlamanın 

temel söylemi ve yaklaĢımının tipik özelliklerini Ģu Ģekilde özetlemek mümkündür; 

- Genel geçerlilik iddiasını taĢıyan önermeler yerine duruma ve koĢulara 

göre esnek ve uyarlanabilir yargılara önem verilmesi (Babacan ve Onat, 2002: 12-

13), 

- Söylem, bilgi kaynakları, hedef seçimi ve stratejilerde parçalanma ve 

değiĢime açık olunması, çeĢitlilik, farklılık ve yargısal yaklaĢımlardaki etkili 

faktörlerin benimsenmesi ve bunlara uyum sağlanması, kesin doğrular yerine yoruma 

açık, esnek ve farklı seçeneklere açık olunması (OdabaĢı 2004: 16-17), 

- Statükoya bağlı, katı kuralcı, biçimci, sabit fikirli, değiĢime dirençli, 

yenilikten korkan, inovatif kapasitesi zayıf/olmayan, yapıcı eleĢtiri ile çatıĢma 

arasındaki farkı kavrayamayan,  farklılıktan korkan vb. tutumların tümüyle 

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

- Piyasa ve tüketici hakkında her türlü bilgiye açık olan, bu bilgiyi vizyoner 

bakıĢla yorumlayarak stratejiler geliĢtirilmesi, pazarlama hedefleri ve iĢletme 

çıkarları ile toplumsal faydanın entegre edebilmesi (Kotler, 2003: 84-86), 
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- ĠliĢkisel temaslara önem veren, müĢteri iliĢkilerini yönetebilen, dıĢ 

müĢteriler kadar iç müĢterilere de önem veren uzun dönemli geniĢ bir bakıĢ açısına 

sahip olunması (Tekin ve diğerleri 2014: 226-227), 

- Kültürel, ekonomik, politik, teknolojik ve sektörel değiĢim ve geliĢmelere 

uyum sağlayabilen, aynı zamanda bunları bir rekabet aracı olarak görerek bunlara 

göre pazarlama yönetimine yön verebilmesi (Kotler, 2003: 84-86), 

- Hedef pazar anlayıĢında marka, kurumsal itibar, kurumsal imaj, pazar 

hücresi, niĢ yapılar vb. gibi alt düzeylerin farkına varılması, Ģeklinde bir sıralama ile 

çevrelenebilir (Kotler, 2003: 84-86). 

Elbette postmodern pazarlamanın kapsamı ve derinliği anlamında taĢıdığı 

“post” veya “post-strüktüralist”
3
 anlamı itibariyle çok daha fazladır. Bu nedenle 

postmodern pazarlama, genel hatları ile bir yaklaĢım, algılama ve değerlendirme 

biçimi olarak görülürken dünyaya dair olgular bir sistem içerisinde ele alınmaktadır 

(OdabaĢı 2004: 15). Wagner (1996: 253-255)‟e göre postmodern düĢünce aslında 

uyuma, değiĢime, çeĢitliliğe, farklı bakıĢlara yer vermeyen anlayıĢlara karĢı bir 

duruĢtur. Buna karĢın, yenilikçi düĢünüĢe fırsat verdiği ve kalıp yargılara meydan 

okuduğu
4
 için konumunu güçlendirmekte ve pekiĢtirmektedir.  Postmodern bakıĢ 

açısına göre pazar ve pazarlama stratejilerinin ortaya konulması ve bunların 

uygulanmasında Çizelge 1.1‟deki gibi bir yaklaĢım önerilebilir.  

                                                
3  Ferdinad de Saussure'ün ( 1857-1913) lengüistik araĢtırmalarına değin geriye giden Strüktüralist 

ya da yapısalcı düĢünceye göre, dil, anlam ve kavrayıĢlarda “önceki” ya da “var olan” ın üzerine 

eskisinden beslenerek yeni anlamlar yüklenmesi ve bu Ģekilde bir kavram veya olgunun içeriğinin 

derinleĢtirilmesi ve geniĢletilmesidir (Tunalı, 1998: 95). 

4  Modernist bakıĢ açısına bir tepki olarak ileri sürülen Postmodernizmi ortaya çıkaran nedenler 
modernizme yöneltilen eleĢtiriler bunları Ģu Ģekilde özetlemek mümkündür; “1) Modernizmde birey 

ve toplum özellikle bilim, akılcılık ve teknoloji tarafından yönlendirilir. Bu açıdan bakıldığında 

kültürün eĢ değerdeki etkisinin göz ardı edildiği söylenebilir. 2) Modernizmin maddi geliĢme ile 

önerdiği idealize edilmiĢ düzen gerçekleĢmemiĢtir ve hala yoksulluk koĢulları, insanlığın dertleri 

sürmekte ve suç iĢleme yaĢamımızın önemli bir öğesi olarak görülebilmektedir. 3) Modernizm, 

dünyayı basit biçimde ikiye ayrılmıĢ gruplandırmalara indirger. Özne/obje, erkek/kadın, 

üretici/tüketici, kültür/doğa gibi. Ancak her Ģeyi kategorize etmenin gerçekleri tam açıklayamadığı 

ortaya çıkmıĢtır. 3) Modernizmin paradoksu ve tutarsızlığı, geçerlilik ile idealliğin bağlantısızlığıdır. 

4) Sanat ve mimarlık alanlarında modernist durum çok zorlayıcı ve baskıcı bulunur. Çünkü temel 

önem akılcılık, fonksiyonelcilik ve evrenselliğe verilmektedir” (OdabaĢı 2004: 18). 
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Çizelge 1.1. Pazarlama Stratejilerinde Postmodern YaklaĢımın Uygulanması 

POSTMODERN 

ÖZELLĠK 

PAZAR 

UYGULAMALARI 

PAZARLAMA 

STRATEJĠLERĠ 

Açıklık/HoĢgörü ĠletiĢim araçları ile pazarlama  Esnek ve uygulamacı 

pazarlama 

Üst-Gerçeklik OluĢan pazarlar değil, 

yapılandırılmıĢ pazarlar. 

TemalaĢtırma ve benzetim 

An‟ın Sürekliliği Tüketicilerin benzetimleri olan 

tercihleri “Ģimdi”, “burada” 

pazarları 

Kendi içine dönerek 

bütünüyle adanma 

Zıtlıkların Birlikteliğin 

Parçalanması ve 

AdanmıĢlığın kaybı 

Brikolaj Pazarlar  

ParçalanmıĢ pazarlar  

Turistik Pazarlar 

Ġmaj parçalanmaları  

Ġmaj kümeleri  

Görsel etkinlikler pazarı 

Öznenin Merkezliğini 
Kaybetmesi 

ParçalanmıĢ benlikleri olan 
tüketiciler 

Sürekli imaj oluĢturma 

Üretim ve Tüketimin Yer 

DeğiĢtirmesi 

BireyselleĢmiĢ pazarlar 

Üretici pazarları 

Pazarların bozulması ve 

tekrar yapılandırılması 

Süreç pazarlama 

Stil ve Biçime Önem 

Verme 

Marka yerine imajın 

önemsendiği pazarlar 

Ġmaj (ya da marka 

pazarlaması) 

Kaos ve Düzensizliğin 

Kabulü 

Kaygan Pazarlar Pazarlamanın 

güçlendirilmesi 

Kaynak: Fırat ve Shultz, 1997‟den uyarlanmıĢtır. 

 

Çizelge 1.1‟de görüldüğü üzere postmodernizm içerdiği anlam itibariyle 

mevcut duruma uyum sağlama ve geleceğe dair vizyon ortaya koyabilmek üzere 

iĢletmeler için ideal bir yaklaĢım biçimi olarak kabul edilebilir. Postmodern 

pazarlama unsurları bağlamında değerlendirilebilecek eğilimler ise ĠliĢkisel 

Pazarlama (Relationship Marketing), Gerilla Pazarlama (Guearilla Marketing), 

EtkileĢimli Pazarlama (Viral Marketing), YeĢil Pazarlama (Green Marketing), Veri 

Tabanlı Pazarlama (Data Base Marketing), Ağızdan Ağıza Pazarlama (Word Of 

Mouth Marketing- WOMM) olmak üzere genel bir çerçevede özetlenebilir (Özgören 

ve Karabıyık, 2010: 7; BakırtaĢ, 2013: 2; Tekin ve diğerleri, 2014: 228). 

Postmodernizmi, modernizmden ayıran özellikler sıralanırken, tüketicinin 

pasif konumdan çıkartılıp, aktif konuma getirilmesine özellikle vurgu yapılmaktadır. 

Bu durum postmodern tüketicinin özelliklerinin de farklılığını da vurgulamaktadır. 

Postmodern tüketicinin temel farklılığı, sembolleri ve imajları hem tüketen hem de 

üreten aktif durumu olup kültür, yaĢam biçimi, alıĢkanlık, statü, ihtiyaçlarının niteliği 

vb. gibi faktörlerden etkilenmektedir. Postmodern pazarlama toplumdaki dönüĢüm 
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ve değiĢimden etkilenmektedir. Bu kapsamda postmodern pazarlamanın hedefindeki 

tüketiciler klanlara bölünmüĢ ve nitelikler gösteren gruplara ayrılmıĢtır. Bu gruplar 

benzerlik gösterebilir ya da zıtlıklar da gösterebilir (GüneĢ, 2016: 350). Dolaysıyla 

Brikolaj Pazarlar
5
 dahil olmak üzere her türden klanın arz edilen ürün veya stratejiye 

göre iĢletme tarafından tespit edilmesi ve buna hedeflemelerin yapılması 

gerekmektedir. Bu konuda Cova ve Cova (2002), Klan Yoncası
6
 adını verdikleri ve 

klanların belirlenebilmesinde kullanılabilecek ġekil 1.1‟de gösterilen iki boyutlu bir 

model önermiĢtir. 

 

ġekil 1.1. Klan Yoncası 

Kaynak: (Cova ve Cova, 2002: 15). 

 

Modele göre klanların niteliklerinin belirlenmesinde kullanılabilecek 

boyutlardan birincisi yatay yani somut eksen üzerindeki unsurlar fiziksel nitelikteki 

kanıtlardır. Klan üyelerinin ritüeller için bir araya geldiği anlar, fiziksel toplantı 

                                                
5  Brikolaj Pazarlar; “ben merkezli ve tercihleri benzerlik göstermeyen tüketicilerden oluĢmaktadır. 

Pazarların çok küçük bölümlere parçalanması, postmodern pazarlamanın hızlı ve yaratıcı olmasını 

gerektirmektedir. Parçalanma, birçok farklı stil ve formun kullanılmasını gerektirmektedir. Bunlar 

aynı zamanda, postmodern tüketicilerin farklı yaĢam stillerinin, davranıĢlarının ve ruh halinin 

yansımalarıdır. Ürünler hemen hemen aynı kalırlarken, taĢıdıkları imajın ve iletiĢimin çeĢitlenmesi ve 

gözden geçirilip yenilenmesi zorunluluğu doğmaktadır. Kısaca, imaj ürünü temsil etmemekte, imajı 

ürün temsil etmektedir” (Berkdemir, 2009: 26). 

6  Bazı kaynaklarda “Kabile Yoncası” olarak da adlandırılmakta ayrıca bu kavram topluluk 

pazarlaması kapsamında incelenmektedir. 
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alanları ve sanal ortamlar fiziksel kanıtların elde edilebileceği somut kurum ve 

durumlardır. Ġkinci boyut; dikey ya da soyut eksende günlük/rutin faaliyetlerin 

gözlemlenerek bunlardan elde edilen veriler, toplumda etkili olan moda ve diğer 

eğilimler/akımları oluĢturmaktadır. Buna göre tüketiciler bir ürün veya marka 

etrafında toplanma davranıĢlarında grup davranıĢına yol açan yerellik, grup narsizmi, 

dinsellik, öz farkındalık vb. gibi modern öncesi davranıĢ, değer algısı, tutumlar 

göstererek coğrafi konumdan çıkarak sadece kendi tercihlerine göre tüketim 

biçimleri, tutkular gibi olgular üzerinden tanımlanırlar (Cova ve Cova, 2002: 15-19). 

Uslu-Divanoğlu‟na (2018: 440) göre “tüketicilerin sosyalizasyon ve 

davranıĢları bir ya da bir grup marka etrafında gerçekleĢmemekte aksine tüketiciler 

sosyalleĢmek için ortak bir tüketim eylemi ve davranıĢı etrafında da bir araya 

gelmektedir. Ortak tecrübelere ve duygulara sahip, çeĢitli markalar, ürünler ve 

faaliyetler yoluyla kolektif sosyal eyleme giriĢen bireylerin birbirleriyle özdeĢleĢmesi 

ile postmodern tüketici toplulukları ortaya çıkmıĢtır.” Bu yargıya göre postmodern 

pazarlamada postmodern tüketici toplulukları baĢlıca hedeftir denilebilir.  

Diğer yandan postmodern dünya soyut ve somut olgular üzerinden geliĢen 

görsel ve sembolik kültürün egemen olduğu bir dünyadır ve bu dünyada tüketim 

imajları, hazları, duyguları vb. paketlenip piyasada tüketiciye sunulmaktadır. 

Görselliğin, algıların, imge, sembol ve göstergelerin bu kadar önemli ve baskın 

olması, ürün ve hizmetlerin içerik değerlerinin geride kalmasına, görüntü, haz ve 

duyuların öne çıkmasına neden olmaktadır. Önce imajlar üretilip, sonra bunları 

temsil edebilen ürünlerin oluĢturulması söz konusudur. Kısaca, piyasada artık geçerli 

olan ürünleri temsil eden imajlar değil, imajları temsil edebilen ürünlerdir. Post 

modern pazarlamanın esası da bu imajları temsil edebilen, tüketici ile özdeĢleĢebilen, 

haz, moda ve içsel tatminler ürünleri arz ederek, tüketim ve tüketici için her 

durumuna göre uyarlanabilir olgular inĢa edebilmek ve bunlar üzerinden rekabet 

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

Yapılan açıklamalardan yola çıkarak uluslararası pazarlama kavramına içerik 

ve kapsam yönünden çok boyutlu bir bakıĢ açısı ile yaklaĢmak mümkündür. Zira 
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uluslararası pazarlamada çağın öne çıkardığı tüketici tipolojisi ve piyasa koĢulları ile 

birlikte iç ve dıĢ olmak üzere pek çok değiĢken etkili olmaktadır.  

1.3. Uluslararası Pazarlamanın Tanımı 

Pazarlama kavramı hakkında literatürde çok sayıda farklı tanım olduğu 

görülmektedir. Örneğin iktisatçılara göre pazarlama yer, zaman ve mülkiyet 

faydalarının yaratılması faaliyeti olup pazarlama, mal ve hizmetlerin üretim ve 

tüketimi arasındaki zaman ve yer farkını giderir ve aralarındaki dengeyi sağlar 

(Mucuk, 2016: 4-6). Buna göre mal ve hizmetlerin el değiĢtirilmesi ile de mülkiyet 

faydası yaratılmıĢ olur. Ancak burada bahsedilen faydaları sağlayan unsurlar, 

pazarlama faaliyetlerinin sadece bir bölümünü oluĢturmakta ve daha çok satıĢ 

anlayıĢını yansıtmaktadır (Yükselen, 2017: 4-6).  

Literatürde pazarlama üzerine yapılmıĢ çok sayıda tanım bulunmasından 

dolayı kavramsal çeĢitliliğe girmeden en çok kabul gören Amerikan Pazarlama 

Derneği tarafından (AMA-American Marketing Association)
7
 yapılan tanıma yer 

verilmesi uygun görülmüĢtür. AMA‟ya (2013) göre göre pazarlama, pazarlama 

kurumlarının kendileri, ortakları/hissedarları, müĢterileri ve toplumun her kesimi için 

değer yaratma yoluyla alıĢveriĢ, teslim, temin ve iletiĢim faaliyetlerini kapsayan bir 

bütündür. AMA‟nın 1985 ve 2004 yılında yaptığı tanımlarda “kiĢisel ve örgütsel 

amaçlar” ve “ticari mübadele” vurgusu yer almakta iken güncel tanımda “toplum” ve 

“değer” vurgusunun ön planda olduğu ifade edilebilir.  

Pazarlama anlayıĢındaki geliĢmeleri de dikkate alarak pazarlamanı tanımı; 

iĢletme, birey ve toplum için değer yaratan, üretim öncesinden satıĢ sonrasına kadar 

ki tüm süreci kapsayan üretilen mal, hizmet ve fikirlerin fiyatlandırılması, 

tutundurulması ve dağıtımını kapsayan, aynı zamanda bunları planlayan ve stratejiler 

geliĢtiren geniĢ bir faaliyetler silsilesidir Ģeklinde yapmak mümkündür 

(Karafakıoğlu, 2012:1-2; Mucuk, 2016: 4-6). Pazarlamanın geçmiĢi ve geliĢimi tarihi 

                                                
7  AMA, belli dönemler itibariyle pazarlamanın tanımını güncellemektedir. Son tanım 2013 yılında 

yapılmıĢtır. 
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süreçte çok daha geriye gitmekle birlikte, uluslararası pazarlama kavramının geliĢimi 

oldukça yeni sayılabilir. Tarihte ülkelerin birbirileri arasında yaptıkları ulus aĢırı 

ticari faaliyetler eski olmakla birlikte iĢletmelerin çerçevesi belirlenmiĢ, standartları 

olan, kurallı ve sistematik Ģekilde uluslararası pazarlamaya yönelmesi 1960‟lı 

yıllardan itibaren baĢlamıĢtır denilebilir (Galbraith, 2010: 37-41). 

Uluslararası pazarlama, sanayileĢme sonrasında artan iĢ bölümü ve 

uzmanlaĢmaya bağlı olarak geliĢen teknik kapasite ve üretim fazlasının pazarlanması 

bağlamında geliĢme göstermiĢtir. Uluslararası pazarlamanın ilk örnekleri 18. 

yüzyılda Avrupa ile ABD arasındaki ticarette görülmüĢtür. 1960‟lı yıllardan sonra 

kurumsal, kuramsal ve yapısal normları Ģekillenmeye baĢlamıĢ (örn. Uruguay Raund 

ve sonrasında DTÖ‟nün (1995) kurulması, yeknesak kurallar vb.), 1980‟lerden 

itibaren yükseliĢe geçmiĢ, Soğuk SavaĢın bitimi ve küreselleĢmenin etkisi ile birlikte 

günümüzdeki halini almıĢtır denilebilir. BaĢka bir deyiĢle çağımızda Merkantilist 

dönem
8
 hariç “yeni ve yükselen ticaret sermayedarlığı” uluslararası pazarlama 

kavramı ile tüm dünyadaki iĢletmeler için geçerli hale gelmiĢtir (Galbraith, 2010: 37-

41; Huberman, 2014: 128-129; WTO
9
, 2018). 

Uluslararası pazarlamayı diğer disiplinlerden ayıran temel özellik, bu tür 

faaliyetlerde görülen karmaĢıklık ve çeĢitliliktir. Çünkü milliyet ve menĢe farkından 

kaynaklanan kültür; uluslararası ticaretin yeknesak kurallarından kaynaklanan yasal 

                                                
8  Merkantilistlerin (yaklaĢık 1450-1750) altın ve zenginlik anlayıĢına bağlı olarak 

gerçekleĢtirdikleri “sömürge” faaliyetleri uluslararası pazarlama olarak literatürde yer almamaktadır. 

Ġngiliz-Hollanda ekolü sömürge anlayıĢı olan ve ülke dıĢında menfaat temininde tüccarların tamamen 

özgür kabul edildiği birinci okul Merkantilizm, nihai ürün satıĢıyla değerli maden stokunu artırma 

politikasını savunmuĢtur. Ġkinci okul, Fransız Merkantilizmi olan colbertizmi Ġngiliz ve Hollanda 

Merkantilizmi‟ne göre daha az tüccarların tekelinde kalmıĢtır. Çünkü Colbertizm‟de Fransa‟daki 
koĢullardan dolayı devlet desteğiyle bir sanayileĢme söz konusu olmuĢtur. Üçüncü Merkantilizm 

okulu Alman ekolü olan kameralizm‟de özel Ģartlardan dolayı tıpkı Colbertizm gibi daha devletçi bir 

merkantilizmi savunmaktadır. Dördüncü Merkantilizm çeĢidi olarak Ġspanyol ve Ġtalyan okulu 

gösterilmektedir. Fakat altını önemle çizmek gerekmektedir ki; bu okul nihai ürün satıĢından dıĢ 

ticaret fazlası yaratma Ģeklinde altı çizilebilecek klasik Merkantilizmden en çok uzaklaĢan okul 

olmuĢtur. Bu okul ortaçağ imparatorluklarının ekonomik siyasetlerinin bir gereği olarak doğrudan 

değerli maden giriĢini teĢvik etmesi açısından Habsburg ve Avusturya Macaristan Ġmparatorluğu gibi 

ülkelerin yıkılmasında payı olan bir iktisadi bakıĢ açısına sahiptir (Kazgan, 1997: 38-39; Boz, 2012: 

83-84; Yılmaz, 2010: 5-6). 

9  The World Trade Organization (WTO); Dünya Ticaret Örgütü. 
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ve idari süreç (gümrük, tarife, kurallar vb.); dolaĢım (transfer, sınır ötesi operasyon, 

vb.) ve uluslararası uygulamalardan kaynaklanan prosedürler (çevre faktörleri, 

bürokrasi, belgeleme vb.) Ģeklinde uzun bir farklılık listesi sayılabilir. Dolayısı ile 

uluslararası pazarlama, uluslararası çevresel etkiler bağlamında ekonomik, kültürel, 

politik etkileĢim ile birlikte ele alınmaktadır (Ghauri ve Cateora, 2013: 8). 

Uluslararası pazarlamanın hedefi ve müĢterileri piyasa mal ve hizmet arz 

eden iĢletmelerin kendi ülkesi dıĢındaki ülke/ülkelerdir. Bu açıdan bakıldığında 

ulusal ve uluslararası pazarlama olma üzere iki baĢlıkta değerlendirme yapılabilir. 

Uluslararası pazarlama sürecinde iĢletmeler farklı para birimleri, mevzuat, bankacılık 

ve finansman sistemleri, dil, kültür, politik vb. unsurlara göre süreç yönetmek 

durumundadırlar (Best, 2013: 4). Bundan dolayı ulusal pazarlama ile uluslararası 

pazarlama uygulama süreçleri arasında birtakım farklılıklar söz konusu olup bunlar 

genel hatları ile Çizelge 1.2‟de gösterilmiĢtir (Saran, 2002: 294). 

Çizelge 1.2 Ulusal ve Uluslararası Pazarlama Arasında Farklılıklar 

Ulusal Pazarlama Planlaması Uluslararası Pazarlama Planlaması 

Sadece tek bir dil ve millet Birçok dil, birçok millet, değiĢik sosyal ve 

kültürel etki faktörü 

Nispeten homojen pazar yasası Parçalı ve çok çeĢitli pazar yasası 

UlaĢılabilir veriler, kesin ve basit veriler  Veri toplamak son derece zor, yüksek maliyetli 

Siyasal etki faktörleri görece önemsiz Çok sayıda ve hayati önem taĢıyan siyasal etki 

faktörü 

Hükümet etkisinden nispeten bağımsız Ulusal ekonomi planlamasını ve hükümet 

etkilerini kapsayan iĢletme kararları 

Bireysel iĢletmenin çevreye etkisi Büyük iĢletme yüzünden yüksek oranda Ģekil 

değiĢikliğine uğrayan çevre 

Nispeten durağan bir iĢletme çevresi Birçoğu halen son derece hareketli olan ancak 

aynı zamanda yüksek kazanç olanağı tanıyan çok 

seyrek çevresel durum 

Homojen bir finans iklimi Muhafazakâr özellikten enflasyonist özelliğe 
kadar çok çeĢitli finans iklimleri 

Tek bir para birimi Denge ve satın alma gücü açısından farklı para 

birimleri 

Oyunun kuralları net ve anlaĢılır Oyunun kuralları farklı değiĢken ve kesin değil 

Yönetim sorumluluk almaya ve finansal 

kontrol yöntemlerini uygulamaya alıĢkın 

Yönetim Çoğu zaman özerk bütçesi ve diğer 

kontrol araçları konusunda yeterli bilgiye sahip 

değil 

Kaynak: (Saran, 2002: 295-296‟dan akt. Günel, 2016: 39). 
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Çizelge 1.2‟den aktarıldığı üzere ulusal pazarlamaya göre uluslararası 

pazarlamanın temel farklılığı oldukça çok sayıda değiĢkenin yer almasıdır. 

Uluslararası pazarlamada iĢletmeler uyguladıkları ürün, fiyatlandırma, dağıtım ve 

tutundurma faaliyetlerini hedef olarak seçtikleri kitleye göre, kültürel ve çevresel (iç 

ve dıĢ) etkileri de göz önünde bulundurarak planlayıp uygulamaya koyarlar. Bu 

bağlamda, iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerine göre geçirdikleri uluslararasılaĢma 

süreci seviyeleri ulusal pazarlama, ihracat pazarlaması, uluslararası pazarlama, 

çokuluslu pazarlama ve küresel pazarlama olmak üzere beĢ merkezde toplanabilir 

(Aydın, 2007: 2-5). Uluslararası pazarlamada bahsedilen bu dört faktörle ilgili olarak 

iĢletmeler ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma karmasında her biri için ayrı ayrı 

stratejiler kullanmak durumundadır. Zira uluslararası pazarların kendine özgü 

dinamikleri bulunmaktadır (Brei ve diğerleri, 2011: 265). 

Uluslararası pazarlama iĢletmeler için bir geniĢleme alanı ve süreci olup 

iĢletmenin uluslararasılaĢma sürecini etkileyen birçok faktör olmasından dolayı kritik 

bir kararlar almasını gerektirmektedir. Örneğin hedef pazarın ihtiyaçlarını karĢılayan 

ve istenen performansı sağlayan uygun bir pazarlama karması geliĢtirilmelidir. 

Uluslararası pazarlamada küresel anlayıĢa dayalı strateji geliĢtirilmesi bir zorunluluk 

olmakla birlikte bunun da asıl amacı, ulusal sınırların ötesindeki değiĢken ve 

farklılıkları yönetebilmektir (Brei ve diğerleri, 2011: 269-270).  

Uluslararası pazarlama sürecinde, dıĢ pazara sunulan/sunulacak ürünler, ev 

sahibi ve karĢı ülke arasındaki farklar açısından değiĢtirilmeli ve uyumlaĢtırılmalıdır. 

Çünkü tek bir pazar ya da ulusal pazarlarda olduğu gibi görece standardize bir strateji 

uygulamak, uluslararası piyasaların heterojenliğinden dolayı dünyadaki diğer 

müĢterileri tatmin etmeyecektir (Vignali, 2001: 98). Bu nedenle, iĢletmelerin 

pazarlama karması adaptasyonu veya standardizasyonu için uluslararası pazarlardaki 

en iyi stratejiyi üretebilmesi gerekmektedir. Stratejilerinin standartlaĢtırılması veya 

uyarlanması kararı bir iĢletme için oldukça önemlidir. Çünkü kuruluĢun nasıl ayakta 

kalacağını doğrudan etkiler. Ancak yukarıda da ifade edildiği gibi heterojenlik 

nedeni ile iĢlevselliği kanıtlanmıĢ, doğru olduğu ileri sürülebilecek, genel geçer bir 

stratejiden söz edilemez. Bu noktada iĢletmelerin uluslararasılaĢma kapasitesi, 
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pazarlama performansı gibi faktörler devreye girmektedir (Ang ve Massingham, 

2007: 8-10). Literatürde çalıĢmaları bulunan bazı yazar ve araĢtırmacıların 

uluslararası pazarlamaya dair yaptıkları seçili tanımlar aĢağıda aktarılmıĢtır. 

Uluslararası pazarlamanın nihai hedefi, bir iĢletmenin mal ve hizmetlerinin 

birden fazla ülkedeki tüketicilere veya kullanıcılara kâr sağlamak için 

yönlendirilmesini sağlayan ticari faaliyetlerin gerçekleĢtirilmesidir. Ulusal 

pazarlamanın uluslararası pazarlamadan temel farkı, pazarlama faaliyetlerinin birden 

fazla ülkede gerçekleĢtirilmesidir (Kozak ve Smyczek, 2015: 7). Uluslararası 

pazarlama, “ulusal sınırların dıĢında, küresel müĢteri ihtiyaçlarını karĢılamak ve 

küresel Ģartları değerlendirerek rekabet avantajı sağlayacak Ģekilde pazarlama 

faaliyetleri arasında bir eĢgüdüm yaratmaktır. Uluslararası mecralarda pazarlama 

faaliyetleri gerçekleĢtiren yapan bir iĢletmeni kaynaklarını küresel fırsat ve tehditlere 

odaklamak zorunda olduğunu ileri sürerek uluslararası pazarlamanın en büyük 

farkının yönetilen faaliyetlerin geniĢ kapsamlı olduğunu belirtmektedirler 

(AltınbaĢak ve diğerleri, 2008: 3). 

Uluslararası pazarlama, küreselleĢme ve ulusal ekonomileri uluslararası 

düzeyde entegrasyonu ile birlikte geliĢen uluslararası ekonomik iliĢkiler, liberalleĢme 

ve iĢbirliği ilkeleri temelinde sürekli geliĢen yeni ekonomik düzenin sonuçlarından 

biridir. Diğer yandan ülkelerin makro düzeyde ihracat gelirlerini artırmak istemeleri, 

kendi ülkesinde arz fazlası olan ve pazarlama sahasını geniĢletmeyen isteyen 

iĢletmelerin yönetsel kararları ve pazarlama stratejileri, dıĢ pazarların çekiciliği 

uluslararası pazarlamanın baĢlıca itici gücü olmuĢtur (Kozak ve Smyczek, 2015: 6). 

Genel bir yaklaĢımla uluslararası pazarlama bir iĢletmenin ülke sınırları 

dıĢındaki tüketici ya da kullanıcılara yönelik mal veya hizmetlerin akıĢını yöneten bir 

iĢletme faaliyeti türüdür (Bradley,  2002: 11). AMA‟ya (Amerikan Pazarlama 

Birliği) göre uluslararası pazarlama, örgütsel hedefler kapsamında birden çok ülkede, 

fikirlerin, malların ve hizmetlerin tanıtılması, fiyatlandırılması, tutundurulması ve 

dağıtılması amacıyla icra edilen bir süreçtir (Karaxha ve Kristo, 2015: 46). 
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Uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа, pаzаrӏаmа fааӏіyetӏerіnіn uӏusаӏ sınırӏаrın ötesіne 

yöneӏіk oӏаrаk geӏіștіrіӏіp uyguӏаnmаsıdır. Ġӏetіșіm ve uӏаșım teknoӏojіsіndekі 

geӏіșmeӏer, іșӏetmeӏerі mаmuӏӏerіnі іç pаzаr yаnındа, yаbаncı sınırӏаrı іçіnde de 

sаtmаӏаrı hususundа güçӏendіrmіștіr. Ġç pаzаrın yаnındа en аz bіr yаbаncı üӏkede de 

fааӏіyet gösteren bіr іșӏetme uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmаyа gіrіșmіș oӏmаktа böyӏece 

pаzаrӏаmаnın bіrden fаzӏа üӏkede yаpıӏmаsı durumu ortаyа çıkmаktаdır (Mucuk, 

2014: 281). 

Uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа, yönetіcіӏerіn mаӏӏаrı ve hіzmetӏerі uӏusӏаrаrаsı bаzdа 

pаzаrӏаmаk іçіn küreseӏ pӏаnӏаr hаzırӏаdıkӏаrı, ürünӏerіn pіyаsа аrz edіӏmesіnde 

bіrçok üӏkede hedefӏerі oӏаn ve konumӏаndırmа süreçӏerіnde kаrmаșık yöntemӏerіn 

kuӏӏаnıӏdığı bіr fenomendіr (Fredrіckson ve dіğerӏerі, 2003: 365-366). Uӏusӏаrаrаsı 

pаzаrӏаmа, uӏusаӏ sınırӏаrı аșаn pаzаr konusundа bіӏgі edіnme, mаmuӏ geӏіștіrme, 

fіyаtӏаndırmа, dаğıtım ve geӏіștіrme etkіnӏіkӏerіnіn bіr veyа dаhа çoğunun 

uyguӏаnmаsı oӏup uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа, tüm іșӏevӏerіn bіrçok üӏkeӏerde 

uyguӏаnmаsını kаpsаmаktаdır. Bundаn doӏаyı uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа, uӏusаӏ sınırӏаrı 

аșаn bіr pаzаrӏаmа uyguӏаmаsıdır (Özcаn, 2000: 1-2). 

Bіr yönetіm fonksіyonu oӏаrаk örgütseӏ аmаçӏаrа uӏаșmаdа önemӏі bіr noktа 

oӏаn uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа, bu аmаçӏаrа uӏаșmаyı sаğӏаyаcаk değіșіmӏerі 

gerçekӏeștіrmek üzere mаӏ, hіzmet ve fіkіrӏerіn geӏіștіrіӏmesі, fіyаtӏаndırıӏmаsı, 

tutunduruӏmаsı ve dаğıtıӏmаsınа іӏіșkіn oӏаrаk bіrden çok üӏkede yаpıӏаn pӏаnӏаmа ve 

uyguӏаmа sürecіdіr (Akаt, 2008: ӏ). Uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа, kіșіseӏ ve örgütseӏ 

аmаçӏаrа uӏаștırmаyı sаğӏаyаcаk mübаdeӏeӏerі gerçekӏeștіrmek üzere mаӏӏаrın, 

hіzmetӏerіn ve fіkіrӏerіn üretіӏmesі, fіyаtӏаndırıӏmаsı, dаğıtıӏmаsı ve tutunduruӏmаsı 

eyӏemӏerіnі іçeren pӏаnӏаmа ve uyguӏаmа sürecіnіn uӏusӏаrаrаsı аӏаndа 

yürütüӏmesіdіr (Ecer ve Cаnıtez, 2006: 5).  

Uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа, ürün, hіzmet yа dа fіkіrӏerіn sаdece üӏke sınırӏаrı 

dıșınа çıkmаkӏа kаӏmаyıp аynı zаmаndа bіr pӏаnӏаmа sürecіnіn vаrӏığı dа ortаyа 

koymаktаdır. Kısаcа konunun yönetseӏ nіteӏіğі de buӏunmаktаdır. Bu аçıdаn 

bаkıӏdığındа uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmаnın yönetseӏ fonksіyonӏаrı ve yönetseӏ іșӏevӏerі іӏe 
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de değerӏendіrіӏmesі gerekmektedіr (Vаrӏı, 2005: 19). Doӏаyısıyӏа uӏusӏаrаrаsı 

pаzаrӏаmаdа etkіӏі oӏаn küӏtüreӏ değіșіm, küӏtüreӏ fаrkӏıӏаșmа ve uӏusӏаrаrаsı 

pаzаrӏаrа uyum çаbаӏаrı hukuksаӏ bіӏeșenӏer, gümrük mevzuаtӏаrı, değіșen pаrа 

bіrіmӏerі, dіӏ fаktörü uӏusӏаrаrаsı konjonktüreӏ dаӏgаӏаnmаӏаr, küreseӏ ekonomіk 

durum, poӏіtіk değіșіmӏer, beğenіӏer, tutumӏаr ve іnаnçӏаr gіbі bіrçok konudа 

yönetseӏ düzeyde eӏe аӏınmаsı gereken konuӏаrdır (Vаrӏı, 2005: 19; Akаt, 2008: 2-3). 

Bаhsі geçen konuӏаr uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа kаrmаsınа yöneӏіk strаtejіӏerіn 

geӏіștіrіӏmesіnde oӏdukçа önemӏіdіr. 

Uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа іӏe uӏusаӏ pаzаrӏаmа аrаsındаkі en beӏіrgіn fаrkӏıӏık, 

uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа eyӏemӏerіnіn, bіr yа dа bіrden çok yаbаncı üӏkede 

yürütüӏmesіnden ve her üӏkenіn bіrbіrіnden fаrkӏı çevre fаktörӏerіne, kurаmӏаrа ve 

pаzаrӏаmа uyguӏаmаӏаrınа sаhіp oӏmаsıdır. Yаnі fаrkӏı oӏаn, іçіnde çаӏıștıkӏаrı 

ortаmdır. Uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmаcının müșterіӏerі kendі üӏkesіnіn dıșındаkі bіr 

üӏkede veyа üӏkeӏerdedіr. Doӏаyısıyӏа, pаzаrӏаdığı ürün veyа hіzmet en аzındаn іkі 

devӏet аrаsındа sınır geçmek ve doӏаșmаk durumundаdır. Sınırı geçmek іse değіșіk 

pаrа bіrіmӏerі, gümrük mevzuаtӏаrı, yаsаӏаr, bаnkаcıӏık sіstemӏerі, dіӏ ve küӏtürӏer, 

ekonomіk ve poӏіtіk sіstemӏerӏe kаrșıӏаșmаk demektіr (Vаrӏı, 2005: 19; Akаt, 2008: 

2-3). Uӏusӏаrаrаsı düzeyde çаӏıșаn pаzаrӏаmаcıӏаrın kаrșıӏаștığı özeӏ durumӏаr ve 

kontroӏü dıșındаkі geӏіșen süreçӏer uӏusаӏ pаzаrı hedefӏeyen pаzаrӏаmаcıyа göre 

oӏdukçа çok sаyıdа ve kаrmаșıktır. Doğаӏ oӏаrаk bu durum uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmаyı 

dа çok kаrmаșık kıӏаr ve söz konusu kаrmаșıkӏığı orаtаyа çıkаrаn nedenӏer de іç ve 

dıș çevre fаktörӏerіdіr denіӏebіӏіr. 

Dіğer tаrаftаn uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа, аsӏındа uӏusӏаrаrаsı ve çok uӏusӏu 

іșӏetmeӏerіn pаzаrӏаmа fааӏіyetӏerі oӏаrаk dа tаnımӏаnаbіӏіr (Kаrаfаkіoğӏu, 2000: 10). 

Geneӏӏіkӏe çok uӏusӏu ve uӏusӏаrаrаsı іșӏetme terіmӏerіnіn eșаnӏаmӏı oӏаrаk 

kuӏӏаnıӏdığı görüӏmektedіr. Ancаk bu terіmӏer bіrbіrіne yаkın oӏmаkӏа berаber fаrkӏı 

özeӏӏіkӏer göstermektedіr (Dіnçer, 2000: 48-50; Akben, 2008: 6). Bu іkі kаvrаm 

üzerіnde tаnımӏаmа bаkımındаn bіr uzӏаșmа oӏmаmаkӏа bіrӏіkte geneӏ oӏаrаk 

çokuӏusӏu ve uӏusӏаrаrаsı іșӏetme kаvrаmӏаrını șu șekіӏde аçıkӏаmаk mümkündür 

(Aktаn ve Vurаӏ, 2011: 5-6; Reyhаn ve Mutӏu, 2012: 398-399). ġöyleki “ikiden çok 
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ülkede bağlı iĢletmeleri aracılığıyla gelir yaratıcı yatırım ve üretim faaliyetlerinde 

bulunan, iĢletme varlık bütünlüğünü evrensel düzeyde ilgilendiren konularda karar 

alma ve uygulamada merkezileĢmiĢ, üst düzey yöneticileri karar ve davranıĢlarında 

milliyetçilik ilkelerinden uzaklaĢmıĢ görünen ve ekonomik faaliyetlerinde 

bütünleĢmiĢ iĢletmeler topluluğudur.”Uluslararası iĢletme ile ikiden çok ülkede 

faaliyet göstermekle birlikte bu iĢletmelerin belli ülkede merkezi idare birimi 

bulunur, ancak belli bir ülke menĢei taĢımaktadır.  

ĠĢletmelerin yapısında olduğu gibi uluslararası pazarlama ve uluslararası 

ticaret kavramlarının da birbirlerinden ayrılması gerekmektedir. Genel olarak 

uluslararası ticaret, teorik anlamda Klasik Ġktisat Okulu‟nun temsilcisi olarak kabul 

edilen Adam Smith‟in “Ulusların Zenginliği” isimli eserinde ele aldığı teoriye 

dayanmaktadır. Ġktisat disiplinin çalıĢma alanında yer bulan uluslararası ticaret 

teorisinde serbest dıĢ ticaretin ve uluslararası uzmanlaĢmanın durumu ve yararları 

vurgulanmaktadır. Bu kapsamda ulusların karĢılaĢtırmalı üstünlükleri mukayese 

edilerek her bir ulusun kendi uzmanlık ve üstünlük durumuna göre ithalat veya 

ihracat politikaları geliĢtirmesi önerilmektedir (Yüksel, 2011: 200).  

Uluslararası ticaret, malların ve sermayenin ulusal sınırlar dıĢına akıĢı ile 

ilgilidir ve konuların analizinde odak noktası ödemeler dengesi ve kaynak 

transferlerinin sınırlar ötesine akıĢını etkileyen ticari ve parasal Ģartlardır. Bu genel 

iktisat yaklaĢımı, iĢletmelerin pazarlama çabalarına özel bir ilgiyi ihmal eden, ulusal 

düzeyde bir “makro pazar” görüntüsü ortaya koymaktadır. Uluslararası pazarlama ise 

daha çok belli bir alana odaklanmıĢ “mikro düzeyde pazarlarla” ilgilidir ve analiz 

birimi olarak “bir iĢletmeyi” ele alır. Burada analizin odak noktası, bir ürünün ülke 

dıĢında nasıl ve neden baĢarılı/baĢarısız olduğu ve buna yol açan etkenlere göre 

pazarlama çabalarının sonucu ne Ģekilde etkilediğidir (Mucuk, 2016: 283). 
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1.4. Uluslararası Pazarlamanın Önemi 

Uluslararası pazarlama, teknik ilerlemeler, tüketici gereksinimindeki 

değiĢimler, malların/hizmetlerin üretimindeki artıĢ, uluslararası ticaret ve ülkeler 

arasındaki ekonomik iliĢkilerdeki diğer geliĢmelerle birlikte 1960‟lı yıllardan itibaren 

önem kazanmaya baĢlamıĢtır. Ülkeler arasındaki uzmanlaĢma ve üretim arzı, 

uluslararası ticaretin geliĢmesini sağlayarak ulusal ekonomilerin dünyaya daha fazla 

entegrasyonunu teĢvik etmiĢtir. Örneğin elinde doğal kaynak olanlar (petrol, maden, 

doğal gaz vb.) ile teknoloji (makine, otomotiv, endüstriyel ürünler vb.) olanlar 

arasında ticaret daha akıĢkan hale gelmiĢtir. Bu koĢullar altında, farklı ülkelerdeki 

iĢletmeler ürünlerin arz miktarını arttırmıĢ ve uzmanlık düzeylerini derinleĢtirmiĢ, 

böylece dıĢ pazarlardaki ticari faaliyet için daha elveriĢli koĢullar aramaya 

baĢlamıĢlardır. Bu arayıĢ ve geliĢmeler uluslararası pazarlamanın baĢlıca itici faktörü 

haline gelmiĢtir. Diğer yandan dünyadaki ekonomik ve siyasal geliĢmeler, soğuk 

savaĢın sona ermesi, liberalizasyon, küreselleĢme, uluslararası ekonomik örgütler, 

ekonomik paktlar, uluslararası ekonomik iliĢkilerdeki olumlu değiĢimler, uluslararası 

pazarlamanın önünü açan ve teĢvik eden diğer geliĢmeler olmuĢtur. ĠĢletmeler için 

uluslararası pazarlamayı teĢvik eden ve önemini artıran temel faktörler genel 

hatlarıyla aĢağıda sıralanmıĢtır (Kozak ve Smyczek, 2015: 5-6); 

- YaĢam standartlarındaki geliĢmelere bağlı olarak dayanıklı tüketim 

mallarına olan talebin artırması, 

- Yerel pazarlarda talebin doygunluk eğilimi göstermesi ve buna karĢın 

alternatifler geliĢtirilebilmesi, 

- ĠĢletmelerin yeni pazarlara açılarak daha fazla kâr ve katma değer elde 

etme arzusu, 

- Uluslararası ekonomik iĢbirliklerinin artıĢı ile birlikte yeni fırsat ve 

pazarlardan pay almak, 
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- Pazarlama altyapısı ve yöntemlerindeki geliĢmelerden yararlanarak 

piyasada daha fazla etkili olma isteği, 

- Gümrük ve uluslararası ticari düzenlemelere istinaden farklı ülkelerde 

farklı tüketici davranıĢlarına hitap edebilme olanağının elde edilmesi, 

- Mal ve hizmet üretiminde, uluslararası ortaklık veya iĢbirlikleri 

fırsatlarından doğan olanaklardan daha fazla yararlanma isteği, 

- Uluslararası ticari mevzuat düzenlemelerinde yeknesak ve standardize 

düzenlemeler ile birlikte ortaya çıkan kolaylıklardan yararlanabilmesi, 

- Uluslararası pazarlama ile elde edilen geniĢ pazar sahası ve rekabet 

avantajlarından yararlanabilmesi, 

- Pazarlama karmasında çeĢitlendirme ve farklılaĢtırma olanaklarının daha 

fazla olması, 

- Bankacılık ve finansman yöntemlerindeki geliĢmelerin getirdiği 

fırsatlardan ve teĢviklerden yararlanabilmek. 

Uluslararası pazarlama, ana hatlarıyla bir iĢletmenin hedef pazar seçimi, 

yönetsel kararları ve uygulamalarında ulusal sınırlarını aĢan faaliyetlere 

yönelmesidir. Yönetsel kararlar bakımından uluslararası pazarlama,  dıĢ pazarlara 

odaklanmıĢ ve bu pazarlara mal ve hizmetlerin en uygun Ģekilde yerleĢtirilmesini 

amaçlayan iĢletme yönetimi felsefesi veya yaklaĢımıdır (Horská 2007: 103). 

Uluslararası pazarlama faaliyetleri iĢletme ve tüketiciler bakımından iki yönlü 

fırsatlar ortaya koymaktadır. ĠĢletmeler için mevcut iç pazardan çıkarak yeni fırsatlar 

elde etme ve kârlı pazarlara eriĢim, tüketiciler için ise ekonomik, kaliteli ve çeĢitli 

mal ve hizmetlere eriĢim için avantajlar sunmaktadır (Czinkota ve Ronkainen, 2012: 

190-191). 

Genel olarak değerlendirildiğinde dünyada geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan 

ülkeler, gayri safi hasılayı artırmak, üretimde kullanılan ara malları ithal etmek ve 
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katma değer yaratarak ihracat yapmak üzere iĢletmelere kamusal destek ve teĢvikler 

vermektedir. Örneğin Türkiye‟deki ihracatçı iĢletmelere, Katma Değer Vergisi 

(KDV) istisnası baĢta olmak üzere pek çok üretim ve finansal teĢvikler tahsis 

edilmektedir (Yüksel, 2011: 10; KTO, 2016: 21). 

Günümüzde pazarlar, ulusal sınırların artık tek baĢına bir Ģey ifade etmediği 

küresel bir köy konsepti görünümündedir. Piyasalar küresel olarak geniĢlerken, 

iĢletmelerin ve pazarlamacıların da uluslararası pazarlamaya katılmaları bir 

zorunluluk haline gelmiĢtir. Ulusal pazarları hedeflemiĢ pazarlamacılar ile 

uluslararası pazarlamacıların amaçları ve temel iĢlevleri esasen benzerdir. Bu 

benzerlik ise rekabet etme, yeni pazarlar bulma, fırsatlardan yararlanma, hedefleri 

gerçekleĢtirme vb. Ģeklinde kabul edilebilir (Fredrickson ve diğerleri, 2003: 365).  

Ulusal veya yerel pazarlarda iĢletmeler için var olan fırsatlar doygunluk 

nedeniyle daha sınırlı olduğu gibi büyüme bağlamında da daha yoğun ve rekabetçi 

bir ortamın ortaya çıkardığı engeller söz konusu olabilmektedir. Ayrıca ulusal 

pazarlar görece homojenize bir yapıda olduğundan farklılaĢtırma yoluyla rekabet 

etme alanı dar kalmaktadır. Uluslararası pazarlamada ile farklılaĢtırma baĢta olmak 

üzere pazarlama karması elamanları tarafından hedef coğrafi bölge için stratejiler 

geliĢtirilebilir ve aynı zamanda yeni fırsatlar elde edilebilir. Bundan dolayı iĢletmeler 

bulundukları ülke ve coğrafi sınırların ötesinde uluslararasılaĢmayı düĢünerek yeni 

hedefler seçmelidirler (Johnson, 2011: 209).  

FarklılaĢtırma konusunda Fredrickson ve diğerleri (2003: 365-368) 

iĢletmelere ve pazarlamacılara, daha büyük pazar payı fırsatı sunduğu gerekçesi ile 

dünyanın geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan bölgelerinde farklı ülkelerin kriterlerine 

pazarlama yapmaları konusunda daha büyük sorumluluklar almaları gerektiğini 

önermektedir. Yazarlara göre uluslararası pazarlamayı önemli kılan bir diğer temel 

husus da Ģudur; yerel veya ulusal pazarlarla sınırlı kalması durumunda iĢletmeler 

rekabetçi güç kazanamayacaklar ve katma değerli sonuçlar elde edemeyeceklerdir. 

Bundan dolayı iĢletmelerin rekabeti sürdürmek ve zamanın ilerisinde olabilmek için, 

yurtdıĢındaki hedef pazarları keĢfetmeleri ve kullanmaları baĢka bir deyiĢle iç 
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sınırların ötesinde ortaya çıkan farklılıkları yönetmek üzere küresel pazarlama 

stratejileri uygulamaları gerekmektedir. 

Uluslararası pazarlamayı önemli hale getiren bir baĢka husus ise kapasite 

kullanımı ve üretim süreci ile ilgilidir. Pek çok değiĢkene bağlı olmakla birlikte, eğer 

bir iĢletme yeterli kapasitesi bulunmasına rağmen bunu ulusal pazarlar için tümüyle 

kullanamıyorsa dıĢa açılmak ideal bir seçenek ve çözüm olabilecektir. Diğer yandan 

mevcut kapasitesinin atıl durumda kalan kısımları aktive edildiğinde optimum 

dengeleme sağlanabileceğinden maliyetlerde düĢüĢ elde edilebileceği gib ölçek 

ekonomisi uygulanabilecektir. DıĢ pazarlarda da riskler olmasına karĢın iç pazarlara 

göre daha standardize kurallar söz konusu olduğundan alacak güvenliği
10

, üretim 

planlaması, tedarik kanallarının oluĢturulması vb. yani kurumsallaĢmaya doğru bir 

dönüĢüm söz konusu olabilecektir. Öte yandan iç pazarlarda bazen mevsimsel 

etkiler, piyasa dalgalanmaları, temin ve bir takım süreçler bakımından sorunlar 

yaĢansa bile dıĢ pazarlara açılmayı baĢaran iĢletmeler alternatif iĢletmeler kendilerine 

yeni yollar ve çözümler bulabileceklerdir (Kozlu, 2000: 29-30). 

1.5. Uluslararası Pazarlamanın Çevresi ve Küresel DönüĢüm  

1980‟li yıllardan itibaren pek çok pazarlama yöneticisi ve akademisyenleri 

uluslararası pazarda hayatta kalma yöntemleri konusunda görüĢler ileri sürmüĢtür. 

Bu süreçte bahsi geçen çevreler için Theodore Levitt‟in “KüreselleĢme Teorisi” 

temel karar verme ve metot geliĢtirmede basamak teĢkil etmiĢtir. Levitt‟e göre, 

küreselleĢme, teknik, yöntem ve teknoloji bakımından dünyayı “proleter/emekçi” 

hale getirmiĢtir. ĠletiĢim, ulaĢım ve seyahat, ticaret, uluslararası geçiĢkenlikler vb. 

bakımından büyük ölçüde standartlaĢmıĢ tüketici davranıĢ biçimleri, küresel 

pazarların ortaya çıkmasında baĢlıca etken olmuĢtur (Monck, 2014). Küresel 

pazarlarda yerini pekiĢtiren çok uluslu iĢletmeler, pazarları kendi ürünlerine göre 

biçimlendirme gücüne eriĢmiĢtir. Bazı yüzeysel farklılıklar ve brikolaj pazarlar 

dıĢında “dünya düz” hale gelmiĢtir (Fung, Fungi ve Wind, 2008: 25). 

                                                
10  Örneğin alacak sigortası, akreditif, factoring, forfaiting, vb. gibi finansman ve alacak yönetimi 

teknikleri ile geleceğe dair planlama ve çözümler geliĢtirilebilmektedir. 



31 

 

Küresel pazarların geliĢim dönemlerine bakıldığında genel olarak birinci 

dönem coğrafi keĢifler (KüreselleĢme 1.0), ikinci dönem sanayi devrimi 

(KüreselleĢme 2.0) ve üçüncü dönem de günümüz dijital (KüreselleĢme 3.0) 

dönemidir. KüreselleĢme 3.0 için Fung, Fungi ve Wind, (2008: 28) “düz dünya”
11

 ve 

“fabrika çatılarının uçtuğu” dönem ifadesini kullanmaktadır. Yazarlara göre çoğu 

fabrika artık dünyanın her yerinden sağlanan girdiler, iĢbirliği ve teminlerle (üçüncü 

ve dördüncü parti lojistik) üretime yönelmiĢtir.  

Günümüzde özellikle üreticiler baĢta olmak üzere, iĢletmeler ana faaliyetleri 

dıĢında kalan, tedarik, taĢıma, depolama, bilgi akıĢı, kayıt, elleçleme, paketleme, 

stok, dağıtım gibi birçok faaliyeti baĢka iĢletmelere yaptırarak (dıĢ kaynak kullanımı-

outsourcing) kendi ana faaliyet konularına odaklanmaya hız vermiĢlerdir. Bu sayede 

hem üretim sürecinde yaratıcılık ve kalite konularına daha fazla zaman 

ayırabilmekte, hem de toplam maliyetlerini azaltabilmektedirler (Keskin, 2006: 72-

73; Türksoy ve Türksoy 2007: 83). 

Czinkota ve Ronkainen‟e  (2007: 191-198) göre küresel pazarlarda artık 

temel strateji, bilgi tabanlı lojistik ağların yönetilmesidir ve bu durum birinci 

seviyede baĢarı faktörleri arasındadır. Yazarlara göre küresel pazarlamada üç aĢamalı 

bir model Çizelge 1.3‟te gösterilmiĢtir. 

Çizelge 1.3 Küresel Pazarlamada Üç AĢamalı Model 

 Düzey 1 Düzey 2 Düzey 3 

Strateji Yerel Yeteneklerin 
GeliĢtirilmesi  

DıĢ Pazarlar Hakkında Bilgi, 
Beceri ve Deneyim GeliĢtirme 

Küresel Operasyon 
Kapasitenin OluĢturulması 

Amaç DıĢ Pazarlara GiriĢ DıĢ Pazarlara Hazır Olma Çok Noktada Pazara 

Yönelebilme 

Yöntem Hedefe Göre Esnek veya 

Ölçek Ekonomisi 

Çözüm Ortaklıkları GeliĢtirme 

ve ĠĢ Ağları ĠnĢa Etme 

Küresel Ağda 

Sinerjilerden Yararlanma 

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

                                                
11  Fung, Fungi ve Wind, (2008: 28), dünyanın artık küreselleĢmede tamamen sınırsızlaĢtığını ifade 

etmek üzere “Düz Dünya” metaforunu kullanmıĢlardır. 
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Uluslararası pazarlama uygulamaları, yasal/idari prosedürler, ekonomik, 

politik ve kültürel boyutlar olmak üzere dört ana noktada dünya pazarlarındaki ticari 

hareketliliğe yön vermektedir. Bununla birlikte dünya ekonomisi, uluslararası ticari 

faaliyetlere büyük devletlerin doğrudan müdahil olması (Örn. ABD ve Çin ticari 

mücadelesi), entegrasyon, bölgeselleĢme, gümrük bariyerleri ve küreselleĢme 

eğilimlerinden giderek daha fazla etkilenmektedir. DıĢ pazarlardaki rekabet ve fırsat 

ortamı, birçok iĢletme için uluslararası ticaret faaliyetlerine giriĢ ve katılım için 

teĢvik edici olmaktadır. Bir iĢletmenin uluslararası pazar seçimi ve dıĢ pazara giriĢ 

veya iĢlemeyle ilgili kararları (örn. planlama, hedef tespiti vb.), ülkelerin ulusal 

sınırlarını aĢan pazarlama faaliyetlerinin uygulanması olarak tanımlanabilecek 

uluslararası pazarlama stratejilerine dayanmaktadır. Söz konusu strateji ise dıĢ 

pazarlar odaklanmıĢ ve bu pazarlara mal ve hizmetlerini en uygun Ģekilde arz etmeyi 

amaçlayan iĢletme yönetimi felsefesidir (Czinkota ve Ronkainen, 2007: 191-193). 

Dünya ekonomisine yön veren faktörlerin geçmiĢe göre daha karmaĢık hale 

gelmesi, küreselleĢme, uluslararasılaĢma ve bölgesel geniĢleme gibi süreçlerin, 

uluslararası iliĢkilerde ekonomi-politikanın odağına yerleĢmesi, uluslararası 

pazarlamanın stratejik önemini ve iĢletmeler üzerindeki baskısını artırmıĢtır. Bu 

durum iĢletmelerin uluslararası pazarlama yolunda adım atmalarını zorunlu hale 

getirmiĢtir. ĠĢletmeler üç ana sebepten dolayı uluslararasılaĢmaya yönelmek zorunda 

kalmaktadır (Horská, 2014: 15); 

- Birincisi; ulaĢtırma ve telekomünikasyon hizmetlerinde büyük ölçüde 

fiyatların düĢmesini sağlayan teknolojilerin geliĢmesidir. Bu nedenle iĢletmeler bazı 

üretim faaliyetlerini baĢka ülkelere taĢıyarak üretim maliyetlerini azaltabilme 

olanağına sahipler.  

- Ġkincisi; küreselleĢmeyle birlikte, uluslararası tarife engellerinin 

kaldırılarak, ticaretin ve yatırımın büyümesine katkıda bulunan uygulamaların tahsis 
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edilmesidir. Örneğin G. Kore Modelinde
12

 olduğu gibi ülkenin tümü uluslararası bir 

finans, üretim ve ticaret alanı olarak planlanmıĢtır. Bu da hem yerli hem de yabancı 

iĢletmeler için teĢvik edicidir. 

- Üçüncüsü, sürekli değiĢim ve geliĢme, küresel entegrasyon için ek 

teĢvikler sağlamıĢtır. Ġç piyasaya ve ölçek ekonomisine bağımlılıktan kaçınmak üzere 

sağlanan bir takım teĢvikler iĢletmeler için cazip fırsatlar ortaya koymaktadır. 

Bahsedilen üç temel faktörün etkilerine bakıldığında uluslararası iliĢkiler 

disiplininde özellikle vurgulanan “bağımsızlık” ve “egemenlik” olgusunun pratikte 

tam olarak karĢılık bulmasına engel olduğu görülmektedir. Zira gerçekte, hiçbir ülke 

kaynak yapısı bakımından diğerleri ile eĢit olmadığından tam bir izole ve ithal 

ikamasi olamaz. Bundan dolayı uluslararasılaĢma ve uluslararası pazarlama 

iĢletmeler için bir zorunluluk haline gelmektedir. Ayrıca dünya tarihinde daha önce 

hiç bir zaman görülmediği kadar iĢletmeler; güçlü, ekonomik, teknolojik, endüstriyel, 

politik ve demografik güçler, bir dünya ekonomik ve pazar sistemi yapısının 

kurulacağı yeni bir küresel ekonomik düzenin temelini oluĢturmak ve paylaĢımda 

bulunmak üzere rekabet halindedir. Günümüzde küresel ticareti ve uluslararası 

pazarlamayı etkileyen merkezlere bakıldığında bunların kendi arasında bir bağımlılık 

iliĢkisi içerisinde olduğu görülmektedir. Bu durumu Ģu Ģekilde açıklamak 

mümkündür (Horská, 2014: 36; GIF/GRF, 2018: 1-3); 

 

                                                
12  Kalkınma sürecinde Kore‟nin gösterdiği yüksek ve dengeli performans „planlamacı‟ bir 
kalkınma stratejisine ve istikrarlı ekonomik yönetim biçimine dayanmaktadır. Özetle “devlet bu 

süreçte müdahaleci ve yönlendirici olmuĢ, kalkınma süreci devlet, özel sanayi ve bankalar arasındaki 

sıkı bir iĢbirliği sonucunda gerçekleĢmiĢtir. Sektörel önceliklere dayalı bir sanayi politikası, seçilen 

sektörlerin dıĢ ve iç piyasalarda etkin bir Ģekilde korunması bu iĢbirliğinin bir uzantısı olarak 

sağlanmıĢtır. Kore‟nin kalkınmasında bankacılık sektörü merkezi bir rol oynamıĢ, öncelikli sektörlerin 

desteklenmesi sağlanmıĢtır. Yatırım eğilimi yüksek bir sanayi burjuvazisi, disiplinli ve iyi eğitilmiĢ 

bir iĢçi sınıfı bu politikaları tamamlayan toplumsal dayanaklar olmuĢtur. Kore‟de uygulanan kalkınma 

stratejisi „destek‟ ve „denetim‟ araçlarının bir bileĢimi çerçevesinde gerçekleĢmiĢtir. Kore‟de yeni 

kurulan sanayileri güçlendirmek için ucuz kredi imkânları ve ihracat sübvansiyonları ile birlikte iç 

piyasada önemli koruma önlemleri alınmıĢtır” (Boratav, 2000: 114; EĢiyok, 2010: 332). 
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- AB, NAFTA, ASEAN ve APEC gibi bölgesel serbest ticaret bölgelerinin 

hızlı büyümesi, 

- Dünyanın birçok yerinde servet ve büyüme hızlarındaki göreli artıĢın ve 

alım gücünün artması, ayrıca ürün çeĢitliliğinin geniĢlemesi,  

- Brezilya, Çin, Hindistan, Malezya, Rusya, Macaristan ve Polonya gibi 

geliĢmekte olan pazarların büyümesi ve diğerleri ile daha güçlü rekabet eder hale 

gelmesi,  

- Bilgi teknolojisindeki geliĢmeler nedeniyle ileri iletiĢim ve ulaĢtırma 

yöntemlerinin tabana yayılmasıdır. 

Uluslararası ticareti etkileyen bu itici güçler, uluslararası ticarette çarpıcı bir 

büyümeye neden olmuĢ ve dünyanın daha küçük bir yer hale gelmesine ve ticaretin 

birbirine bağımlı olmasına neden olmuĢtur. Örneğin pek çok küresel marka 

uluslararası ve yerel düzeyde yüzlerce alt markaya sahiptir. Ayrıca ürün çeĢitliliği ile 

birlikte finansman ve likit merkezlerinde de oldukça çeĢitli faaliyetlerin olduğu 

görülmektedir. Örneğin 1,1 trilyon ABD doları büyüklüğündeki Norveç Emeklilik 

Fonları
13

 dünya genelinde dokuz binden fazla giriĢim/yatırım/ortaklık ile dolaĢım 

halindedir (Alagöz ve Ceylan, 2019: 23).  Ülkeler arasındaki dıĢ ticaret faaliyetleri, 

uluslararası pazarlama ile birlikte değerlendirildiğinde, ihracat ve ithalat hacimleri 

küresel pazarın durumunu ortaya koymaktadır. ġekil 1.2‟de 2010-2019 yılları dünya 

ihracat ve ithalatı gösterilmiĢtir. 

                                                
13  1990 yılında kurulan Norveç Devlet Emeklilik Fonunun (Government Pension Fund-Global) 
varlık değeri 1,1 trilyon doları aĢmıĢ olup dünyadaki en büyük varlık fonudur. Fonun resmi çerçevesi, 

Norveç parlamentosu tarafından yasalaĢtırılan “Emekli MaaĢı Kanununda” belirlenmiĢtir. Fonun 

kaynağı, devletin petrol gelirleri ve bütçe açığının dengelenmesinden sonra kalan bakiye üzerinden 

oluĢmuĢtur. Maliye Bakanlığı düzenli olarak petrol gelirlerinden fona sermaye devreder. Fon gelecek 

kuĢakların zenginliğini korumak için uzun vadeli yatırım ufku ile ekonomik getiri elde etmek hedefli 

yatırım stratejisine sahiptir. Banka, yatırım kararlarını Maliye Bakanı‟ndan bağımsız bir Ģekilde alır ve 

yatırım stratejisine dair bakanlığa tavsiyesini sunar. Fonun yatırım strateji küresel ölçekte olup 78 

ülkede ve 9 binden fazla Ģirkette yatırımları bulunmaktadır. Fon, Apple, Nestle, Royal Dutch Shell, 

Alphabet, Microsoft, Novartis ve Amazon gibi dünyanın çok önemli büyük markalarına sermaye 

yatırımları da yapmaktadır (Hacıhasanoğlu-SoytaĢ, 2010: 9-10; Akagündüz, 2018: 27). 
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ġekil 1.2. Dünya Toplam Ġhracat ve Ġthalatı (2010-2019) (Milyar Dolar) 

Kaynak: World Bank Data, 2019. 

 

ġekil 1.2‟de görüldüğü üzere dünyadaki ihracat ve ithalat toplamı 2010 

yılında 30,83 trilyon ABD doları iken 2019 yılında bu rakam 38,11 trilyon ABD 

dolarına yükselerek 8 yılda yaklaĢık % 27 oranında büyümüĢtür. Diğer yandan 2010 

ve 2019 arasında tüm yıllarda ithalat her zaman ihracattan fazladır (World Bank 

Data, 2019).  

Dünya Ticaret Örgütü‟ne (DTÖ) 2019 yılı verilerinde de görüldüğü üzere 

küresel ticaret hacminde bir önceki yıla göre düĢüĢ eğilimi söz konusudur. Bunun da 

nedeni pandemik etki ile birlikte ticaret savaĢındaki misillemeler ve yeni gümrük 

vergileriyle birlikte küresel ekonomik büyümede yavaĢlama beklentisidir. Zira 

finansal piyasalardaki artan oynaklık, dolar ve altın gibi varlıklardaki politika 

değiĢikliği ve geliĢmiĢ ülkelerin para politikalarında sıkılaĢma yönlü revizyonlar 

uluslararası ticaretteki büyümeyi yavaĢlatmaktadır (ĠHKĠB, 2019: 6). Bu süreçte 

dünya ticaretinden Türkiye‟nin aldığı paya bakıldığında dalgalı bir seyir izlemekle 

birlikte özellikle son yıllarda artıĢ gösterdiği görülmektedir. Nitekim Türkiye‟nin 

2001 yılında aldığı pay yaklaĢık binde 5 iken bu rakam 2018 yılında yaklaĢık binde 

15.306.475 

18.341.621 18.517.177 18.966.173 19.007.158 
16.555.639 16.043.140 

17.737.585 
19.468.057 18.888.714 

15.435.926 

18.432.515 18.654.495 18.963.979 19.055.319 

16.722.233 16.197.870 

17.975.243 

19.812.335 
19.237.599 
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9‟a yaklaĢmıĢtır (BloombergHT, 2018). Uluslararası pazarlama açısından 

değerlendirildiğinde küresel pazarların sürekli büyüme gösterdiği anlaĢılmaktadır. 

Söz konusu büyümenin arka planında yukarıda sıralanan ekonomik, teknik, politik, 

yasal ve diğer düzenlemelerde uluslararası pazarlama da bundan etklenmektedir. Söz 

konusu düzenlemeler uluslararası pazarlamanın çevresi olarak ifade edilmekte olup 

ġekil, 1.3‟te gösterilmiĢtir.  

 

ġekil 1.3. Uluslararası Pazarlamada BeĢ Çevresel Faktör 

Kaynak: (Doole ve Lowe, 2008: 7)‟den uyarlanmıĢtır. 

 

ġekil, 1.3‟te gösterildiği üzere iĢletmelerin uluslararası pazarlamada beĢ 

çevresel faktörü dikkate alması ve buna göre stratejileri kurmaları gerekmektedir. 

Uluslararası pazarlama, yerelden genele doğru geliĢen ve yerel pazarlamaya göre 

daha karmaĢık bir süreç olduğundan öncelikle yerel perspektiften bakılmalıdır. Bir 

iĢletmenin pazarlama performansı, pazarlama yeteneği, pazarlama planlaması vb. 

bakımından uluslararası pazarlama yolundaki giriĢimleri, baĢlangıçta iĢletmenin 

faaliyet gösterdiği pazarları tanıması ve müĢterilerin ihtiyaçlarını karĢılayabilme 

kapasitesiyle değerlendirilebilir. Uluslararası pazarlama konusunda aday olan veya 

zaten yapan iĢletmelerin öncelikli çevresi, uluslararası pazarların kendine has 
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koĢullarına uyum sağlayabilmesi adına yerel çevredir. Örneğin üretim kapasitesi, 

kalitesi, lokasyonu, cevap verebilme hızı vb. Daha sonra uluslararası boyuttaki 

çevresel faktörler gelmektedir. Bunlar ise oldukça karmaĢık olup örneğin kültür, 

uluslararası ticari hukuk vb. sıralanabilir.  Bu nedenle yerel ve uluslararası bağlamda 

pazarlama iĢlemlerinde faaliyetlerin verimliliğinde ve etkinliğinde pazarlama 

karması olan ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma aktivitelerinin birbirleriyle uyumlu 

olması, sürdürülebilirliğin ve müĢteri memnuniyetinin sağlanabilmesi gerekmektedir.  

Pazarlama yönetimi çevresel faktörleri dikkate alarak pazarlama aktivitelerini 

koordine etmek ve planlamak durumundadır. Bundan dolayı uluslararası pazarlama 

faaliyetlerinde daha çok çeĢitlilik ve karmaĢıklık ortaya çıkmakta, risklerin 

yönetilmesi ile birlikte maliyetlerin kontrolü zorlaĢmaktadır (Doole ve Lowe, 2008: 

6- 7). 

Uluslararası düzeyde pazarlamanın temel amacı, müĢteri ihtiyaçlarını hem 

yerel hem de uluslararası anlamda karĢılamak üzere ekonomik, kültürel ve politik 

riskleri kontrol ederek, birden fazla ülkede ürünlerin veya hizmetlerin müĢteriye 

aktarılmasını ve bu sürecin sürekli analizler ve yenilikler ile geliĢmesini sağlamaktır. 

Bu kapsamda iĢletmeler uluslararası pazarlama faaliyetlerini değerlendirmeye 

aldıklarında, pazarlama aktivitelerindeki temel amaçlarını ürün, fiyat, dağıtım ve 

tutundurma karmasından optimal kazancı elde ederek müĢteri memnuniyetini, 

güvenini ve sadakatini kazanmak Ģeklinde dizayn etmektedir. Bu durumda 

uluslararası pazarlamada; yasal kısıtları, hükümet kontrollerini, iklim durumunu ve 

kontrol edilemeyen diğer değiĢkenlerin tümünü takip ederek oluĢabilecek tehditlere 

karĢı gerekli önlemlerin alınması ve bu önlemlerin sürekli değiĢen dinamik 

uluslararası çevre koĢullarının da izlenmesi gerekmektedir. Dolayısı ile uluslararası 

pazarlama sürecinde çevresel etkilere yönelik olarak en etkili stratejilerin devreye 

alınarak iĢletmecilik faaliyetlerinin hammadde aĢamasından nihai mamul aĢamasına 

kadar organize edilmesi ve sürdürülmesi gerektiğini ifade etmek mümkündür (Doole 

ve Lowe, 2008: 5-6; Zeugner-Roth, Žabkar ve Diamantopoulos, 2015: 26-27). 

Uluslararası pazarlamaya yön veren ve etkileyen çevresel faktörler genel hatları ile 

aĢağıda açıklanmıĢtır. 
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1.5.1. Ekonomik Çevre 

Uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmаcının, ekonomіk geӏіșіm ve pаzаrӏаmа strаtejіsіnіn 

oӏușturuӏmаsı аșаmаsındа, ekonomіk denge ve verіӏerіn іșӏetmenіn kаrаr аӏmа ve 

uyguӏаmа sürecіne etkіӏerіnі önceden düșünmesі gerekӏіdіr. Bu іse küreseӏ аnӏаmdа 

bіr fаrkındаӏığı gerektіrmektedіr. Dünyа tіcаretіnіn аӏt yаpısını oӏușturmаdа ve 

önemӏі tіcаret аnӏаșmаӏаrındа іșӏetmeӏer, bu fаrkındаӏık bіӏіncіyӏe bаșаrıyı 

yаkаӏаyаbіӏіrӏer. Çünkü uӏusӏаrаrаsı іșӏetmeӏer, egemen ekonomіk koșuӏӏаrı, 

poӏіtіkаӏаrı ve özeӏӏіkӏe hаngі pаzаrӏаrın geӏіșmekte oӏduğunu tаkіp ederek ekonomіk 

sürdürüӏebіӏіrӏіkӏerіnі ve geӏіșіmӏerіnі sаğӏаyаbіӏіrӏer (Dooӏe ve Lowe, 2008: 36).  

Pаzаrın tаӏep ettіğі ürünӏerden söz konusu pаzаrdа kаr eӏde edіӏіp 

edіӏemeyeceğі veyа ne kаdаr kаr sаğӏаnаbіӏeceğі yа dа rekаbetіn șekӏі ve düzeyі yіne 

ekonomіk koșuӏӏаr çerçevesіnde șekіӏӏenmektedіr. Ġșӏetmeӏer, dıș pаzаr fааӏіyetі 

sürdürdükӏerі üӏkeӏerіn ekonomіk koșuӏӏаrını, bu koșuӏӏаrın аvаntаj ve 

dezаvаntаjӏаrını, fаrkӏıӏıkӏаrını, kendіsіne hаs özeӏӏіkӏerіnі ve geçіrdіkӏerі değіșіmӏerі 

іyі аnаӏіz etmek ve sürekӏі göz önünde buӏundurmаk durumundаdır. Ekonomіk 

koșuӏӏаr аçısındаn fаrkӏıӏıkӏаr іnceӏenіrken, sаtın аӏmа gücü ve kіșі bаșınа düșen mіӏӏі 

geӏіr önemӏі bіrer fаktör oӏаrаk eӏe аӏınır. Üӏkeӏer mіӏӏі geӏіrӏerіne göre çok düșük, 

çok yüksek, ortа, düșük vb. șekӏіnde grupӏаndırıӏır. Bu göstergeӏer zаmаn іçіnde 

değіșmekӏe bіrӏіkte beӏӏі bіr аndа eӏe аӏınаn üӏkeӏerіn fırsаt ve kısıtӏаmаӏаrı hаkkındа 

beӏіrӏі bіr gösterge görevі görürӏer (Tek, 1999:184). Ayrıcа söz konusu göstergeӏer 

hedef kіtӏenіn іhtіyаç duyduğu ve аӏаbіӏeceğі mаӏ ve hіzmetӏerі аnӏаyаbіӏmek 

аçısındаn önemӏіdіr. 

Ekonomіk çevre gözetіӏerek gerçekӏeștіrіӏen pаzаrӏаmа fааӏіyetӏerі, 

іșӏetmeӏerіn sаtıș ve kârӏıӏıkӏаrını аrtırmаk іçіn ortаyа çıkаn аktіvіteӏerdіr. Bu 

nedenӏe, hіç șüphesіz ekonomіk bіr boyutu vаrdır. Uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmаnın 

etkіӏendіğі ekonomіk fаktörӏer, mevcut fаktörӏere іӏаve oӏаrаk dünyа ekonomіsіnіn 

dіnаmіkӏerі ve іșӏetmenіn pаzаrınа gіrmeyі pӏаnӏаdığı her üӏkenіn аyrı аyrı kendі іç 

ekonomіsіdіr (Terpstrа ve Sаrаthy, 1991: 21). Eğer bіr üӏkenіn ekonomіsі oӏumӏu bіr 

seyіr gösterіyorsа іstіhdаm аrtmаktа, tüketіcіӏer oӏumӏu bіr hаvа іçerіsіne gіrmekte 
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ve sıcаk pаrа аkıșı koӏаyӏаșmаktаdır. Bu durum, uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа yönetіcіsіnіn 

dаhа çok fırsаt yаkаӏаmаsınа sebep oӏmаktаdır. Aynı zаmаndа yenі rаkіpӏerіn ortаyа 

çıkmаsı dа kаçınıӏmаz oӏmаktаdır (Jаіn, 1990: 192). 

1.5.2. Politik ve Yasal Çevre  

Uluslararası ticaret sistemi Dünya Ticaret Örgütü (DTÖ) ve Milletlerarası 

Ticaret Odası (ICC) gibi kurumların yaptıkları düzenlemelerle büyük ölçüde 

standardize kurallara bağlanmıĢ olsa da her ülkenin kendine has ticaret, vergi ve 

yasal uygulamaları vardır. Diğer yandan ülkeler arasındaki ticari iĢbirlikleri, 

serbest/çerçeve ticari anlaĢmaları, ekonomik iĢbirliği organizasyonları, gümrük 

birlikleri olduğu gibi her ülkenin kendi ticari ve siyasi politikalarına göre damping 

listesi, kota, boykot, yaptırım, kara liste, giriĢ engelleri vb. gibi uygulamaları da söz 

konusu olmaktadır (Phillips, 2006: 74; Aydın, 2013: 30-31; ElitaĢ ve ġeker, 2017: 

56-57). 

Uluslararası pazarlamada dikkate alınması gereken politik faktörler ve bu 

faktörlerin ortaya çıkardığı bazı riskleri Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür (Phillips, 

2006: 74; Aydın, 2013: 30-31; ElitaĢ ve ġeker, 2017: 56-57); 

- Transfer: Transfer uluslararası ticaretten kaynaklanan ödeme ve diğer 

kıymetli evrakların ülkeler arasındaki dolaĢımı ile ilgili olan süreçleri kapsamaktadır. 

Örneğin akreditifli iĢlemlerde amir ve muhabir bankaların lehtar ve muhatabın 

iĢlemlerini gerçekleĢtirebilmesi, SWIFT üzerinden ödemelerin yapılabilmesi vb. 

süreçlerde ticaret yapılacak/yapılan ülkenin koĢulları önem arz etmektedir. 

- Konvertibilite: Kural olarak milli bir paranın uluslararası ödemelerde 

geçerli para birimi olarak kabul edilmesi olan konvertibilite risk meydana 

getirebilmektedir. Örneğin yerel paranın baĢka bir yabancı paraya çevrilmesinde 

engel ve sınırlamalar olabilir. Bu durumda hedef ülkede faaliyet planlayan 

iĢletmelerin bu konularda önceden bilgi edinmesi gerekmektedir. 
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- KamulaĢtırma: Dünya genelinde her ülkenin kendi koĢullarına göre bir 

ekonomi politikası vardır. Mülkiyet hakkı ile ilgili konularla kamulaĢtırma ve kamu 

yararı gözetme de bunlardan biridir. DıĢ ticaret iĢlemlerinde ülkelerin kendi 

iĢletmelerine yönelik korumacılık yapması, yabancı sermaye ve mülkiyet üzerinde 

kısıtlamalara,  miktar veya tutar kısıtlamaları yapması bunlardan bazılarıdır. 

Dolayısıyla hedef ülkede yapılacak ticari iĢlemler ve yatırım kararlarında, o ülkenin 

kamulaĢtırma politikaları hakkında bilgi sahibi olunmalıdır. 

- SözleĢmenin Ġhlali ve Hukuk Seçimi:
14

 Ülkelerin kendi ticari ve gümrük 

rejimleri ile bunları düzenleyen uluslararası hukuk kuralları arasında farklılıklar 

olabileceğinden anlaĢma
15

 olup olmadığına bakılır. Eğer anlaĢma varsa uluslararası 

hukuk kuralları geçerlidir. Diğer yandan sözleĢme ihlali veya benzeri durumlarda 

uygulanacak hukuk kurallarının açıkça belirtilmiĢ olması ve bunlara uyulup 

uyulmayacağı konularında güvenceler temin edilmelidir. Tüm bu hususlarda nasıl bir 

sürecin izleneceği konusunda önceden bilgi edinilmelidir.  

Sıralanan bu faktörlerle birlikte ticari iliĢkide bulunulacak ülkelerdeki iç 

savaĢ, kargaĢa, terör, organize suç örgütleri, illegal iĢ ve iĢlemlerin durumu 

uluslararası pazarlama sürecinde oldukça önemli ve etkili birer faktördür.  

Yasal sistemler hem içerik hem de uygulama bakımından çeĢitlenmektedir. 

Örneğin, Avrupa Birliği‟nde operasyonlarını yürüten iĢletmeler, kendi pazarlarını 

etkileyen bazı özel direktiflerle karĢılaĢabilirler. Bu durum, iĢletmelerin pazarlama 

stratejilerinin birçok açıdan değiĢmesine neden olabilir. Ürünlerin üretiminde ve 

pazarlanmasında ortaya çıkan ülkeler arasındaki yasal farklılıklar, piyasaların 

                                                
14  T.C. Anayasasının 90. maddesinde  “milletlerarası antlaĢmalar kanun hükmündedir” denilmekte, 

ticari hukuk ve bağlı iĢlemler eğer antlaĢma varsa söz konusu antlaĢmaların kuralları geçerlidir (T.C. 

Anayasa, Md. 90). Bu konuda ayrıca 27.11.2007 tarihli ve 5718 Sayılı “Milletlerarası Özel Hukuk ve 

Usul Hukuku Hakkında Kanun” un 24. maddesinde “SözleĢmeden doğan borç iliĢkilerinde 

uygulanacak hukuk” baĢlığı altında “SözleĢmeden doğan borç iliĢkileri tarafların açık olarak seçtikleri 

hukuka tâbidir” hükmü vardır. Buna göre taraflar kendi aralarında uluslararası hukuk ya da seçtikleri 

bir hukuk kuralına göre iĢlem yapabilmektedirler (5718 Sayılı Kanun, Md. 24/1). 

15  Hukuk kurallarında ve bunlara bağlı olarak ticari uygulamalarda farklılık varsa ülkeler arasında 

bu konuda anlaĢma olup olmadığına bakılır. Örneğin gümrük birliği, serbest ticaret anlaĢmalar vb. 
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oluĢmasında anahtar rol oynarken özellikle hedef pazar ülkelerindeki çeĢitli yasal 

düzenlemeler ve yeni regülasyonlar da pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir.  

Bir ülkenin politik riskinin derecelenmesinde, konusuna göre kullanılan veri 

setleri söz konusudur. Bu veri setlerinden Uluslararası Ülke Risk Rehberi 

(International Country Risk Guide, ICRG)
16

 ve JCR Eurasia Rating Ülke 

Derecelendirme Metodolojisi
17

 raporları önem arz etmektedir. Bu konuda ABD 

menĢeli olan ICRG dereceleme kuruluĢunun doğrudan puanlama yapılabilen, daha 

pragmatik ve basitçe puanlama yapılabilen bir yöntemi oldukça kullanıĢlıdır.  

ICRG‟nin Politik Risk Ölçüm Modeline göre aĢağıda gösterilen Çizelge 1.4‟te yer 

alan 15
18

 risk faktörü toplam 100 puan üzerinden değerlemeye tabi tutulmaktadır. 

Çizelge 1.4‟teki her bir faktörün puanlama derecesi 0-4 arasında olup çarpan 

atanarak elde edilen sonuçlar toplanmaktadır. AĢağıda gösterilen Çizelge 1.5‟de 

belirtildiği gibi puanlama derecesi 0-4 arasındadır. 0 puan kabul edilemeyecek ve 

“red” kararı verilecek kadar kötüdür. 4 puan ise “çok iyi” kararı verilebilecek kadar 

iyidir. Belirtilen kriterlere göre yapılan puanlamadan elde edilen sonuçlar 70 puan 

baz alınarak değerlendirilir. Buna göre 70 ve üzeri puan elde edildiğine ülke riskinin 

“iyi” ve “makul” olduğu, 55-70 aralığında ülke riskinin varlığı söz konusu olmakla 

birlikte “kabul edilebilir” “orta düzeyde” olduğu, 40-55 aralığında ülke riskinin 

olduğu ve “yatırım yapılması sakıncalı” olduğu, 40 puan altında ise ülke riskinin 

“yüksek” olduğu ve “yatırım yapılamaz” riski taĢıdığı kabul edilir. 

 

 

 

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

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

18 2010 yılında 12 faktör, 2017 yılında 15 faktör ve 2018 yılında 17 risk faktörü kabul edilmiĢtir. Bu 

çalıĢmada 15 faktör olduğu kabul edilmiĢtir. 
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Çizelge 1.4 ICRG Politik Risk Ölçüm Modeli 

Ülke Riski Ölçüm Konu BaĢlıkları Puan Faktör Toplam 

Puan 

1 Politik Ġstikrar X 3 --- 

2 Yabancı Sermaye ve Transferlere KarĢı Ülkenin 

Tutumu 

X 1,5 --- 

3 MillileĢtirme Eğilimi X 1,5 --- 

4 Enflasyon X 1,5 --- 

5 Ekonomik Büyüme X 2,5 --- 

6 ĠĢçi Ücretleri/Üretim Maliyetleri X 2 --- 

7 Ödemeler Dengesi X 1,5 --- 

8 Konvertibilite X 2,5 --- 

9 Bürokrasinin Engelleme Derecesi X 1 --- 

10 AnlaĢmalara Uyma X 1,5 --- 

11 Tarafların SözleĢmeye ve Yükümlülüklere 

Bağlılığı  

X 0,5 --- 

12 Kredi Alan KuruluĢ ve Ort. Yönetim Değerliliği X 1 --- 

13 HaberleĢme Kalitesi X 1 --- 

14 Yerel Piyasadaki Kısa Vadeli Krediler X 2 --- 

15 Yerel Piyasadaki Uzun Vadeli Krediler X 2 --- 

Alt Faktör Toplamı ve Genel Toplam     

Kaynak: The International Country Risk Guide (ICRG) 

KarĢılaĢtırma yapılabilmesi bakımından Çizelge 2.3‟de dünya geneli
19

 ülke 

riski dereceleri aktarılmıĢtır. 

Çizelge 1.5 Küresel Politik Risk Endeksi 

 2019/Ekim 2018 2017 2016 2015 2014 

KÜRESEL ORTALAMALAR 71 72 71 70 73 73 

Kuzey Amerika  73 74 73 72 75 74 

Güney Amerika Ülke  67 68 68 68 70 70 

Batı Avrupa  81 81 80 76 81 80 

Orta ve Güney Asya 67 67 66 67 67 67 

Ortadoğu ve Kuzey Afrika 65 66 65 72 66 67 

Doğu Asya ve Pasifik 78 78 78 85 79 79 

Kaynak: The International Country Risk Guide (ICRG). 

 

                                                
19 ICRG endeksinin tüm ülkeler için yayınlanmıĢ verileri için bkz. 

https://www.prsgroup.com/regional-political-risk-index-4/. 
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Ekonomik ve finansal istikrar, doğrudan yatırım avantajları ve ihracat 

piyasası baz alınarak hazırlanan küresel Politik Risk Endeksine göre Türkiye‟nin 

ortalama puanları; 2014 yılında 72, 2015 yılında 75, 2016 yılında 72, 2017 yılında 

73, 2018 yılında 74 ve 2019/Ekim‟de 71‟dir. Ülkelerin risk derecelemelerinde pek 

çok faktör söz konusu olmakla birlikte pek çok yöntem kullanabilmektedir. 

ICRG‟nin yöntemi görece basit olduğundan sıklıkla kullanılmaktadır (ICRG, 2020). 

ICRG‟nin kapsamlı risk bileĢenlerine iliĢkin bir sınıflamasına göre riskler Politik, 

Ekonomik ve Finansal olmak üzere kategorize edilmiĢtir. Söz konusu bileĢenler ile 

bunların alt faktörleri Çizelge 1.6‟da gösterilmiĢtir. 

Çizelge 1.6 ICRG Ülke Riski Hesaplamasında Kullanılan Ana BileĢenler ve Alt Faktörler 

Risk BileĢenleri BileĢenlerin Alt Faktörleri Puanlar 

P
o
li

ti
k

 R
is

k
 B

il
eĢ

en
le

ri
 

Hükümet Ġstikrarı 12 

Sosyoekonomik KoĢullar 12 

Yatırım Profili 12 

Ġç KarıĢıklık 12 

DıĢ KarıĢıklık 12 

Yolsuzluk 6 

Politikalara Askerin Etkisi 6 

Dini Gerilimler 6 

Kanun ve Düzenlemeler 6 

Etnik Gerilimler 6 

Demokratik Sorumluluklar 6 

Bürokrasi Kalitesi 4 

TOPLAM 100 

E
k
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n

o
m
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 R
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B
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eĢ
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ri

 

KiĢi BaĢı GSMH 5 

Reel GSMH Büyümesi 10 

Yıllık Enflasyon Oranı 10 

GSMH‟nin Yüzdesi Olarak Bütçe Dengesi 10 

GSMH‟nin Yüzdesi Olarak Cari Hesap 15 

TOPLAM 50 

F
in

a
n

sa
l 

R
is

k
 

B
il

eĢ
en

le
ri

 

GSMH‟nin Yüzdesi Olarak DıĢ Borç 10 

Ġhracatın Yüzdesi Olarak DıĢ Borç Servisi 10 

Ġhracatın Yüzdesi Olarak Cari Hesap 15 

Ġthalat Döneminde Net Uluslararası Likidite 5 

Döviz Kuru Ġstikrarı 10 

TOPLAM 50 

BĠLEġENLERĠN TOPLAMI 200 

Kaynak: PRS, 2009: 1-20 
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Çizelge 1.6‟da yer alan faktörler maksimum puanları gösterilmektedir. 

Örneğin bir ülkenin alabileceği en yüksek puan 200‟dür. Dolayısı ile puanlar 

düĢtükçe risk derecesi de artmaktadır. 

Dіğer bіr önemӏі endeks іse “Fund For Peаce” іsіmӏі ABD menșeӏі kuruӏuș 

tаrаfındаn “Frаgіӏe Stаtes Index” (Kırıӏgаn Üӏkeӏer Endeksі) аdıyӏа her yıӏ 

yаyınӏаnаn bіr öӏçüm rаporudur. ICRG endeksіnіn tersіne FSI‟de, mаksіmum 

dereceӏeme notu kuӏӏаnıӏmаmаktа, rаkаmӏаr küçüӏdükçe kırıӏgаnӏık/bаșаrısızӏık 

durumundа аrtıș oӏduğu аnӏаmınа geӏmektedіr. Yаnі en küçük değer bіr аnӏаmdа en 

bаșаrıӏı devӏet аnӏаmınа geӏmektedіr. FSI‟de öӏçümӏemeӏer poӏіtіk ekonomіk krіterӏer 

dаhіӏ oӏmаk üzere yаkӏаșık 100 konudа (fаktör sаyısı yıӏӏаrа göre değіșіm 

göstermektedіr) bаșаrısızӏık ve kırıӏgаnӏıktаn, іstіkrаr ve dаyаnıkӏıӏığа doğru 

yаpıӏmаktаdır. FSI verі gіrdіӏerі küreseӏ kurumӏаrdаn аӏınаnӏаr іӏe Fund For Peаce‟іn 

kendі іstаtіstіkseӏ çаӏıșmаӏаrı іӏe oӏușturuӏmаktа oӏup 2018 yıӏındа endekste 178 üӏke 

yer аӏmаktаdır. FSI‟dekі kаtegorіӏer demogrаfіk bаskıӏаr, müӏtecіӏer ve göçmenӏer, 

topӏumdаkі fаrkӏı grupӏаrın sorunӏаrı, ekonomіk kötüӏeșme, devӏetіn meșruіyet 

kаybetmesі, kаmusаӏ hіzmetӏerіn sunumu, іnsаn hаkӏаrı, güvenӏіk örgütӏerіnіn 

yeterӏіӏіğі, seçkіnӏerіn kutupӏаșmаsı ve dıș müdаhаӏeye аçıkӏık oӏаrаk beӏіrӏenmіștіr 

(Noever ve Kіnnаіrd, 2016; FFP, 2018). 

Üӏkeӏerіn destek ve yаrdım tаӏepӏerі BM Kаӏkınmа Progrаmı, Dünyа Tіcаret 

Örgütü, IMF, Dünyа Bаnkаsı, Uӏusӏаrаrаsı Af Örgütü, Ġnsаn Pӏаkӏаrı Ġzӏeme Örgütü 

ve gіbі kurumӏаrcа bu öӏçütӏer dіkkаte аӏınаrаk değerӏendіrіӏmektedіr. Endeks, Bаrıș 

Fonu‟nun tescіӏӏі Çаtıșmа Değerӏendіrme Sіstemі Arаcı (CAST) аnаӏіtіk yаkӏаșımınа 

dаyаnmаktаdır. Kаpsаmӏı sosyаӏ bіӏіmӏer metodoӏojіsіne dаyаnаrаk, üç аnа verі аkıșı 

nіceӏ, nіteӏ ve uzmаn doğruӏаmа іӏe FSI іçіn nіhаі puаnӏаrı eӏde etmek іçіn 

üçgenӏeștіrіӏmekte ve krіtіk іnceӏemeӏere tаbі tutuӏmаktаdır. FSI haritalamasında 

ülkeler 10 ile 120 puan aralığında ülkeler renklendirilmektedir. 10 puandan baĢlamak 

üzere 120 puana doğru en iyi durumda olanlar “sürdürülebilir”, ardından gelenler 

“kararlı/istikrarlı”, “uyarı verenler” ve “alarm” seviyesindekilerdir. 2018 yılı 

raporunda en yüksek puanlı üç ülke (yüksek puan kırılganlık derecesinin de yüksek 

olduğunu göstermektedir) 114 puanla Suriye; 113 puanla Somali ve 112 puanla 
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Yemen‟dir. En düĢük puanlı üç ülke ise 17 puanla Finlandiya; 18 puanla Norveç; 19 

puanla Ġsviçre‟dir. Türkiye‟nin puanı ise 82‟dir (FFP, 2018).
20

   

1.5.3. Sosyal ve Kültürel Çevre 

Uluslararası pazarlama sürecinde iĢletmelerin, öncelikle ev sahibi ülkenin, bir 

önceki baĢlıkta açıklandığı üzere ekonomisinin hangi evrede olduğunu bilmesi 

gereklidir. Demografik nitelikler uluslararası pazarlarda pazarlama yönetimini 

etkileyen önemli faktörler arasındadır. Demografik yapı, bir ülkeyi pazar yapan satın 

alma birimlerinin nitelikleri göstermektedir.  Örneğin ekonomik geliĢme düzeyi, 

toplam gelir ve kiĢi baĢına gelir satın alma gücüyle doğrudan iliĢkili olup bu 

pazarlama kararlarında etkili bir role sahiptir. Bir dıĢ pazara, bir mal veya hizmetten 

ne kadar satılabileceğini belirleyen diğer faktör, sosyo-kültürel yapı altında 

Ģekillenen pazardaki müĢterilerin sayısı ve alım kapasitesidir. Bu nedenle hedef 

pazarın sosyal ve kültürel faktörleri, nüfus dağılımı, temel nitelikleri önem arz 

etmektedir.  Bunların her biri mal ve hizmet talebi üzerinde, farklı ölçülerde de olsa 

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

Uluslararası pazarlama yapan veya yapacak olan iĢletmelerin hedef ülke 

pazarlarındaki müĢteri kitlelerinin demografik durumlarını, geleneklerini, sosyal 

değerlerini ve tutumlarını yerel düzeyde iyi araĢtırması ve analiz etmesi 

gerekmektedir. Sosyal ve kültürel çevre, kullanılan dil, dini değerler, eğitimler, ürün 

veya hizmet algıları iĢletmeler tarafından önceden incelenmeli ve bu öğeler dikkate 

alınarak pazar çevresine yaklaĢılmalıdır. Sosyal ve kültürel çevre sürekli olarak 

dinamik bir değiĢim sürecinde olduğu için, müĢterilerin sübjektif olarak satın alma 

davranıĢlarında bulunmalarına yol açmakta ve bireysel müĢteri profillerinin yerine, 

daha çok birbirini etkileyerek satın alma iĢlemlerini gerçekleĢtiren müĢteri 

kitlelerinin oluĢmasına neden olmaktadır. Bu durum sonucunda ise, ülke 

pazarlarındaki sosyal ve kültürel çevre kapsamındaki müĢteri tutumları da 

                                                
20 Ayrıntılı bilgi için bkz. https://fundforpeace.org/wp-content/uploads/2019/04/9511904-

fragilestatesindex.pdf.  

https://fundforpeace.org/wp-content/uploads/2019/04/9511904-fragilestatesindex.pdf
https://fundforpeace.org/wp-content/uploads/2019/04/9511904-fragilestatesindex.pdf
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uluslararası pazarlamacıların aksiyonlarından etkilenerek farklı ürünlere veya 

hizmetlere uyum sağlamaktadır (Tenekecioğlu, 2002: 7; Elden, 2004: 214). 

Ülkelerin geliĢmiĢlik, sosyal ve kültürel yapılarının niteliği kadar ülkelerin 

nüfus oranları son yıllarda dünyada üretim oranlarında değiĢikliklerin olmasına 

neden olmuĢtur. Örneğin Çin ve Hindistan ülke nüfuslarının dünya ortalamasının çok 

üstünde olması, iĢgücü maliyetlerinin de düĢük olmasını sağlamaktadır. Diğer 

taraftan, Almanya ve geliĢmiĢ Avrupa ülkeleri yaĢlanan nüfuslarıyla geliĢmekte olan 

ülkelerle rekabet edememekte, buna çözüm olarak beden gücünün yerine yüksek 

teknoloji içeren otomasyon sistemlerini yaygınlaĢtırmaya çalıĢtırmaktadırlar. Yüksek 

teknolojiyi üretim sistemlerinde kullanma olgusu Endüstri 4.0‟a geçiĢ için önemli bir 

adım olmuĢtur (Gabaçlı ve Uzunöz, 2017: 151). Sonuç olarak, uluslararası pazarlama 

faaliyetleri ve sosyal-kültürel çevre birbirini karĢılıklı olarak etkilemektedir.  

1.5.4. Rekabet 

Dünyа ekonomіӏerіndekі küreseӏӏeșme, ӏіberаӏіzаsyon ve özeӏӏeștіrme 

eğіӏіmӏerі іӏe bіrӏіkte аz sаyıdа dа oӏsа vаr oӏаn monopoӏ ve oӏіgopoӏ pіyаsаӏаr yerіnі 

rekаbet pіyаsаsınа bırаkmаyа bаșӏаmıștır (Güӏçubuk vd., 2008: 48). Bu durum іse 

büyük veyа küçük öӏçekӏі oӏmа durumu fаrk etmeksіzіn tüm іșӏetmeӏer іçіn yenі 

rаkіpӏer ortаyа çıkаrmıștır. Rаkіpӏerіn kаrșıӏаșmаsıyӏа ortаyа çıkаn yenі rekаbet 

çevresі іse іșӏetmeӏerіn bіrbіrӏerіnі dаhа yаkındаn tаkіp etmeӏerіne ve dіğerӏerіnden 

fаrkӏıӏаșmа çаӏıșmаӏаrı yаpmаӏаrınа neden oӏmаktа, hаttа zorӏаmаktаdır. Bu 

bаğӏаmdа Assаeӏ (1985: 70), іșӏetmeӏerіn her șeyden önce kаç tаne ve ne tür 

rаkіpӏere sаhіp oӏduğunu аçıkӏığа kаvușturmаӏаrı dаhа sonrа söz konusu rаkіpӏerіne 

kаrșı sаhіp oӏdukӏаrı аvаntаjӏаrını ve dezаvаntаjӏаrını değerӏendіrmeӏerі gerektіğіnі 

vurguӏаmıștır. 

Uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаrdаkі rekаbet koșuӏӏаrının іnceӏenmesі іșӏetmeӏer іçіn 

büyük önem tаșımаktаdır. Uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаrdаkі rekаbet ortаmı іnceӏenіrken; 

rаkіp ürünӏerіn sаyısı ve türü, rаkіpӏerіn pаzаr pаyı, kаpsаmı ve büyüme orаnı, 

rаkіpӏerіn güçӏü ve zаyıf yönӏerі іӏe fіyаt koșuӏӏаrı mercek аӏtınа аӏınmаӏıdır. Ayrıcа 

rekаbet özeӏӏіkӏerі іnceӏenіrken, rekаbetіn șіddetі іӏe yerӏі ve yаbаncı іșӏetmeӏer 
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аrаsındаkі yаrıșın boyutӏаrı dа аnаӏіz edіӏmeӏіdіr (Ecer ve Cаnıtez, 2006: 53). 

Herhаngі bіr dıș pаzаrа gіrmeden önce, burаdаkі rаkіpӏer hаkkındа bіӏgі topӏаmаk, 

pаzаrın yаrаtаbіӏeceğі fırsаtın büyükӏüğü ve іhrаcаtçı іșӏetmenіn o pаzаrdаkі 

muhtemeӏ pаzаr pаyının ne oӏаbіӏeceğі bаkımındаn önemӏі іpuçӏаrı sаğӏаyаbіӏіr 

(Kаrаfаkıoğӏu, 2012: 14). 

1.5.5. Teknolojik Çevre 

Uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа fааӏіyetӏerіnde buӏunmаk іsteyen іșӏetmeӏerі etkіӏeyen 

önemӏі dıș çevre fаktörӏerіnden bіr dіğerі de teknoӏojіk çevredіr. Tüm üӏkeӏer аynı 

teknoӏojіk sevіyede oӏmаdığındаn uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа fааӏіyetӏerі іӏe bаșkа bіr 

üӏke pаzаrınа gіrmek іsteyen bіr іșӏetme, o pаzаrın teknoӏojіk sevіyesіnі аrаștırmаӏı 

ve uygun ürünӏerі pаzаrӏаmаyı düșünmeӏіdіr. Bіr pаzаrdаkі tüketіcіӏerіn teknoӏojіk 

geӏіșmeӏere ne kаdаr аçık oӏduğu ve o üӏkedekі teknoӏojі kuӏӏаnımının yаygınӏığı 

dіkkаte аӏınmаӏıdır.  

Teknoӏojі іkі yönden uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmаdа ürün oӏаrаk yer аӏаbіӏmektedіr. 

Bіrіncіsі; teknoӏojі, herhаngі bіr ürünün üretіӏmesіne yаrdımcı oӏаcаk bіr unsurdur 

іkіncіsі de teknoӏojіnіn kendіsі bіr üründür. Zіrа yenі mаӏӏаrın buӏunmаsınа veyа 

mevcut oӏаnӏаrının dаhа ucuz ve kаӏіteӏі bіçіmde üretіӏmesіne oӏаnаk vererek dıș 

tіcаret аkımӏаrını geӏіștіrіcі etkіde buӏunаbіӏіr. Yа dа doğrudаn doğruyа teknoӏojіnіn 

kendіsі uӏusӏаrаrаsı tіcаrete konu oӏаbіӏіr (Öztürk ve Ersoy, 2013: 11-12). 

Teknoӏojіk çevrenіn uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmаdаkі bіr dіğer etkіsі, geӏіșmіș üӏke 

pаzаrӏаrının teknoӏojі аğırӏıkӏı ürünӏere doymuș oӏmаӏаrı, geӏіșmekte veyа аz 

geӏіșmіș üӏkeӏerde іse bu tür ürünӏere oӏаn tаӏebіn yüksek oӏmаsıdır. Günümüzde 

teknoӏojіnіn kuӏӏаnımı ve yönetіmі hızӏа değіșmektedіr. Özeӏӏіkӏe kаbӏosuz іӏetіșіmіn 

geӏіșіmі іӏe іș yаpmа bіçіmӏerі hızӏа değіșmіștіr. Örneğіn eӏektronіk іș ( e-busіness ), 

іșӏetmeӏer аrаsı eӏektronіk іș (B2B), Müșterі Ġӏіșkіӏerі Yönetіmі (CRM), аkıӏӏı 

fаbrіkаӏаr, endüstrі 4.0 vb. bіrer soyut kаvrаm oӏmаktаn çıkıp günӏük іș yаpmа 

bіçіmіnіn bіr pаrçаsı hаӏіne geӏmіștіr. 



48 

 

GeliĢen teknoloji ile birlikte hedef pazarların yapıları değiĢmiĢ örneğin yeni 

bir sosyal sınıf ortaya çıkmıĢtır. Teknolojinin beslediği endüstriyel geliĢimle birlikte 

yeni sosyal sınıflar ortaya çıkmıĢtır. Bu yapı, mevcut sosyal sınıfları, grupları, 

zümreleri ve sosyal tabakaları derinden etkilemiĢ ve değiĢime uğratmıĢtır, bu 

durumun sonucunda uluslararası pazarlama alanında yeni alanlar ortaya çıkmıĢtır. 

ġimĢek‟e (2003: 3) göre “18. yüzyıldan itibaren Batı Avrupa merkezli endüstriyel 

geliĢmeler, endüstri toplumu yapısını ortaya çıkarmıĢtır. Endüstri toplumu iĢ 

bölümünün, uzmanlaĢmanın geliĢtiği, nüfusun arttığı, birincil iliĢkilerin azaldığı, 

buna karĢın ikincil iliĢkilerin öne çıktığı (toplumsal açıdan farklılaĢma) toplum 

türüdür.”  

Günümüz dünyasında uluslararası pazarlamaya etki eden teknolojik 

faktörlerin baĢında Endüstri 4.0‟ın ortaya çıkması önemli etki meydana getirmiĢtir. 

Endüstri 4.0‟ın ortaya çıkıĢını tetikleyen bazı unsurlar vardır. Endüstri 3.0 sonrası 

internet ve teknolojideki üst düzey geliĢmeler, yeni endüstri devrimine zemin 

hazırlamıĢtır. Teknolojik geliĢmelerin yanı sıra, 1990‟lardan itibaren dünyada üretim 

payının geliĢmiĢ ülkelerden yeni sanayileĢen geliĢmekte olan ülkelere kayması, 

nüfusun benzer Ģekilde geliĢmekte olan ülkelerde artması, maliyetlerin geliĢmiĢ 

ülkelerde yükselmesi gibi nedenler batılı geliĢmiĢ ülkelerin üretimde yeni bir 

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

Üretim sektörü Avrupa‟nın ekonomik büyümesinin ana sektörlerindendir. 

Avrupa‟da büyümenin temeli olan ihracatın yüzde 75‟i, bütün inovasyonların da 

yüzde 80‟i endüstri kaynaklıdır (Hofmann ve Rüsch, 2017‟den akt. Kamber, 2019: 

10). Fakat Avrupa‟da mevcut büyüme iki farklı açıdan değerlendirilmektedir. 

GeliĢmekte olan Doğu Avrupa ülkeleri ve Almanya endüstrisi sürekli büyüme 

içindeyken, Ġngiltere ve Fransa gibi geliĢmiĢ Batı Avrupa ülke endüstrileri özellikle 

son 20 yıldır endüstrideki pazar paylarını sürekli kaybetmektedir. Toplamda Avrupa, 

endüstriyel pazarda son 20 yılda pazar payını yüzde 10 kaybetmiĢken, geliĢmekte 

olan bütün dünya ülkeleri endüstriyel pazarlardaki paylarını yaklaĢık ikiye katlayarak 

yüzde 40‟a çıkarmıĢtır. Almanya, endüstrideki pazar payının sürekli geliĢmekte olan 

ülkelere kaydığını gördüğünden mevcut pazar payını korumak ve geliĢtirmek için 
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stratejiler üretmeye çalıĢmıĢ ve bu konuda endüstride öncü ülke olmuĢtur (Kamber, 

2019: 11). 

Raymond Aron
21

 tarafından ileri sürülen üretim faktörlerinin değiĢkenliği 

olgusu, sermayedarların üretim maliyetlerini düĢünerek daha düĢük maliyetli ülkelere 

yatırımlarını yönlendirmeleri düĢüncesidir. Bu olgu sayesinde, geliĢmiĢ ülkelerin 

sermaye ve bilgi kaynağı geliĢmekte olan ülkelere aktarılmıĢ, buna karĢı geliĢmekte 

olan ülkeler de sahip oldukları hammadde ve iĢgücünü geliĢmiĢ ülkelerin 

kullanımına sunmuĢtur. Üretim maliyetlerinin düĢürülmesi daha çok üretimi 

tetikleyerek kapitalizm düĢüncesiyle küreselleĢme baĢlamıĢtır. Brezilya, Arjantin, 

Türkiye, Hindistan, Endonezya, Tayvan, Tayland ve özellikle de Çin gibi geliĢmekte 

olan ülkeler bu süreçte kazandıkları finansal gücü, geliĢmiĢ ülkelerden öğrendikleri 

bilgilerle birleĢtirip endüstrileri geliĢtirmeye baĢlamıĢlardır.  Özellikle Çin, Hindistan 

ve Brezilya öncülüğündeki ülkeler bu geliĢim fırsatıyla geliĢmiĢ ülkelerle rekabet 

eder hatta onlara üstünlük kurar hale gelmiĢtir (Yazıcı ve Düzkaya, 2016: 56-57; 

Kayar, Ayvaz ve Öztürk, 2018: 1652). 

Bütün bu geliĢmeler, geliĢmiĢ ülkelerin üretim endüstrisinde kaybettikleri 

pazar paylarını geri kazanmaları için yeni bir çözüm geliĢtirmeleri gerektiğini 

göstermektedir. Bu trend günümüzde Endüstri 4.0‟dır. Örneğin, Almanya gibi 

endüstrisi güçlü ülkeler Endüstri 4.0 uygulamalarını baĢarılı Ģekilde 

uygulayabileceklerdir. Çünkü otomasyon sistemlerine geçiĢ, yapak zekaya dayalı 

üretim bilgi sistemlerinin kurulması, kendi kendini yönetebilen üretim sistemlerinin 

kurulması ve verimli Ģekilde çalıĢtırılması gibi Endüstri 4.0 uzmanlık konularının, 

endüstrisi güçlü olmayan ülkelerde uygulanması kolay olmayacaktır  (Yıldız,  2018: 

547; Özkurt, 2018: 21-22).  ġekil 1.4‟de 18. yüzyıldan günümüze endüstriyel 

geliĢimin seyri gösterilmiĢtir.  

                                                
21  1905-1983 yılları arasında yaĢamıĢ olan ünlü Yahudi kökenli Fransız sosyolog ve filozoftur.  

Üretim faktörlerinin değiĢtiği önermesini “Sanayi/Endüstri Toplumu (1978)” adlı eserinde iler 

sürmüĢtür. 
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ġekil 1.4 Endüstri’nin Tarihsel GeliĢimi 

Kaynak: Endüstri 4.0 (2018). Endüstri Tarihine Kısa Bir Yolculuk, 

(https://www.endustri40.com/endustri-tarihine-kisa-bir-yolculuk/, (21. 07. 2019). 

 

1.6. Uluslararası Pazarlamada Temel Kavram ve Stratejiler 

Pazarlama yönetimi bakımından iki temel stratejik karar grubu söz 

konusudur. Bunlardan birincisi, pazarlama bileĢenlerini oluĢturan ürün, fiyat, dağıtım 

ve tutundurmadır. Ġkinci karar grubu ise iĢletmenin faaliyet göstereceği 

ulusal/uluslararası pazarların durumudur. Bu iki ana değiĢkene göre pazarların analiz 

edilmesi, bölümlendirilmesi, hedef pazar seçiminin yapılması ve bu husustaki 

stratejilerin geliĢtirilmesi pazarlamacılar açısından stratejik karar grubunu 

oluĢturmaktadır. Sonsuz insan ihtiyaçlarının sınırlı iĢletme imkânlarıyla en etkili 

Ģekilde karĢılanmasına çözüm bulmak, bu iki karar grubunun ortak amacını 

oluĢturmaktadır. Pazarlama bileĢenleri ile faaliyet gösterilen uluslararası pazar 

arasında kusursuz bir uyum olması gerekmektedir. Aksi halde, sınırsız ihtiyaçların 

sınırlı imkânlarla karĢılanabilmesi söz konusu olmamaktadır (Ecer ve Canıtez, 2006:  

115).  
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Uluslararası pazarlama sürecinde pazarın ve müĢterinin tanımlanmasında 

odak noktaların belirlenmesi stratejik pazarlamanın konusudur. Entegre pazarlama 

boyutları (ürün geliĢtirme, fiyatlama, dağıtım ve hizmet geliĢtirme, satıĢ 

promosyonları) ve yaratılan değerin, müĢteri gruplarına ulaĢtırılması için oluĢturulan 

tutundurma ise taktiksel pazarlamanın konusudur (Horska (2014:160-169). 

Uluslararası pazarlama sürecinin bu kapsam tamamlanabilmesi veya anlaĢılabilir 

olması için Ģu aĢamaların gerçekleĢtirilmesi gerekmektedir (OdabaĢı, 2001: 10);  

- Ayrıntılı bir pazarlama planlamasının yapılması, bu planların 

uygulanması için iĢletme organizasyonunun kurulması ve örgütlenmesi,  

- Planın uygulanmasına özen gösterilmesi, tüm süreçlerin denetimi, 

düzeltici iĢlemlerin yapılması.  

Uluslararası pazarlama planlaması, pazarlama hedef ve fırsatlarının 

belirlenmesi ve stratejilerinin oluĢturulmasıdır. Pazarlama planı; pazarlama sürecinde 

pazar ile ilgili tüm bilgilerin, rakiplerin, iĢletmenin koĢullarının ortaya konduğu 

yazılı bir belgedir. Ġyi bir pazarlama planı; iĢletmenin tüm eylemlerinin sistemli 

olarak uygulanması, tüm birimlerin katılımının sağlanması, uygulama bütünlüğünün 

olması, pazarlama ekibinin yönetilmesi, sürecin denetimi ve gerekli iyileĢtirmelerin 

yapılabilmesi konularında bir rehber niteliğinde olmalıdır (Koçel, 2001: 22). 

Uluslararası pazarlama süreci, iĢletmelerce ilkesel bağlamda kavranılması 

gereken bir süreçtir. Zira uluslararası pazarlardaki çok değiĢkenli yapı nedeniyle bu 

konuda genel geçer bir yöntem veya modelden söz edilememektedir. Ana hatlarıyla 

Kotler ve Armstrong (2018: 5) tarafından ileri sürlen beĢ aĢamalı bir süreç söz ġekil 

1.5‟te gösterilmiĢtir. 
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1 2 3 4 5 

Pazarı, müĢteri 

ihtiyaçlarını ve 
taleplerini 

anlamak 

MüĢteri odaklı 

pazarlama 
stratejisi 

tasarlamak 

BütünleĢik 

pazarlama 
programını 

kurmak 

MüĢterilerle karlı 

ve tatmin edilmiĢ 
iliĢkiler kurmak 

MüĢteri kaynaklı 

değer oluĢturma, 
kar odaklı müĢteri 

değerinin 

sağlanması 

 

 

 

Pazar, MüĢteri 

Talep ve 

Ġhtiyaçlarının 

AraĢtırılması, 

 

Pazar Bilgisinin 

ve MüĢteri 

Verilerinin 

Yönetilmesi 

Hizmet Verilecek 

MüĢterilerin 

Seçimi, 

Ürün ve 

MüĢterilerin 

FarklılaĢtırılması, 

 

Konumlandırılması 

Ürün Tasarımı ve 

Marka OluĢturma 

ÇalıĢmaları, 

Fiyatlandırma, 

En Uygun 

Dağıtım Stratejisi 

Ġle Dağıtım 

Yapma, 

Tutundurma ve 

MüĢteri Ġle 

ĠletiĢim 

MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi, 

Hedef 

MüĢterilerle 

ĠletiĢim, 

Tedarikçi 

ĠliĢkileri 

Yönetimi 

MüĢteri Tatmini 

ve Mutluluğu 

OluĢturma, 

 Ömür Boyu 

MüĢteri Değeri 

OluĢturma, 

Pazar Payını 

Artırma, 

Eski MüĢteri Elde 

Tutma, 

Yeni MüĢteri 

Kazanma 

ġekil 1.5 Uluslararası Pazarlama Süreci Modeli 

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2018: 90-130). 

 

Kotler ve Armstrong tarafından Pazarlamamanın Prensipleri (2018: 5) adlı 

kitapta ileri sürülen (1) Pazarın tam olarak anlaĢılması, müĢteri ihtiyaçlarının 

belirlenmesi, (2) MüĢteri odaklı pazarlama stratejisinin oluĢturulması, (3) Değer 

yaratan entegre pazarlama programının uygulanması, (4) MüĢteri ile karlı iliĢkiler 

kuran ve müĢteri tatmini yaratan bir yapının kurulması (5) MüĢteri kaynaklı değer 

oluĢturulması ve kar odaklı müĢteri değerine ulaĢmak Ģeklinde sıralanan beĢ aĢamalı 

yöntem (ġekil 1.5) ideal bir yaklaĢım olarak görülebilir. Bu aĢamalardan sonra 

pazara yönelme ve uluslararası pazarlama sürecinde iĢletmeler kendi politika ve 

uygulamalarını geliĢtirebilirler 

MÜġTERĠLER ĠÇĠN DEĞER YARATMAK VE MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ KURMAK 
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1.6.1. Pazar Bölümlendirme 

Pazarları oluĢturan tüketici ya da müĢterilerin beklentileri, kaynakları, sosyo-

ekonomik statü, satın alma tutumları vb. gibi farklılık göstermektedir. Bununla 

birlikte tüketicilerin farklı tipteki ürün tercihleri pazarda heterojenliğe sebep 

olmaktadır. Farklı tipte ürünlere gereksinim duyan farklı tüketim birimlerinin 

oluĢturduğu pazarlar heterojen pazar olarak adlandırılmaktadır. Örneğin teknolojik 

cihazlar, ev, otomobil, kıyafet, vb. gibi ürünlerle ilgili pazarlar son derece 

heterojendir. Bu sebeple pazar bölümlendirme, böylesi ihtiyaç farklılıkları 

kapsamında göreceli olarak homojen yani birbirine benzer ihtiyaç sahiplerinin farklı 

gruplar halinde incelenmesi esasına dayanmaktadır (Mucuk, 2016: 106). 

Faaliyet gösterilecek hedef pazarda bölümlendirme (segmentasyon) yapmak 

tüketicilerin kendi içerisinde farklı yapılarda olmasından dolayı önemlidir. Çünkü 

bölümlendirme ile hedef pazardaki zorluklarla baĢ edebilmek ve ayrıca fırsatları 

değerlendirebilmek kolaylaĢabilmektedir. Bölümlendirme, ekonomik hedeflerden 

kaynaklanan fiyat esneklikleri temelinde, mikro bir perspektiften tüketici gruplarını 

(endüstriyel veya bireysel) eriĢilebilir hale getirebilmek üzere kullanılan ve 

değiĢkenlerin daha kolay yönetilebilmesine olanak sağlayan stratejik bir karar 

sürecidir. Bölümlendirme, üstün rekabet avantajı elde etmenin anahtarıdır. Zira 

bölümlendirme müĢterilerin anlaĢılmasına, kaynakların tahsisine, ürün karıĢımının 

adaptasyonuna ve pazarlara iliĢkin yeni yaklaĢımların geliĢtirilmesine ve 

değerlendirilmesine yardımcı olur (Palmer ve Millier, 2004: 780). 

ĠĢletmenin faaliyet göstereceği pazarı seçmek, bu pazarı bölümlere ayırmak, 

ayrılan bölümler arasında hedef pazarı belirlemek, pazarlamacılar açısından en kritik 

ve stratejik kararlardandır. Böylelikle pazar bölümlendirme süreci iki boyutta 

incelenmektedir. Bu sürecin ilk aĢamasını pazar bölümlendirme analizi oluĢtururken, 

ikinci aĢamasını ise bölümlendirme sonucunda oluĢan stratejik yaklaĢımlar 

oluĢturmaktadır. Pazar bölümlendirme analizi, gelecekteki pazarlama faaliyetlerine 

yönelik ilgili pazar bölümlerini saptamak amacıyla yürütülen çalıĢmaları 

kapsamaktadır. Bölümlendirme kavramının stratejik boyutunda ise önceden 
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belirlenmiĢ ilgili pazar bölümlerine yönelik olarak dolaysız pazarlama çalıĢmaları 

araĢtırılmaktadır. Doğru bir Ģekilde gerçekleĢtirilen bölümlendirme çalıĢması, 

iĢletmenin gelecekteki baĢarısının temelini oluĢturan etmenlerden biri olarak 

görülmektedir (Palmer ve Millier, 2004: 780-781). Pazar bölümlendirmede aĢağıda 

sıralanmıĢ olan dört kriterden bahsetmek mümkündür (Ecer ve Canıtez, 2006: 119-

120); 

- Coğrafi Kriterler: Coğrafi kriterler, müĢteri pazarlarının 

bölümlendirilmesinde kullanılan kadim ve sıklıkla tercih edilen bölümlendirme 

unsurlarından biridir. Coğrafi kriterlere göre bölümlendirilmiĢ bir tüketici pazarında 

ülkeler ve bölgeler öncelikli olarak incelenmektedir. Coğrafi kriterler esas alınarak 

gerçekleĢtirilecek bir bölümlendirmede, iklim Ģartları, coğrafi koĢullar ve kentsel 

özellikler önem arz etmektedir. Bölümlendirmenin amacına uygun olarak, söz 

konusu coğrafi kriterlerin zenginleĢtirilmesi mümkün olabilmektedir. 

- Demografik Kriterler:  Potansiyel pazar bölümlerini psikolojik ve 

sosyokültürel nitelikler açıklamakta, hedef pazar bölümünün seçilmesinde de 

demografik kriterler etkin rol oynamaktadır. Tüketici pazarlarının 

bölümlendirilmesinde yararlanılan demografik kriterler yaĢ, cinsiyet, aile büyüklüğü 

ve yapısı, gelir, eğitim, meslek, etnik köken ve din, mülkiyet, medeni durum Ģekilde 

sıralanabilmektedir. 

- Psikografik Kriterler: Psikografik kriterler bireysel temelde müĢterileri 

birbirinden ayıran esaslara dayanmaktadır. Tüketici pazarları psikografik kriterler 

aracılığı ile kiĢilik, kültür-alt kültür- karĢı kültür ve sosyal sınıf olarak 

incelenebilmektedir. KiĢilik özellikleri ile ürün tercihi arasında bir iliĢki olduğu 

gerçeğinden hareketle, kiĢilik özellikleri ve kiĢilik özelliklerinin bir sonucu olarak 

yaĢam tarzı, pazar bölümlendirme çalıĢmalarında kullanılabilmektedir.  

- Tüketici Davranış Kriterleri: Tüketiciler pazarlamaya konu olan ürün ve 

hizmetlere yönelik farklı tutumlar sergileyebilmektedir. Tüketicinin satın aldığı ürün 

veya hizmetten ilk beklentisi, ondan sağlayacağı faydadır. Elbette tüketiciler aynı 

ürünü farklı gereksinimler için de kullanabilirler. Bu durum beklenen yarar kriterine 
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göre bölümlendirilmesine imkân tanır. Tüketici davranıĢ kriterleri kapsamında 

beklenen fayda unsuruna ilave olarak, farklı davranıĢ kriterlerinden yararlanılarak da 

pazar bölümlendirmesinin yapılması mümkün olmaktadır. Bu kriterler, ürünün 

kullanım oranı ve sıklığı, marka bağımlılığı, ürünü satın alma aracı, tüketicinin satın 

alma yaklaĢımı ve türü ve malı kullanım için ihtiyaç duyulan bilgi Ģeklinde 

sıralanabilmektedir. 

1.6.2. Konumlandırma 

Konumlandırma kavramını, pazar hakkında elde edilen bilgilerden yola 

çıkarak hedef pazar seçiminin yapılması ve bu pazarlara göre 4P elemanlarının 

devreye alınması Ģeklinde ifade etmek mümkündür. Bu açından konumlandırma, 

tipik bir pazar/pazarlama araĢtırması niteliğinde olup masa baĢı çalıĢması ve stratejik 

planlama sürecidir. Seçilen hedef pazardaki aktivitelerin ilk kademesi olan 

konumlandırmada iĢletmenin arz ettiği ürünler, hedef pazarın niteliği, rekabet 

durumu, ekonomik yapı vb. temel belirleyiciler arasındadır. 

Konumlandırma, rekabet koĢullarının artmasıyla birlikte iĢletmeye değer 

katan stratejik bir araç olarak ortaya çıkmıĢtır. ĠĢletmeler ürün ya da markalarıyla 

hedef kitle üzerinde rakiplerinden farklı bir konumda algılanmalarını sağlamaya 

çalıĢmaktadır. Bu Ģekilde diğerlerinden ayrıĢarak kendi özel alanlarını 

oluĢturabilmektedirler. 

 Rakipler dikkate alınmadan pazarlamada baĢarılı olunamayacağını ifade eden 

Ries ve Trout, Pazarlama SavaĢı (2010)  isimli kitaplarında pazarlamayı savaĢa 

benzetmiĢlerdir. Bu bağlamda, konumlandırma faaliyetleri, ürünlerin potansiyel 

tüketicilerinin zihinlerinde yerlerini belirlemek için verdikleri “savaĢ” olarak ifade 

edilebilir. Konumlandırmayı, hedef pazar olarak bilinen tüketici grubunun, ürünün 

belli bir pazarda elde ettiği yeri algılayıĢ biçimi veya ürünün tüketicinin algısal 

haritasındaki yeri olarak görmek mümkündür. BaĢka bir açıdan konumlandırma, 

pazarlama iletiĢiminin tarihsel geliĢiminde ürün, marka ve imaj evrelerinden sonra 

gelen en son aĢamadır. Konumlandırma ürünü, markayı ya da kurumu, seçilen pazar 

bölümleri, rekabet koĢulları ve iĢletme olanakları bakımından en uygun yere 
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konumlayarak tüketicinin algılarını, tutumlarını ve ürün kullanım alıĢkanlıklarını 

belirlemeye çalıĢan bir süreç olarak da ifade edilebilmektedir. Konumlandırma 

zihinlerindeki görünüme yönelik yapılan çalıĢmalardır (Torlak ve AltunıĢık, 2013: 

169). 

Uluslararası pazarlama sürecinde baĢarılı bir konumlandırma için,  öncelikle 

seçilen hedef pazarın ve hedef ülkenin kendine has özellikleri hakkında bilgi sahibi 

olunması, ardından rakiplerin niteliklerinin tam ve doğru olarak tespit edilmesi 

gerekmektedir. Ardından, iĢletme pazara sunduğu veya sunmayı planladığı ürün için 

bir konum belirlemelidir. Bu noktada, konum belirlenirken, rakiplerinin sunmadığı 

ama hedef pazarın arzu ettiği/edeceği müĢteri yararları kombinasyonu seçilebilir. Ya 

da pazarda rekabet edilecekse kalite, fiyat, güvence, teslim zamanı, farklılaĢtırma, 

vb. açılardan alternatif seçenekler ortaya konularak konumlandırma stratejileri 

geliĢtirilebilir. Böylece iĢletme, müĢterilerin “niçin diğerlerini değil de, kendi 

mamulünü satın almalarının yararlarına olduğu” vurgulayarak, onları etkileyebilir ve 

dikkatlari çekebilir. Örneğin; dünyadaki ünlü ABD araç kiralama iĢletmelerinden biri 

olan AVIS‟in, daha büyük rakibi HERTZ‟e karĢı baĢarıyla uyguladığı 

konumlandırma; “biz bu alanda ikinciyiz, bu yüzden daha çok çaba sarf federiz” 

Ģeklindedir. Diğer bir örnek de; Ġsviçre‟li saat üreticisi SWACH iĢletmesi iki binli 

yılların baĢında geleneksel kol saatlerindeki konseptin dıĢına çıkarak, çok renkli ve 

makul fiyatlı saatler üreterek tüketiciler nezdinde saati bir moda aksesuarı olarak 

konumlandırmasıdır (Akat, 2008: 87). 

Pazarlamada konumlandırma süreci oldukça uzun zaman alan ve maliyetli bir 

çabadır. Bu için özellikle yeni nesil iletiĢim araçları (örn. sosyal medya, online 

stratejiler vb.) kullanarak hedef pazara eriĢilmesi ve konumlandırma yapılmas 

pazarlamacılar için sıkça kullanılan etkili yöntemlerden biridir. Uygulamada fiyat, 

aĢk, sağlık, baĢarı, prestij ve mutluluk gibi temel değerler kullanılarak farklı kültürler 

için özel anlamları olan, güçlü ve tutarlı konumlandırmalar yeni nesil medya araçları 

ile baĢarılı bir Ģekilde gerçekleĢtirilebilmektedir (Hollis, 2011: 47-48). 
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Konumlanma, ürününün ve markanı alt unsurlarıyla birlikte hedef kitlenin 

veya bireyin zihnine yerleĢmesiyle baĢlamaktadır. Bunu sürdürmek ise farklı bir 

takım destek ve çabaların sergilenmesi ile mümkündür. Bu yönü ile konumlanma 

uzun soluklu, birkaç taktik eylemden çok daha ötede olup iĢletme tarafından 

içselleĢtirilmesi gereken stratejik bir davranıĢıdır. Çünkü iĢin özünde algıyı yönetme 

vardır ve Ģimdiyle değil gelecekle daha çok ilgilidir (Davis, 2001: 217-224). Örneğin 

bir ayakkabı firması “Mağazalarımızdan satın alacağınız her çift ayakkabı için 

ihtiyacı olan bir çocuğa bir çift yeni ayakkabı bağıĢlıyoruz. Ayakkabı projemize siz 

de destek olun. Ayakkabısız çocuk kalmasın” Ģeklinde yaptığı reklam kampanyası 

ideal bir örnektir. Bu kampanya ile iĢletme kendisini, sosyal sorumluluk duyarlılığı 

göstererek hedef pazardaki tüketicilere onların yardım etme duygularına seslenerek 

konumlandırmıĢtır.   

DavranıĢsal anlamda, tüketicinin kendine has karakteristik özellikleri ve 

öğrenilmiĢ değer yargıları onun karar vermesinde yönlendirici olmaktadır. Tüketici 

belleğinde, kendince önem derecesine göre bir sıralama yaparak, burada yer alan en 

çok yedi markaya yer verebilmektedir. Bu nedenle sekizinci sıradaki markanın 

diğerlerine göre Ģansı oldukça düĢüktür. Burada konumlandırma yapılırken tüketici 

zihninin kısıtlarını aĢmak ve ilk yedi marka arasına girmek baĢarılı konumlandırma 

ile mümkündür. Diğer bir zorluk ise, tüketicinin kendi zihninde oluĢturduğu yedi 

markaya müdahale edilmesine direnç göstermesidir. Tüketici markalar ve ürünler 

karĢısında güdülenmiĢ refleksler edinmiĢ olabileceğinden bu durumun sarsılması ya 

da değiĢtirilmeye çalıĢılması karıĢıklığa yol açabilir, tüketici nörolojik olarak tepki 

ya da reddetme davranıĢı ortaya koyabilir (Bozkurt, 2000: 16). 

Konumlandırma sürecinde uygun stratejiyi belirleyebilmek için öncelikle 

rakipler ve onlara ait ürünler, imaj ve konumlandırmaları gibi referansların analizinin 

doğru olarak yapılması gerekmektedir. Ardından iĢletmenin, kendi pazarlama 

aktivitelinde bunlara göre pozisyon alması gerekmektedir. Bu aĢamada iĢletme, 

pazarda kendi konumunu belirlemeye baĢlar ve rakiplerden ayrılarak fark yaratmak 

adına hedef pazarın beklentilerine göre müĢteri faydası oluĢturmaya çalıĢmalıdır. Bu 

Ģekilde hedef tüketici grubu üzerinde, rakiplere ait ürünler yerine kendi ürününü 
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tercih etmelerinin onların faydalarına olduğu vurgulanarak tüketicilerin etkilenmesi 

sağlanmıĢ olabilecektir. Kısaca hedef pazara sunulan ürününün rakip ürünlere göre 

“ne gibi farklılıkları”, ”hangi üstün yönleri olduğu”, ”niçin tercih edilmesi 

gerektiği”, pazarlama yönetimi tarafından sistemli ve bilinçli olarak, bir strateji 

planlaması Ģeklinde öncesinde net ve anlaĢılır olarak belirlenmelidir (Mucuk, 2016). 

Konumlandırma sürecinde birtakım hatalı kararlardan ve konumlandırma 

yanlıĢlıklarından da söz edilmesinde fayda vardır. Pazarlama yöneticileri 

konumlandırma sürecinde, tüketiciler, rakipler, pazarda yaĢanan değiĢimler ürün 

özelliği, ürünün kullanımı, ürününü piyasadaki yeri gibi çeĢitli etmenleri sürekli 

olarak göz önünde bulundurmalıdırlar. Konumlandırma, pazarlama uzmanları 

tarafından belli bir markaya alıcıların dikkatini çekmek ve o markanın benzer 

markalara göre, olumlu farklılıklarının ortaya konulmasıdır. Ancak bazı durumlarda 

iĢletmeler markalarıyla konumlandırma Ģansını ertelemektedirler. Pazarlama 

yöneticilerinin konumlandırma çabalarında düĢtükleri hatalar kısaca Ģu Ģekildedir 

(Torlak ve AltunıĢık, 2013: 173); 

Eksik Konumlandırma; Tüketici kitlesinin marka ve ürün hakkında yeterince 

bilgiye sahip olmadıkları konumlandırmadır. 

Aşırı Konumlandırma; Tüketicilerin ürün ve markayla ilgili çok dar bilgiye 

sahip olmaları, varyasyonlarını vb. bilmemeleri durumudur. Markanın kısıtlı bir 

noktada sıkıĢması Ģeklinde de ifade edilebilir. 

Karmaşık Konumlandırma; Tüketicilerin marka ve ürünle ilgili karıĢık 

algılara sahip olmaları durumudur. ĠĢletme tüketicilere birden çok konumu 

algılatmak için çalıĢmaktadır. 

Kuşkulu Konumlandırma; Ürünün özellikleri, fiyatı ve üreticinin kimliği 

dolayısı ile tüketicilerin ürün ve marka ile ilgili iddia ve vaatlere güvenmekte Ģüpheci 

davranmalarıdır. 
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Yüksek konumlandırma; ĠĢletmenin taahhüt ettiği ya da iddiada bulunduğu 

vaatlerin tüketiciye inandırıcı ve doğru gelmeyecek kadar gerçeklikten uzak kalması 

ya da tüketici tarafından kolayca kabullenilememesidir.  

Konumlandırma konusundaki sorunlara genel olarak bakıldığında en önemli 

olan nokta, tüketici zihninin ürüne olan mesafesidir. Tüketim eylemi fayda/maliyet 

bağlamında her ne kadar rasyonel davranıĢ gibi görünse de günümüz itibariyle pek 

çok araĢtırmada ortaya konulduğu üzere psikolojik faktörlerin çoğunlukla ön planda 

olduğu davranıĢ biçimidir. Bu noktada tüketicinin kültürel durumu, alıĢkanlıkları, 

beklentileri, tatmin değerleri gibi hususlar ile ekonomik durumu arasında karĢılıklı 

iliĢki söz konusudur (Cantürk, 2012: 84-85). Örneğin kiĢi baĢı gelir seviyesi düĢük 

ülkelerdeki tüketici grubu temel gereksinimlerini karĢılamaya çalıĢırken, kiĢi baĢı 

gelir seviyesi yüksek olan ülkelerde tüketiciler, satın alma eylemi ile öznel tatmin 

gereksinimine yönelebilmektedir. Dolayısı ile sosyal ve ekonomik gerçeklikler ile 

pazarlama hedefleri arasındaki bağın gözetilmesi gerekmektedir. Bu konuda Trout 

(2006), “Altı Tuzak” önermesiyle konumlandırmada yaĢanan hataları ve baĢarısızlık 

faktörlerini açıklamıĢtır. Bunlar “Trout‟un Altı Tuzağı” olarak ifade edilmekte olup 

Ģu Ģekildedir (Trout, 2006: 177-182); 

1. Așіkârӏık Fаktörü: Bіrçok konumӏаndırmа kаvrаmı son derece аșіkâr 

kаvrаmӏаrdır. Ġșӏetme аçısındаn аșіkâr oӏаn șey, mevcut müșterіӏerіn ve muhtemeӏ 

müșterіӏerіn zіhіnӏerіnde de аșіkâr hаӏe geӏecektіr. Konumӏаndırmаnın büyük bіr 

böӏümü, sаğduyuyа dаyаnır. Sorun, pаzаrӏаmаcıӏаrın sаğduyuyа bіr аrаștırmа kаdаr 

güven duymаmаӏаrıdır. Așіkâr oӏаnı kаbuӏӏenmek bаșаrıyа götürecektіr. Örneğіn 

“gerçek tаt” sӏogаnı іӏe Cocа Coӏа kendіnі “gerçek” dіğerӏerіnі “tаkӏіtçі” gіbі 

kаtegorіze etmіș veyа etmektedіr. 

2. Geӏecek Fаktörü: Bіrçok güçӏü konumӏаndırmа fіkrі, geӏecek kаrșısındа 

tökezӏemekten çekіnmektedіr. Ġșӏetmeӏerіn önceӏіkӏі hedefі, bugün bаșаrı eӏde etmek 

oӏmаӏıdır. Bunu yаpаbіӏen іșӏetmeӏerіn, yаrın hаrcаyаcаk pаrаyı kаzаnmа oӏаsıӏığı 

çok yüksektіr. Ġșӏetmeӏerіn geӏecek seçenekӏerіnіn аçık kаӏmаsı gerektіğі kаygısıyӏа, 



60 

 

аsӏındа tüketіcіӏerіn zіhіnӏerіnde beӏіrӏі bіr yer edіnmeyі zorа soktukӏаrı 

görüӏmektedіr.  

3. Şіrіnӏіk Fаktörü: ġіrіnӏeștіrmeden, oӏаnı oӏduğu gіbі söyӏemek 

gerekmektedіr. Güçӏü fіkіrӏerіn oӏdukӏаrı gіbі söyӏenmeӏerі gerekіr. Örneğіn 

Voӏkswаgen‟іn “Küçük Düșün”ü bіr ok gіbі doğrudаn bіr konumӏаndırmаdır veyа 

Voӏvo‟nun “Arаbаnızı emnіyet іçіnde sürün”ü bаsіt ve doğrudаn bіr 

konumӏаndırmаdır.  

4. Sözde Kаhrаmаn Fаktörü: Sözde kаhrаmаnӏаr, bіr konumӏаndırmа 

strаtejіsіnde büyük bіr sorun hаӏіne geӏebіӏіr. Bu özeӏӏіkӏe, yönetіm kuruӏu 

bаșkаnının dіkkаtіnі çekmek іçіn yаrıșаn çoğunӏukӏа sаdece kendі menfааtӏerіnі 

düșünen іnsаnӏаrın buӏunduğu büyük іșӏetmeӏer іçіn geçerӏіdіr.  

5. Rаkаmӏаr Fаktörü: Kısа vаdeӏі getіrіye odаkӏаnmıș oӏаn іșӏetmeӏer, sаtıș 

ve kаrӏаrdа sürekӏі аrtаn kаzаnçӏаr sergіӏeme çаbаӏаrıyӏа kendіӏerіne büyük zаrаr 

vermektedіrӏer. Konumӏаndırmа kısа vаdeӏі değіӏ, uzun vаdeӏі bіr süreçtіr. 

Konumӏаndırmаyı bаșаrmаk zаmаn ve pаrа gerektіrіr. Konumӏаndırmаyı ve strаtejіk 

pаzаrӏаmа pӏаnını gerektіğі gіbі uyguӏаmаk rаkаmӏаrı аrdındаn getіrecektіr.  

6. Anӏаmsız Çаbаӏаr Fаktörü: Konumӏаndırmа, zіhіndekі аӏgıӏаmаӏаrӏа uyum 

іçіnde oӏmаӏı ve onӏаrа kаrșı çıkmаmаӏıdır. Ġșӏetme іçіndekі іnsаnӏаrın іӏerӏeme 

oӏаrаk аӏgıӏаdıkӏаrı șeyӏer, muhtemeӏ müșterіӏerіn zіhnіnde kаrıșıkӏığа yoӏ аçаbіӏіr. 

Konumӏаndırmаdа, bіr kez bіr mаrkа beӏӏі bіr noktаyа çıkаrıӏdığındа, pаroӏа “Gіttіğі 

sürece böyӏe kаӏsın” oӏmаӏıdır. 

Sonuç olarak uluslararası pazarlarda, hakkında görece az bilgi sahibi olunan 

endüstriyel alanların da ekonomik büyüklüğü düĢünüldüğünde hedef pazar ve 

konumlandırmanın önemi daha iyi anlaĢılmaktadır. Konumlandırma stratejilerinin 

baĢarısı bunların sürdürülebilirliği ile ölçümlenmektedir. Konumlandırmada baĢarıyı 

sağlamak kısa vadede görece mümkündür fakat uzun dönemli olarak yeterli sonuçlar 

elde edilebilmesi için bunun mutlaka sürdürülebilir olması gereklidir. Çünkü 

konumlandırmada elde edilen baĢarı dönemsel olarak ve farklı ürün gruplarında bir 
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devamlılık kazanamazsa markanın baĢarısı konusunda tüketici zihninde 

olumsuzluklar oluĢmaya baĢlar. Bu nedenle konumlandırma, tüketiciyi harekete 

geçiren bir dikkat çekme ile baĢlayan, satın alma davranıĢı ile süren ve ardından 

döngünün yeniden baĢladığı yani tekrar satın alma ile devam eden dinamik bir 

süreçtir (Doyle, 2003: 47; Erdil ve Uzun, 2009: 66-68). 

1.6.3. FarklılaĢtırma  

Porter‟a (2000) göre farklılaĢtırma diğerlerine benzemeyen bir değer 

oluĢturmaktır. Günümüzün rekabetçi pazarlarında her talebi karĢılayabilecek ürün 

alternatifi mevcuttur. Örneğin; birçok cep telefonu markası, elektronik eĢya, 

kozmetik ürün, tekstil ürünleri gibi sayılabilir. Yoğun bilgi ve reklama maruz kalan 

günümüz tüketicisinin mal ve hizmetlere yönelik tercihlerin iki temel anlayıĢı vardır; 

birincisi satın alma kararını verirken nitelikler bakımından ihtiyacı karĢılama 

derecesi en yüksek mal veya hizmeti yani kaliteli olanını, ikincisi ise bu niteliklere 

sahip mal veya hizmetin en ucuzunu tercih eder. Her iki nedenle tercih edilen ürünün 

diğerlerinden ayrılan bir özelliği vardır. FarklılaĢma, iĢletmeler için ürün ve 

pazarlamaya dair stratejik kararların tümüdür (Torlak ve AltunıĢık, 2013: 165-166). 

FarklılaĢtırma stratejisi pazarın tümünde bulunan tüketicilerin 

gereksinimlerinin büyük oranda benzerlik gösterdiği ön koĢuluna dayanmaktadır. 

Dolayısı ile ürüne dair halen var olan genel niteliklerin dıĢına çıkılması yani 

farklılaĢtırılması ek maliyetler getireceğinden ve hedef tüketicilerin de bu maliyetlere 

katlanmayacağı görüĢü hâkimdir. Uygulamada ise teorinin, pratikte ön görülen bu 

görüĢe denk düĢmediği anlaĢılmaktadır. Stratejik anlamda pazarın farklılaĢtırılması 

üretimde ve pazarlama etkinliklerinde çeĢitlilik sağladığından kaynak kullanımında 

tasarruf sağlayabilir (Erdoğan ve Elif Eroğlu, 2016:  88-89). Örneğin kolayda ürünler 

olarak tanımlanan, sık kullanılan ve özel bir nitelik aranmayan ürünlerde 

farklılaĢtırma yapmaya gerek yoktur. Ancak günümüzün tüketici beklentileri ve 

pazarlarının yapısına bakıldığında ürünlerin mevcut standartların dıĢına çıkarılarak 

benzer ürünlerden ayıracak niteliklerin arandığı görülmektedir. Standart ürünlerde 

ürünün farklılaĢtırması yerine marka gücü ile hareket edilerek konumlandırma etkisi 
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kullanılmaktadır. FarklılaĢtırmada tüm pazar hedef alınsa da rakiplerin ve ürünlerin 

çokluğundan dolayı tam olarak bu gerçekleĢtirilemeyebilir . 

Tüketicinin ürüne dair beklediği fayda ile bieraber gereksinimlerinin yapısı 

değiĢmeye baĢladığından, firmalar da ürünlerini bu duruma uyum sağlayacak Ģekilde 

farklılaĢtırma yoluna giderler. Pazarın büyümesi, tüketici beklenti ve ihtiyaçlarının 

sürekli değiĢmesi, rekabet, ikame bolluğu gibi nedenler farklılaĢtırmayı zorunlu 

kılmaktadır. FarklılaĢtırılmıĢ strateji firmalara daha yüksek satıĢla birlikte riskin 

yayılmasına ve azalmasına yardımcı olmaktadır. FarklılaĢtırma stratejisinin tatbik 

edilebilmesi için pazarda da farklı beklentilerin olması, farklı ihtiyaçların bulunması 

gerekmektedir. Ancak farklılaĢtırma yaparak yoluyla pazar baĢarısı elde etmeye 

çalıĢmak tek baĢına yeterli bir strateji değildir. Beraberinde getirdiği yüksek maliyet, 

tüketicinin alım davranıĢından vazgeçme gibi riskleri barındırmaktadır. Ayrıca 

farklılaĢtırma, pazarlama politikalarını yürütülmesi zor ve karmaĢık hale getirebilir 

(Erdoğan ve Eroğlu, 2016: 88-89).  

Michael Porter, iĢletmelerin hedeflerine farklılaĢarak eriĢebileceğini ifade 

etmektedir. O‟na göre bir ürün alıcı için büyük bir değer sunmalı, çok ucuz olmalı, 

ya da her ikisini birden karĢılamalıdır. Porter, Rekabet Avantajı adlı kitabında üç tip 

stratejiyi ortaya koymaktadır. Bunlar maliyet liderliği, farklılaĢma ve odaklanmadır. 

EĢdeğerdeki ürünler için en düĢük fiyatın verilmesi ile farklılaĢtırma yapılarak 

tüketiciye yol gösterilmesi stratejisi arada sıkıĢıp kalan tüketicinin marka ve ürüne 

dair olumlu bir yaklaĢım sergilenmesine vesile olabilir. FarklılaĢtırma, özünde 

tüketicinin belirli bir ürüne karĢı bağlılığını artırarak ve fiyat duyarlılığını azaltarak 

rekabetçi üstünlük sağlamadır. Bu stratejinin çıkıĢ noktası tüketicinin beklenti, değer 

yargıları, davranıĢ biçimleri üzerinde yönlendirici olmaktır. Ancak burada dikkat 

edilmesi gerek nokta, FarklılaĢtırmanın derecesini belirlenmesidir. Çünkü değer 

yaratmayan ve beklentileri karĢılamaktan uzan olan farklılaĢtırma sonucunda 

tüketici, ürüne karĢı direnç gösterebilecek hatta reddedebilecektir (Akt. Torlak ve 

AltunıĢık, 2013: 165-166).  
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BaĢarılı bir farklılaĢtırma, iĢletmeleri bazen yüksek bir pazar payı elde 

etmekten geri bırakabilir ve dar bir alana sıkıĢtırabileceği gibi pazara giriĢ 

engellerinin olduğu segmentlerde ürüne dair bir fark yaratarak, rakiplerin 

engellerinin aĢılmasına yardımcı olabilir. Örneğin güçlü bir vaat, ileri sürülen tatmin, 

duygusal çekicilik vb. farklılaĢtırma setler marka ya da iĢletmeyi pazarda bir yerlere 

getirebilir. Ancak önemli olan verilen vaadin altının doldurulması, ortaya konulacak 

performansın sürdürülmesi ve hedef pazarla uyumlu uyumluluk zorunlu bir 

gerekliliktir. Aksi halde farklılaĢtırma adına giriĢilen çabalar ve katlanılan maliyetler 

iĢletme üzerinde bir baskı oluĢturabileceği ve markaya da zarar verebilir (TayĢir, 

2010: 165). 

FarklılaĢtırmanın amacı rekabette üstünlük sağlamak olduğundan bunun 

baĢarılabilmesi için öncelikle hedef kitle üzerinde bir “değer” algısının oluĢturulması 

ve bunun da kabul görmesi gerekmektedir. Örneğin tüketici farklı olan ürüne diğer 

üründen daha yüksek bir bedel ödemeyi veya tercihini değiĢtirmeyi kabul 

edebilmelidir. Bu da ancak markanın yarattığı konumlandırmanın gücü ve tüketicinin 

konumdan algıladığı vaadin yerine getirilebilmesi ile mümkündür (Engin, 2005: 33). 

FarklılaĢtırma için giriĢilen çabaların taĢıdığı riskleri Ģu Ģekilde özetlemek 

mümkündür (Ediz, 2005: 34); 

1. Maliyeti düĢük tutmayı baĢarmıĢ rakip iĢletmelerle maliyet farkı aĢırı 

artarsa, markaya olan sadakatin korunması olanaksız hale gelebilir. Tüketiciler de bu 

durumdan dolayı daha düĢük maliyetli ürüne yönelir ve farklılaĢtırmaya yanıt 

vermezler. 

2. Hedef kitlenin farklılaĢmıĢ ürüne olan gereksinimi azalabilir. Bu durumda 

iĢletme kendi farklılaĢtırma programında ısrarcı davranırsa hedef kitlede 

duyarsızlaĢma söz konusu olabilir. 

3. Taklit edilme, farklılaĢtırma üzerindeki en büyük baskı ve zorluk 

olduğundan farklılaĢtırmanın ömrü ve sürdürülebilirliği güçleĢir. ĠĢletmeler 

katlandıkları maliyeti çıkarıp daha kâra geçemeden taklitler onların bu çabalarının 

önünü kesebilir. 
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ĠĢletmeler, farklılaĢtırma ile ürünlerini rakiplerden ayırmaya ve tüketicilerin 

de oluĢan farklı fiyatı ödemeye razı olmalarını hedeflemektedirler. Strateji, markaya 

sadık müĢteri kitlesini hedefe koyarak ürünlerini onlara göre farklılaĢtırıp rakiplere 

göre avantaj sağlamaya çalıĢmaktadır. Bu noktada ikame etkisini ve rakip baskısını 

azaltarak marka gücünün de verdiği ivme ile ortaya koydukları ürünü bir değer 

haline getirmeye ve tüketicinin nitelik ve manevi tatminine seslenerek hedeflerine 

eriĢmeye çalıĢırlar (Doğru, 2011: 12). 

FarklılaĢtırma, ürünün teknik yapısına, ergonomisine, yenilikçilik ya da 

inovasyona ve yaratıcı zekâya dayanır. Bundan dolayı ortaya konulan ürün mutlaka 

bir yönüyle rakiplerden belirgin ayırt edici özelliklere sahip olması ve farklı olduğu 

konusunda vaat edileni gerçekleĢtirebilmesi gerekmektedir. FarklılaĢtırma 

denildiğinde ürüne dair çözümler akla gelse de aslında çok daha geniĢ bir 

uygulamalar bütünü söz konusudur. FarklılaĢtırmayı harekete geçiren temel dinamik 

tüketici kitlesinin beklentileri, değer yargıları, rekabet ve ürün özellikleri vb. gibi 

hem öznel hem de nesnel değer ölçüleri olduğundan bu yönü ile farklılaĢtırma tek 

baĢına mal/hizmet farklılaĢtırması değildir.  

FarklılaĢtırma iĢletmenin tüm faaliyetleri içerisinde yer alan bir yaklaĢım 

olarak kabul edilmelidiri. Dolayısı ile birbiri ile bağımlı ve iliĢkili olan faaliyetlerin 

tamamında ortaya konulacak farklılaĢtırmalar, mal/ürün, marka ve iĢletmenin 

değerini artıracağından müĢterilerin de ortaya çıkan değere daha yüksek bedel 

ödemesini sağlayabilecektir. Bu noktada temel soru farklılaĢtırmanın derecesi 

konusundaki ölçünün ne olacağıdır. Çünkü bir değere dönüĢmeyen, beklentileri 

karĢılamayan, müĢteri tarafından içselleĢtirilmeyen farklılaĢtırmalar için müĢterinin 

tercihlerini değiĢtirme beklenemez. 
1.7. Uluslararası Pazarlamada Yönetsel Stratejiler 

Uluslararası pazarlama, daha önce de ifade edildiği gibi çok yönlü bir süreç 

olup, karar aĢamaları ile kararlara etki eden değiĢkenlerin anlaĢılması ve ardından 

bunların pratiğe dönüĢtürülmesi gibi çok boyutlu süreçleri içermektedir. Standart bir 

stratejinin avantajlarının bulunmasının yanı sıra uygulanabilirlik aĢamasında bazı 
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zorluklar vardır. Kültürel farklılıklar, sosyal ve demografik özellikler, tüketici 

tercihleri, pazarların özellikleri vb. bakımından uluslararası pazarlamanın ne Ģekilde 

temellendirileceği sorusu gündeme gelmektedir.   

Uluslararası pazarlama sürecinde hem ürün hem de pazarlama stratejilerinde 

iĢletmelerin önünde üç temel strateji alternatifi vardır. Bunlardan ilki aynı veya 

benzer pazarlar için kullanabilecekleri standart yaklaĢım, ikincsi farklı pazarlar için 

aynı veya benzer ürünlerin uyarlandığı veya pazar özelliklerine göre değiĢtirildiği 

adaptasyon yaklaĢımı ve üçüncüsü de bunların bileĢiminden meydana gelen karma 

yaklaĢımdır. Uluslararası pazarlamada yönetsel stratejiler literatürde farklı 

yaklaĢımlar ve önermeler altında ele alınan bir konu olmakla birlikte genellikle 

Standardizasyon, Adaptasyon ve Karma Stratejiler olmak üzere üç baĢlık altında 

aĢağıda açıklanmıĢtır.  

1.7.1. Standardizasyon 

Calatone vd. (2004: 185-198) standardizasyonu bir iĢletmenin aynı/benzer 

mal veya hizmetleri uluslararası pazarlama sürecinde aynı biçimde pazarlama çabası 

olarak açıklamıĢtır. Standardizasyon konusunda literatürde öncü çalıĢmaları bulunan 

Levitt (1983), küreselleĢmenin etkilerinden yola çıkarak tüketicilerin, hedef 

pazarların ve küresel pazar yapılarının oldukça benzer hale geldiğini, bundan dolayı 

iĢletmelerin standardizasyona önem vermesi gerektiğini ifade etmektedir. Levitt, 

iletiĢim, ulaĢım, teknoloji ve diğer yapısal geliĢmeler neticesinde dünya üzerindeki 

hemen her toplumun küresel değerlerden etkilenerek benzeĢmeye baĢladığını, 

dolayısı ile dünyanın her yerinden herkesin, duyduğu, gördüğü ya da tecrübe edindiği 

Ģeyleri talep ettiğini savunmuĢtur. “Teknoloji Cumhuriyeti'nde YaĢamak” ana 

düĢüncesi ile Levitt‟in görüĢleri “Küresel Standardizasyon” yaklaĢımı olarak 

literatürdeki yeri almıĢtır (Levitt, 1983: 90-92).  

Günümüz tüketici profili, dünyanın her yerinden, istedikleri anda 

ulaĢılabilecek standart ürünleri talep etmektedir. Çünkü ürünü farklı ülkelerde 

görmekte ve kendi ülkesine döndükten sonra da satın almayı sürdürmek istemektedir. 

Bu durum iĢletmeleri, tüm pazarlara hitap edecek ürünler ortaya koymaya itmektedir 
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(Akat, 2008: 97-98). Uluslararası pazarlamada 1960‟lı yılların baĢında ortaya çıkan 

standardizasyon yaklaĢımın iĢletmelere sağladığı baĢlıca üstünlük ve avantajları Ģı 

Ģekilde sıralamak mümkündür; Ölçek ekonomisinin getirdiği avantajlardan 

yararlanabilme, pazarlama faaliyetlerinde ve bunlara bağlı olarak gerçekleĢtirilen 

araĢtırma-geliĢtirme maliyetlerde tasarruf, etkin planlama yapabilme, pazarlama 

sürecinde kontrol ve geri bildirimde kolaylık elde etme, küresel marka imajı ve 

kimliği oluĢturabilme, çevresel farklılıklar (kültür, teknoloji, rekabet vb.) göz önünde 

bulundurularak pazarlama karması unsurları arasında denge sağlama ve 

optimizasyonu kolaylaĢtırma, kolay yönetebilme vb. (Altuna, 2007: 166; Aykol, 

2009: 541). 

Uluslararası pazarlamada standardizasyon stratejisi uygulayan iĢletmeler, 

küresel pazara aynı ürünle girip bazı avantajlar sağlamayı hedeflemektedir. Bu 

sayede dünyanın her yerinde aynı ürünle pazara girdiklerinden ürün tasarımı, 

pazarlanması gibi maliyetlerde avantajlı olmaktadırlar. Bunun yanında bütün 

pazarlara aynı ürünle girildiğinde kalite kontrol prosedürlerinin uygulanması 

kolaylaĢmaktadır. Kısacası standardizasyon stratejisi, iĢletmeler için katma değer 

oluĢturmakta, maliyetleri azaltmakta, kolaylaĢtırılmıĢ ve iyileĢtirilmiĢ stok 

planlaması ve kalite kontrol uygulamalarının yapılmasını sağlamaktadır (Karaca, 

2016: 21-22). 

Stаndаrdіzаsyon yаkӏаșımını sаvunаnӏаr, dünyаdаkі küreseӏӏeșme 

eğіӏіmӏerіnіn аrttığını ve bunu dа bаzı güçӏerіn yönӏendіrdіğіnі іӏerі sürmektedіrӏer. 

Teknoӏojіdekі geӏіșmeӏerіn dünyаnın bіrçok yerіnde tаkіp edіӏebіӏmesі, müșterі аrzu, 

іstek ve tercіhӏerіnіn önemӏі öӏçüde bіrbіrіyӏe yаkınӏаșmаsı, pаzаrӏаrın gіttіkçe 

bіrbіrӏerіne benzemeӏerіnіn stаndаrdіzаsyonun аrkаsındаkі yönӏendіrіcі güç oӏduğu 

beӏіrtіӏmektedіr. Ayrıcа, іnternetіn kuӏӏаnıӏmаsı, küreseӏ pаzаr böӏümӏerіnіn ortаyа 

çıkmаsı ve uӏusӏаrаrаsı іӏetіșіm kаnаӏӏаrının аrtmаsı stаndаrdіzаsyon strаtejіnіn 

uyguӏаnmаsını koӏаyӏаștırmаktаdır (Sаrı, 2007: 76). Stаndаrdіzаsyon özetӏe, mаӏ yа 

dа hіzmet nerede sаtıӏırsа sаtıӏsın, mаrkаsınа аynı görüș, аynı duygu ve kіșіӏіğіn, аynı 

konumӏаndırmа ve аynı kаrmа strаtejіsіnі oӏușturmа аmаcını gütmektіr. “Tek görüș, 

tek ses” (küreseӏ düșün, küreseӏ uyguӏа) oӏаrаk dа аdӏаndırıӏаn bu yаkӏаșım, her üӏke 
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іçіn аynı strаtejіyі oӏușturmа аmаcı gütmekӏe bіrӏіkte rekӏаm іçerіkӏerіnіn her yerde 

аynı bіçіmde uyguӏаnаcаğı аnӏаmındа eӏe аӏınmаmаӏıdır (Kırdаr, 2010: 237). 

1.7.2. Adaptasyon (Uyarlama) 

Adaptasyon, iĢletmenin uluslararası pazarlama karması programlarının bir 

kısmında farklılaĢma yaparak, hedef ülke pazarındaki farklı müĢteri ihtiyaçlarını 

karĢılayabilme gayreti ve uyum çabalarını kapsamaktadır (Keskin, 2011: 45-46). 

Adaptasyon, iĢletmelerin, hedef kitlenin satın alma davranıĢlarına uyum sağlamak 

amacıyla, ihracat yapılacak ülke pazarının beklenti ve gereksinimlerine göre 

uyguladığı uyarlama çalıĢmasıdır. Yerel Ģartlara ve ihtiyaçlara cevap vermeyi 

kapsayan adaptasyon, girilecek hedef pazarda yasa, yaĢam koĢulları, kültürel 

farklılıklar, ürün gereksinimlerinde farklılıklar olduğunda izlenmesi gereken bir 

stratejidir (Koçak, 2019: 173). 

Adaptasyon, hedeflenen pazar/pazarların koĢul ve yapısına göre; pazarlama 

programları ile ürünlerin; özellikleri, karma elemanları, kalite, fiziksel sunum, 

iletiĢim, mesaj vb. gibi uyumlaĢtırma yapılmasıdır (Yücel, 2007: 14). Adaptasyon 

stratejisi, standardizasyonun yeterli olmadığı durumlarda kullanılmakta ve gerekli 

düzeylerde yapılan uyarlama çalıĢmaları ile hedef müĢterilerin tatmininin sağlanması 

amaçlamaktadır (Karaca, 2016: 10).  

Adaptasyon stratejilerinin temelinde yatan tetikleyici sebeplerin baĢında, 

tüketicilerin bilinçaltına ulaĢma, duygusal bağlar kurabilme, değerli bir anlam 

yaratabilme, bireysel zevklere seslenebilme, farklı kültürlere hitap ederek 

konumlandırma sürecini güçlendirme çabası vardır (Altuna, 2007: 167). 

Adaptasyonu destekleyen görüĢlere göre, küreselleĢmenin etkilerine rağmen, ülkeler, 

toplumlar ve hedef pazarlardaki tüketiciler arasında halen önemli ve ayırt edici 

farklılıklar bulunmaktadır. Bu nedenle standardizasyonun yeterli olmadığı yerde 

adaptasyona gidilmelidir (Theodosiou ve Leonidou 2003:142 ). Ayrıca pazarların 

makro ve mikro yapılarındaki değiĢkenlik her zaman söz konusu olacaktır. Örneğin, 

ırk/etnik, din, dil, kültür, meslek, iklim, hukuki ve siyasi, coğrafya, eğitim, 

engeller/teĢvikler, sosyo ekonomik yapı vb. nedenlerle adaptasyona gereksinim 
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vardır (Brei ve diğerleri, 2011: 270). Dolayısı ile adaptasyon, gereksinim 

duyulduğunda hedef pazara göre pazarlama kararları ve ürünler bağlamında spesifik 

davranma yaklaĢımı olarak görülebilir (Ang ve Massingham, 2007: 7). 

Standardizasyon ve adaptasyon yaklaĢımlarından hangisini uygulanacağı 

sorusu ise ürünlerin, hedef pazarların, iĢletmenin, çevresel unsurların vb. gibi 

değiĢkenlere bağlı olarak cevaplanabilir. Bu nedenle her iki yaklaĢımdan mutlaka 

birinin uygulanması gibi bir sonuç çıkarılmamalıdır. Zira duruma göre her iki 

yaklaĢım birlikte ve ayrı ayrı kullanabilir. YaklaĢımların birlikte kullanılması karma 

yaklaĢım olarak ifade edilebileceği gibi Yücel‟in (2007: 16) ifadesine göre 

standardizasyon/adaptasyon tartıĢmalarına alternatif olarak “durumsallık” yaklaĢımı 

olarak değerlendirilebilir. Örneğin çevresel pazarın özellikleri, faktörler, endüstri 

özellikleri, rekabet, müĢteriler, ürün, örgütsel ve yönetsel faktörler bakımından 

standardizasyon elveriĢli değilse adaptasyona, eğer adaptasyon da elveriĢli değilse 

karma ya da durumsal yaklaĢıma yönelmek mümkündür. Genel bir bakıĢ ortaya 

koyabilmek için adaptasyon ve standardizasyon yaklaĢımları arasındaki farklılıklar 

ve karĢılaĢtırılma Çizelge 1.7‟de gösterilmiĢtir. 

Çizelge 1.7 Adaptasyon ve Standardizasyon YaklaĢımlarının KarĢılaĢtırılması 

 Adaptasyon Standardizasyon 

Ürün Tüketim ürünleri ve hizmetler, kiĢisel 

beğeniler çok fazla etkiler 

Endüstriyel ürünler için teknik ayrıntılar 

önemlidir. 

Maliyetler Adaptasyonun maliyeti yüksektir. Ölçek ekonomisi sonucumda üretim ve 

pazarlama maliyetleri daha düĢüktür. 

Tüketim 

AlıĢkanlıkları 

Tüketicilerin satın alma alıĢkanlıkları 

farklılık gösterir 

Tüketim alıĢkanlıklarındaki benzerlikler 

oldukça fazladır. 

Politik Kararlar Ülkelerin uyguladıkları yasal 

düzenlemeler farklılık gösterir.  

Merkezi otoritenin aldığı politik kararlar ve 

kaynakların tahsisi söz konusudur. 

ĠĢtirakler Bağımsız ve özerk ulusal kuruluĢlar 

kendi ürünlerini geliĢtirmek 

isteyebilmektedirler. 

Merkezi yönetim ile ona bağlı kuruluĢlar 

arasındaki bağ oldukça güçlüdür. 

Rakipler Adaptasyon stratejisi rakipler tarafından 

takip edilmektedir 

Standardizasyon stratejisi rakipler tarafından 

takip edilmemektedir. 

Yönetim 

Oryantasyonu 

Polisentrik oryantasyon Etnisentrik oryantasyon 

GeliĢim 

Evresi 

Bir ürün yerli ve yabancı pazarlarda 

farklı geliĢim aĢamalarını izler 

Bir ürün yerli ve yabancı pazarlarda aynı 

geliĢim aĢamalarını izler 

Kaynak: (Karaca, 2016: 27). 
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1.7.3. Ağ ĠliĢkileri 

Günümüz rekabet anlayıĢında bilgi, deneyim ve yetenekler üzerinden nitelikli 

insan kaynağına dayalı, güçlü, iyi iĢleyen bir piyasa mekanizması, nihai pazarlara 

ulaĢmayı sağlayan geliĢmiĢ bir bilgi yapısı, nihai pazarlara kolaylıkla mal sevk 

edebilmesini sağlayan geliĢmiĢ bir ulaĢtırma ve haberleĢme ağı ön plana çıkmaktadır 

(Akad, 2003: 4).  Ġhracat pazarlaması, temelde dünyanın her yerindeki insanların 

farklı istek ve ihtiyaçlarının olduğu gerçeğinden hareketle pazarlama bileĢenlerinin 

uyarlanması faaliyetlerine dayanmaktadır (Yılmazer ve Onay, 2015: 56). 

Hem uluslararası pazarlama hem de ihracat pazarlamasının ortak özelliği 

yabancı ülkede etkinlikte bulunulmasıdır. ĠĢletmeler kendi ülkelerindeki pazarlarda 

yer alan aktörler hakkında belli bir seviyede bilgi sahibidirler. Ancak yabancı 

ülkelerdeki pazarlara açılmak, buralarda rekabet edebilmek ve faaliyetleri 

sürdürebilmek için geniĢ katılımlı ve çok taraflı süreçlerin birlikte ve entegre Ģekilde 

organize edilmesi gerekmektedir.  

Günümüz itibariyle ihracat süreci iĢletmelerin kendi veya sektörel etkinlikleri 

bağlamından çıkmıĢ hükümetlerarası iliĢkilerin ve stratejik hesapların baĢlıca 

gündem maddesi haline gelmiĢtir. Bu nedenle ihracat pazarlaması denildiğinde ağ 

iliĢkileri bağlamında iĢletme merkezli olmak üzere iki önemli noktada tüm sürecin 

yönetilmesi gerekmektedir. Birincisi; DıĢ Ticarette Temsilcilik (DTT) yapılarının 

geliĢtirilmesi ve yerleĢtirilmesidir. Ġkincisi de DıĢ Ticaret Destek Kurumları (DTK) 

desteklerinin etkin bir Ģekilde kullanılmasıdır (International Trade Centre, 2013: 7). 

 DTT, bir iĢletmenin ihracat veya daha geniĢ anlamda uluslararası pazarlama 

süreçlerinde; mevcut insan kaynağı baĢta olmak üzere hem beĢeri hem de iĢletme 

düzeyindeki bilgi, deneyim ve yeteneklerini, ihracat pazarlaması doğrultusunda 

bütünleĢik olarak organize etmesi ve uygulamalar gerçekleĢtirmesidir. Bu kavram bir 

anlamda pazar yönlülük ile oldukça yakındır. Ancak pazar yönlülük stratejik 

planlama, hedef belirleme ve yönetsel kararlar bütünü iken DTK süreci daha çok 

sahaya ve uygulamaya yöneliktir. DTK ile iĢletmeler kendilerine bir kılavuz ve yol 
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haritası oluĢturabilir ve buna göre ihracat pazarlaması dahil olmak üzere dıĢ ticaret 

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

DTK ise sürecin arka planında yer almakla birlikte iĢletmelere destek olacak 

kurum ve kuruluĢların sağlayacağı her türlü katkı ve faydayı kapsamaktadır. Buna 

göre DTK ile iĢletmeler, sadece ihracat pazarlaması sürecinde değil üretimde 

kullanacakları tüm girdilerin ithali (ara mal temini, gümrük süreçleri, kotalar, 

vergiler vb.) ve ilgili diğer hususlar dahil olmak üzere elde edilen çıktıların (mal 

veya hizmetler) ihracat pazarlamasına yani DTT‟ye entegrasyonuna katkı 

sağlayabileceklerdir.  

Uluslararası pazarlama ile bunun altında yer alan ihracat pazarlaması 

hakkında mevcut literatürüde mikro düzeyde ve iĢletme bazında analiz ve 

değerlendirmeler yapıldığı görülmektedir. Dolayısı ile ihracat pazarlamasının iĢletme 

düzeyine indirgenmiĢ bir süreçler dizisi olmaktan çıkarılması gerekmektedir. 

KüreselleĢme, dıĢ ticaret ve istihdama etkileri gibi yeni parametrelerin dikkate 

alınması, çok taraflı ticaret sistemindeki değiĢikliklerin yanı sıra ikili ve bölgesel 

anlaĢmalardaki geliĢmelerin gözetilmesi, internet kullanımı ve anında iletiĢimin 

arttırılması vb. geliĢmeler yeni nesil önermelerin ileri sürülmesini, farklı bakıĢ 

açılarına ait tartıĢmaların açılmasını, sonuçlara dayalı kavram ve konuların gündeme 

alınmasını teĢvik etmektedir.  

Ġhracat pazarlamasında karmaĢık ağ iliĢkilerinin yönetilmesi önem arz 

etmektedir. DıĢ ticarette hem ihracat hem de ithalat boyutunda süreçlerde görülen 

çeĢitlilik, ortaya karmaĢık iliĢkiler çıkarmaktadır. Ülkelerin kendi ürünlerini dıĢarıya 

satmak, ithalatı ise yavaĢlatma gayreti oldukları bilinmektedir. Bir ülkenin 

uluslararası rekabet gücünü gösteren makroekonomik değerlerden birisi de o ülkenin 

dıĢ ticaret haddidir. DıĢ ticaret haddi kavram olarak, uluslararası ekonomik iliĢkilerde 

ülkelerin dıĢ ticaretten elde ettikleri gelirlerinin belirlenmesinde yaygın olarak 

baĢvurulan bir veri olarak kullanılmaktadır (Karluk, 2003: 413; Yapraklı, 2010: 142).  

Teknik ayrıntıya girmeden, genel olarak dıĢ ticaret haddi, en geniĢ tanımıyla 

ihracat fiyat endeksi ile ithalat fiyat endeksi arasındaki oran seklinde tanımlanabilir. 
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Diğer bir ifadeyle dıĢ ticaret haddi, iki ülke arasındaki üretim imkânları eğrisi ile 

tüketim kayıtsızlık eğrisinin teğet olduğu noktadan geçen paralel fiyat doğrularının 

belirttikleri değiĢim oranıdır (Karluk, 2003:153; Sarı, 2010: 33-34; Aksu, vd., 2017: 

476). Bu açıklamalara göre dıĢ haddi konusunda ülkelerin kendi çıkarlarına göre 

davranmaya çalıĢacağı açıktır. O halde dıĢ ticaret hadlerinde baĢ aktör olan 

iĢletmelerin uluslararası pazarlama ve ihracat süreçlerinde oynadığı rolün de önemi 

anlaĢılmaktadır. 

ĠĢletmelerin dıĢ ticaretlerinde ihracat pazarlaması bağlamında tek boyutlu 

analizler yapması, konunun bir yanının eksik kalmasına neden olmaktadır. Ġhracatın 

gerçekleĢebilmesi üretimin, üretimin gerçekleĢebilmesi için de ithalat ayağının da 

göz önüne alınması gerekmektedir. Zira dünyadaki kaynaklar bakımından 

KarĢılaĢtırmalı Üstünlükler Teorisinde açıklandığı gibi karĢılıklı bağımlılık söz 

konusu olup uluslararası ticari sistemde oldukça karmaĢık bir yapı ve ağ 

bağlantılarının olduğu görülebilmektedir. Bu açıdan bakıldığında iĢletmeler için dıĢ 

ticari faaliyetlerde destekleyici, çözümler geliĢtirici ve yol gösterici kılavuzlara 

gereksinim olduğu anlaĢılmaktadır. 

DTK ağından elde edilecek verilerle dıĢ pazardaki müĢterilere iliĢkin, ihracat 

pazar planlaması, iĢ planları, hedefler ve pazarlama stratejileri daha kolay 

belirlenebilir. Bu Ģekilde deneme yanılma, zarar, baĢarısızlık vb. gibi istenmeyen 

sonuçların öngörülmesi daha kolay olacağından iĢletmeler, politika ve uygulama 

alanlarında etkili çözümler geliĢtirebilir. Dolayısı ile DTK ağı, iĢletmeye lazım olan 

dıĢ kaynaklı bilgi setleri sunarak, iĢletme içerisinde ihracata yönelik pazarlama 

yönetim kararlarına hayati ve eĢsiz destek sağlayabilmektedir (International Trade 

Centre, 2013: 6- 7). Örneğin bu Ģekilde oluĢturulan bir veri tabanında iĢletme ile 

hedef pazar arasında iliĢki kurulabilir, fırsatlar/ tehditler tespit edilebilir ve 

sürdürülebilir bir pozisyonlama gerçekleĢtirilebilir. ġekil 1.6‟da bu durum 

gösterilmiĢtir. 
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ġekil 1.6. DTK ve DTT Ağ ĠliĢkileri 

Kaynak: (International Trade Centre, 2013: 7). 

Pek çok iĢletme, ihracat sürecinde pazarlama ve diğer konularda kendi içinde 

planları kolaylıkla yapabilecek durumdadır ancak ġekil 1.6‟da gösterilen ağlararası 

iliĢkiler konusunda çok büyük olasılıkla yetersiz kalmaktadırlar. Bu nedenle 

iĢletmeler için özellikle ihracat pazarlarında belirsizlikler söz konusu olmaktadır. 

Dolayısı ile “kiĢiye özel” nitelikte iĢletmeye özel veri temin etme, kolaylaĢtırma, 

trafiği yönetme ve bilgi akıĢı sağlamada DTT ve DTK ağları baĢlıca kaynak 

olmaktadır.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM                                                                                              

ĠHRACAT PAZARLAMASI VE ULUSLARARASILAġMA 

 

2.1. Ġhracat Pazarlaması  

Ülkelerin iĢletmeler aracılığıyla üretim fazlası olan mal veya hizmetleri yurt 

dıĢındaki alıcılara satması olarak değerlendirilen ihracat, döviz girdisi sağlayan, 

iĢletmeler için kurumsallaĢmaya aracı olan ve istihdam artıĢına katkı veren önemli 

bir dıĢ ticaret iĢlemidir. Ġhracat, makro ekonomik açıdan ülke ekonomileri, mikro 

açından da iĢletmeler için oldukça önemli bir konudur. Ġhracat sayesinde özellikle 

KOBĠ niteliğindeki iĢletmeler, döviz girdisi sağlamakta, istihdam artıĢına olumlu 

katkılar yapmakta ve milli gelir artıĢında önemli rol oynamaktadırlar (Erdoğan ve 

Develioğlu, 2009: 237; Paçaman, 2010: 6; Çetinkaya Bozkurt ve Tunç: 2018: 382). 

Know-How, ortak yatırım vb. gibi iĢlemler ile bireysel dıĢ alımlar hariç tutulduğunda 

ihracat firmadan firmaya yapılan bir iĢlemdir. 

Kavramsal çeĢitliliğe girmemek için ihracatın resmi tanımına yer verilmesi 

tercih edilmiĢtir. Ġhracat Yönetmeliğine göre “bir malın, yürürlükteki ihracat 

mevzuatı ile gümrük mevzuatına uygun Ģekilde Türkiye Gümrük Bölgesi
22

 dıĢına 

veya serbest bölgelere çıkarılmasını veyahut MüsteĢarlıkça (idarece) ihracat olarak 

kabul edilecek sair çıkıĢ ve iĢlemleri” ihracat olarak kabul edilmektedir (Ġhracat 

Yönetmeliği, Md. 4/7c). Ġhracat, bir mal veya hizmetin mevcut kanunlar ve diğer 

idari yönergelere uygun olmak koĢulu ile dıĢ pazarlara veya dıĢ pazar olarak kabul 

edilen yerlere ya da kiĢilere satılarak
23

  bedelinin yurt içine getirilmesidir.
24

  

                                                
22 4458 Saylı Gümrük Kanunu Md. 2 ve Md. 3‟de açıklanmıĢtır. 

23 Serbest Bölgeler Kanunu 6. maddesine göre fiilen ve fiziki olarak yurt içinde bir yere mal veya 

hizmet satıĢı da ihracat olarak kabul edilmektedir. Serbest bölgeler, ilgili kanuna göre “üçüncü ülke 

statüsünde” kabul edilmektedir. Dolayısı ile ihracat denildiğinde mutlaka sınır dıĢı bir satıĢ 

anlaĢılmaması gerekmektedir (3218 Sayılı Serbest Bölgeler Kanunu, Md. 6). Bununla birlikte Ġhracat 

Yönetmeliği 4. Maddesi ile diğer sair maddelerde de anıldığı üzere yabancı menĢeli alıcılara yapılan 

her türlü mal ve hizmet satıĢı da ihracat olarak kabul edilmektedir. Örneğin limanda ikmal yapan bir 
gemiye yakıt, yiyecek/içecek, sarf malzeme vb. satıĢı da ihracat sayılmaktadır. 
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Piyasa davranıĢı açısından ihracat, “iç ve dıĢ çevre faktörlerinin karĢılıklı 

etkileĢimine, yönetimin stratejik bir cevabı” olarak kavramsallaĢtırılabilmektedir 

(Yücel, 2006: 4).  Türkiye‟de halen yürürlükte bulunan ihracat mevzuatına göre 

ihracat çeĢitleri Kayda bağlı ihracat, Kredili ihracat, Konsinye ihracat, Ġthal edilmiĢ 

malların ihracı, Serbest bölgelere yapılacak ihracat, Ticari kiralama yoluyla 

yapılacak ihracat, Transit ticaret, Bedelsiz ihracat, Yurt dıĢı fuar ve sergilere katılım 

Ģeklindedir. Bu ihracat türlerinin her biri kendi içeresinde oldukça geniĢ ve teknik 

ayrıntılara sahip olduğundan aĢağıda daha genel bir sınıflama üzerinden Dolaylı 

Ġhracat ve Dolaysız ihracat türlerine değinilmiĢtir. 

KüreselleĢme
25

 olgusu uluslararası ticaretin geliĢimini hızlandırdığı gibi, 

ülkeler arasındaki ekonomik, ticari ve mali iliĢkiler, bunların sonucunda ortaya çıkan 

karĢılıklı bağımlılıkları da pekiĢtirmektedir. KarĢılıklı iliĢkiler bazen kârlılıktan 

bazen zorunluluktan bazen de bağımlılıktan kaynaklanmaktadır. Dünyanın dört bir 

tarafında en küçüğünden en büyüğüne, en fakirinden en zenginine ülkeler, 

uluslararası ticari faaliyetlerde bulunulmaktadırlar. Zira dünya iĢletmeler, kendi 

ülkelerinde olmayan veya daha avantajlı olan dıĢ girdileri kullanmak durumunda 

olduğundan bir bağımlılık oluĢmakta, dolayısıyla uluslararası ticarette itici ve çekici 

etki yaratmaktadır (Boratav, 2003: 81-82; Aydın, 2004: 34; Ġnançlı ve Konak, 2011: 

344).  

                                                                                                                                     
24 Türk Parası Kıymetini Koruma Hakkında 32 Sayılı Karara ĠliĢkin Tebliğ (Ġhracat Bedelleri 

Hakkında, Tebliğ No: 2018-32/48) Md. 3/1‟e göre “Türkiye‟de yerleĢik kiĢiler tarafından 

gerçekleĢtirilen ihracat iĢlemlerine iliĢkin bedeller, ithalatçının ödemesini müteakip doğrudan ve 

gecikmeksizin ihracata aracılık eden bankaya transfer edilir veya getirilir. Bedellerin yurda getirilme 

süresi fiili ihraç tarihinden itibaren 180 günü geçemez. Söz konusu bedellerin en az %80‟inin bir 

bankaya satılması zorunludur.” 

25 KüreselleĢme kavramı sanıldığının aksine oldukça eskidir. Kavramı ile kez Oxford Üniversitesinden 
Ġngiliz politik-iktisatçı William Foster Lloyd 1833 yılında yayınladığı KüreselleĢme ve Küresel 

Ortakların Trajedisi (Globalization and The Tragedy of The Global Commons) adlı çalıĢmasında 

kullanmıĢtır. Yazar çalıĢmasında dünyayı kastettiği ve “ortak alanların trajedisi” ni açıklarken gezegen 

kaynaklarının kullanımı,  ekolojik çevrenin hassas dengesi, ekolojik sistemine karĢı büyüyen insan 

kaynaklı tehditlerin üzerinde durmuĢtur. Daha sonra 1968‟de Science Dergisinde insan ekolojisti-

çevre bilimci Garrett Hardin benzer bir konuda bir makale yayınlayarak küreselleĢmenin dünya 

kaynakları ve çevre üzerindeki etkileri üzerinde durmuĢtur (Kegley ve Blanton, 2015: 460; 

McLachlan, 2019: 2). Her iki yazar ortak analoji üzerinden küreselleĢme kavramının bilim 

dünyasındaki yerini edinmesinde önemli öncülerdendir Makalenin orijinal metni için Bkz. 

https://archive.org/details/twolecturesonch00lloygoog/page/n3 
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Bir ülkenin ithalat yapmasının baĢlıca nedeni ülkede üretilmeyen, az bulunan 

ya da çok büyük maliyetlerle üretilebilecek eĢyalara olan ihtiyacı karĢılamaktır. 

Ġhracatın en önemli nedeni ise ülkede arz fazlasının/kapsitesini olmasıdır. 

Uluslararası Ticaret Teorisi‟nde ifade edildiği üzere dıĢ ticaretin amacı, ülkeler 

arasındaki mal ve hizmet alım satımlarının nedenlerini açıklayabilmektir. BaĢka bir 

deyiĢle, bu alanda yürütülen bilimsel çalıĢmalar, asıl olarak söz konusu amaç 

doğrultusunda teoriler geliĢtirme çabasına yöneliktir (Boratav, 2003: 81-82; 

Seyidoğlu, 2007: 12). Ülkeler arasında ticari faaliyetlerden yola çıkarak ihracat 

pazarlamasını, en yalın ifadeyle dünyanın diğer ülkelerine ihracat yapmak üzere sarf 

edilen çabalar ve uygulanan stratejiler olarak ifade etmek mümkündür. Uzun 

prosedür ve formaliteleri içermekle birlikte ihracat pazarlamasında mallar, ihracatçı 

ülke ve ithalatçı ülke tarafından uygulanan prosedürlere göre sevk ve temin 

edilmektedir (Yücel, 2019: 206). 

Ġhracat pazarlaması, uluslararası kısıtlamalar, küresel rekabet, uzun 

prosedürler, kurallar, vergiler ve formaliteler vb. nedeniyle yurtiçi pazarlamaya göre 

daha karmaĢıktır. Bununla birlikte, ihracat pazarlaması büyük karlar elde edebilmek, 

katma değerli satıĢlar yapabilmek ve döviz girdisi sağlayabilmek için geniĢ fırsatlar 

sunmaktadır (AltınbaĢak ve diğerleri, 2008: 35; Güllü, 2008: 120-122). Diğer yandan 

pаzаrӏаmаnın temeӏіnі pаzаr bіӏgіsi, planlama, rakipleri tanımı, pаzаr böӏümӏendіrme, 

hedef pаzаr seçіmі, ürün geӏіștіrme, fіyаtӏаndırmа, dаğıtım ve tutundurmа gіbі temeӏ 

kаvrаmӏаr oӏușturmаktаdır. Ġhrаcаt pаzаrӏаmаsının temeӏіnі іse satıĢ odaklı iĢletme 

faaliyetlerinin fааӏіyetӏerden bіrіnіn yа dа bіr kаçının fіrmаdаn fіrmаyа oӏаcаk 

șekіӏde uӏusаӏ sınırӏаr dıșındа yаpıӏmаsı oluĢturmaktadır. Bu açıdan bakıldığında 

ihrаcаt pаzаrӏаmаsı kіșіseӏ ve örgütseӏ аmаçӏаrа uӏаșmаyı sаğӏаyаcаk mübаdeӏeӏerі 

gerçekӏeștіrmek üzere mаӏӏаrın, hіzmetӏerіn, fіkіrӏerіn geӏіștіrіӏmesі, 

fіyаtӏаndırıӏmаsı, tutunduruӏmаsı ve dаğıtıӏmаsınа іӏіșkіn oӏаrаk bіrden çok üӏkede 

yаpıӏаn pӏаnӏаmа ve uyguӏаmа sürecіdіr (Kıӏıç, 2011: 73; Mucuk, 2016: 280). 

Ġhrаcаt pаzаrӏаmаsının tіpіk özeӏӏіğі yаbаncı üӏkede etkіnӏіkte buӏunuӏmаsıdır. 

Ġșӏetmeӏer tіcаrі yаșаmӏаrı ve fааӏіyetӏerіnde kendі üӏke pаzаrӏаrı ve bu pаzаrӏаrdаkі 

tüm аktörӏer hаkkındа beӏӏі bіr sevіyede bіӏgі sаhіbіdіrӏer. Ancаk yаbаncı üӏkeӏerdekі 
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pаzаrӏаrа аçıӏmаk, burаӏаrdа rekаbet edebіӏmek ve fааӏіyetӏerі sürdürebіӏmek іçіn 

genіș kаtıӏımӏı ve çok tаrаfӏı süreçӏerіn bіrӏіkte ve entegre șekіӏde orgаnіze edіӏmesі 

gerekmektedіr. Zіrа іhrаcаt pаzаrӏаrındаkі etkіnӏerіn іșӏetme bаzındа bіr süreç oӏаrаk 

görüӏmesіnde bazı hatalı ve eksik yönler olduğu görülmektedir. Ayrıca pаzаrӏаmа 

pӏаn ve poӏіtіkаӏаrındа her șeyі doğru yаpаn bіr іșӏetme dаhі bazen аșıӏаmаz 

bаrіyerӏerӏe kаrșı kаrșıyа kаӏаbіӏmektedіr. Örneğіn Çіn teӏekomünіkаsyon șіrketі 

Huаweі, ABD hükümetі ve Bаșkаnı tаrаfındаn doğrudаn hedef аӏınmıș ve 

yаptırımӏаrа mаruz kаӏmıștır.
26

 Ancаk yаptırımӏаrа rаğmen șіrket 2019 yıӏının іӏk аӏtı 

аyındа dünyа geneӏіnde 100 mіӏyondаn fаzӏа teӏefon sаtаrаk pek çok rаkіbіnі gerіde 

bırаkmıștır (EURONEWS, 2019). Bіr hükümetіn bіr șіrketі doğrudаn muhаtаp аӏаrаk 

yаptırımа gіrіșmesі, tіcаrі mücаdeӏeӏerіn șіrketӏer іӏe hükümetӏer аrаsındа bіr 

rekаbete dönüștüğünü göstermektedіr. 

Ortaya çıkardığı değer bakımından ihracat pazarlaması, ülke ekonomisine çok 

çeĢitli avantajlar ve katkılar sağladığı için hem makro hem de mikro anlamda büyük 

bir ekonomik öneme sahiptir. Döviz girdisi sağlamının yanı sıra ekonomik, ticari ve 

endüstriyel kalkınmayı da teĢvik eder, aynı zamanda mevcut kaynakların optimum 

Ģekilde kullanılmasını sağlar. Her ülke, ihracatı teĢvik etmek ve küresel pazarlamaya 

anlamlı katılım için çeĢitli politika giriĢimleri uygulamaktadır. Zira küresel ticaret 

adeta zorunludur, önemli bir gerçektir ve her ülke karĢılıklı yarar için buna katılmak 

zorundadır. Bu durum ise ihracat pazarlamasını zorunlu hale getirmektedir.  

Literatürde yer alan bazı çalıĢmalarda “ihracat” ile “ihracat pazarlaması” 

kavramlarının birbirinin yerine kullanıldığı görülmüĢtür. Ancak her iki kavram 

arasında “satıĢ” ve “pazarlama” arasındakine benzer bir fark söz konusudur. Nitekim 

dıĢ pazar faaliyetlerinin satıĢ aĢamalarını ifade eden ihracatta nihai amaç, mal ve 

hizmetlerin yurt dıĢındaki müĢterilere satıĢının gerçekleĢtirilmesidir (Yücel, 2019: 

                                                
26 Bahsi geçen yaptırım klasik bir ticari rekabetin oldukça ötesine geçmiĢtir. Huawei‟nin sahibinin kızı 

ve Mali ĠĢler Direktörü Meng Wanzhou 16 Aralık 2019‟da Ġran yaptırımlarını deldiği 

gerekçesiyle Kanada‟da tutuklanmıĢ, yaptırımlar kapsamında pazarlık konusu edilmiĢtir. Bu olay 

sonrasında ABD‟nin uluslararası vadeli kağıtlarında sert düĢüĢler yaĢanmıĢtır (Hürriyet Gazetesi, 

2019; CNN Türk, 2019). 
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206-208). Daha kapsamlı ve organize bir yapıyı ifade eden ihracat pazarlamasında 

ise firma faaliyetlerinin merkezinde satıĢ değil, pazar ve pazarı oluĢturan müĢteriler 

bulunur. Diğer bir ifadeyle, ihracat pazarlaması anlayıĢını benimseyen firmalar için 

ihracat faaliyetleri, basit birer satıĢ iĢleminin ötesinde, merkezine müĢteriyi alan ve 

buna göre Ģekillendirilen organize pazarlama çabalarını ifade etmektedir. Örneğin 

yerel pazar için üretilen ürünü, zarurî bazı adaptasyonlara (etiket, ambalaj, yasalara 

uygunluk vb.) tâbi tutarak yurt dıĢına göndermek ve ürünün yurt dıĢı pazarlarda alıcı 

bulmasını beklemek, ihracat anlayıĢını temsil etmektedir (Arora, 2014: 8-9).  

Aydoğan‟a (2012: 68) göre iĢletmenin herhangi bir yaratıcı çabasının 

bulunmadığı bu yaklaĢımın uzun dönemde baĢarısız olması kuvvetle muhtemeldir. 

Ġhracat pazarlaması anlayıĢı ise, firmaların, yurt dıĢı pazarları yakından inceleyerek, 

gereksinimlerini tespit etmeleri ve buralara neler sunulabilecekleri üzerine 

değerlendirmelerde bulunmalarını öngörür. Bu süreç ayrıca iĢletme, sektör, ürün ve 

pazar özellikleri göz önünde bulundurularak alınan çeĢitli adaptasyon ve 

standardizasyon kararlarını içermektedir. 

Ġhracat pazarlaması, genel olarak bir ülkenin ulusal sınırlarını aĢan ürünler 

için gerçekleĢtirilen pazarlama faaliyetlerinin yönetilmesi olup, yabancı bir ülkede 

talep yaratma süreci, bu sürecin baĢarılı bir Ģekilde uygulanması ve satıĢların 

gerçekleĢtirilmesi sürecidir. Ġhracat pazarlamasında yer alan temel unsur ve 

kavramlar kısaca Ģu Ģekildedir (Barry, 2015: 16-17; Nagar, 2016: 2-3); 

 İhracat Pazarlaması Araştırması; Pazarlama araĢtırması uluslararası 

ticarette önemli bir rol oynar. Hedef pazarın ihtiyaçları ve beklentileri bölgeden 

bölgeye değiĢmektedir. Bu nedenle, dünyanın farklı yerlerinde tüketicinin isteklerini 

karĢılamak için, ihtiyaçlarının ve beklentilerinin etkili pazarlama araĢtırması 

teknikleriyle doğru bir Ģekilde anlaĢılması gerekir. 

 Araştırma ve Geliştirme; Teknoloji, rekabet gücünün arttırılmasında 

önemli bir rol oynamaktadır. Örneğin ABD, Japonya ve Almanya gibi ülkeler, ileri 

teknoloji kullanımı nedeniyle dünya ticaretinde söz sahibidirler. Teknoloji hızla 
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değiĢtiğinden her ihracatçı sürekli araĢtırma ve geliĢtirme yoluyla kendisini 

geliĢtirmelidir. 

 İhracat Finansmanı;  Ġhracatçılar, hem sevkiyat öncesi hem de sevkiyat 

aĢamasında, aynı zamanda ambalajlama kredisi olarak da adlandırılan “Sevk Öncesi” 

finansmana ihtiyaç duyarlar. ĠĢletme sermayesi gereksinimlerini karĢılamak için 

malların sevkiyatından önce ve sonra finansmana ihtiyaç vardır. 

 İhracata Yönelik Üretim; Fiyat, kalite, zamanında teslim gibi hususlar bir 

ihracatçının uluslararası pazardaki baĢarısını belirleyen önemli faktörlerdendir. 

Büyük ölçekli iĢlemler, kurulu kapasitenin tam olarak kullanılması ve seri üretimin 

gerçekleĢtirilmesi durumunda genel üretim maliyeti ve dolayısıyla ürünün fiyatını 

düĢürebilmektedir. Diğer yandan kalite ve zamanında teslim gibi süreçler ihracat 

pazarlamasında iĢletmelerin diğer rekabet güçlerindendir. 

 İhracatta Paketleme ve Fiziksel Sunum; Ambalajlama, uluslararası pazarda 

önemli bir rol oynamaktadır. Çekici ve dayanıklı ambalaj sadece ürünü korumakla 

kalmaz, aynı zamanda sessiz ve etkileyici bir satıcıdır. Bazı ülkeler, kendileri 

tarafından ithal edilen mallar için sıkı paketleme standartları belirlemiĢtir.  

 İhracat Fiyatlandırması; Bir ihracatçı, yabancı bir alıcıya fiyat teklifi 

verirken, teklif edilen fiyatın alıcı piyasası için makul bir seviyede olması gerektiğini 

ve nihai olduğunu unutmamalıdır. Fiyatlandırmada, rakipler tarafından talep edilen 

fiyat, devlet tarafından sunulan teĢvikler, ürün talebinin esnekliği vb. gibi diğer 

faktörler de dikkate alınmalıdır. 

 İhracat Prosedürü; Ġhracat prosedürü, kayıt iĢlemleri, gümrük iĢlemleri ve 

ruhsatlandırma iĢlemleri gibi birçok prosedürel formalitelerden oluĢtuğu için çok 

uzundur ve karmaĢıktır. Her ihracatçının bu tür formalitelerin farkında olması 

beklenir. Ya da bu konuda uzmanlığı bulunan diğer iĢletmelerden dıĢ kaynak desteği 

sağlanmalıdır. 
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2.1.1. Ġhracat Pazarlamasının Uluslararası Pazarlamadan Farkı 

ĠĢletmelerin uluslararası rekabet ortamında ayakta kalabilmek için küresel 

stratejiler geliĢtirebilmesi gerekmektedir. Bunun için pazarın talep ve özellikleri 

doğrultusunda mal ve hizmetlerin üretilmesi, yeni fikirlerin geliĢtirilmesi, 

fiyatlandırılması, tedarik ağları kurulması, tutundurma politikalarının geliĢtirilmesi 

için planlama ve uygulama sürecinin baĢarılı bir Ģekilde hayata geçirilmesi 

gerekmektedir (Arzova, 2006: 6-7). Uluslararası alanda pazarlama faaliyetlerinde ise 

seçilen yol ve stratejiler kadar bunların kavramsal içeriklerinin de anlaĢılı ve ayrıntılı 

olarak ortaya konulması gerekmektedir. Literatürde pek çok çalıĢmada görüldüğü 

üzere uluslararası pazarlama ile ihracat pazarlaması kavramları arasında hatalı 

tanımlamalar söz konusudur. Örneğin (CEDA, 2007: 29-31) uluslararası 

pazarlamada, sürekli değiĢim halindeki dünya koĢullarına uyum sağlamak, 

standardizasyon/adaptasyon, sürdürebilirlik, yeni pazarlar keĢfetmek gibi oldukça 

kapsamlı bir alandan söz edilmektedir. Ġhracatın uzun süreli bir süreç haline 

getirilmesi gerekmekte, bunun içinde kurumsal bir anlayıĢla süzerin yönetilmesi 

gerekmektedir. Böylece ihracat, uluslararası pazarlamaya dönüĢebilecektir. 

Uluslararası pazarlama ve ihracat pazarlaması arasındaki farklılıklara 

bakıldığında Ģunları ifade etmek mümkündür (SarutaĢ, 2012: 5; Özgen ve Özseven, 

2012: 2); 

- Yerel pazarlamada tek bir dil, millet ve kültür; uluslararası pazarlamada 

birden fazla dil, millet ve kültür vardır.  

- Yerel pazar homojen; uluslararası pazar parçalı ve çok çeĢitlidir.  

- Yerel pazarda doğru bilgiye ulaĢmak daha kolay; uluslararası pazarda 

doğru bilgi ve verilere ulaĢmak oldukça zordur ve maliyeti yüksektir.  

- Yerel pazarda siyasi etki nispeten daha az, uluslararası pazarda ülkeler 

arası ekonomik antlaĢmalar ve yaptırımlar önem arz eder.  



80 

 

- Yerel pazarda bireysel iĢletmeler, uluslararası pazarda ise ekonomiye yön 

verebilen küresel sermayeye sahip iĢletmeler mevcuttur.  

- Yerel pazar, uluslararası pazara göre daha az değiĢkenlik gösterir ve 

durağan bir yapıya sahiptir.  

- Yerel pazar homojen bir finans yönetimine sahipken, uluslararası pazar 

sürekli dalgalanmakta olan değiĢken bir finansal yapıya sahiptir.  

- Yerel pazarda tek bir para birimi, uluslararası pazarda etkin bir döviz kuru 

vardır.  

- Yerel pazarda kurallar net ve anlaĢılırdır, uluslararası pazarda ise kuralar 

değiĢkendir ve kesin değildir.  

- Yerel pazarda firma yöneticileri sorumluluk alabilmekte ve finansal 

kontrolü sağlayabilmekteyken, uluslararası pazarda ise yönetim finansal kontrolü 

sağlayamazlar. 

Yukаrıdа yаpıӏаn аyrımа іstіnаden geneӏ oӏаrаk іhrаcаt pаzаrӏаmаsının 

uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmаdаn temeӏ fаrkı, kаpsаm bаkımındаn değerӏendіrіӏebіӏіr. Zіrа 

іhrаcаt pаzаrӏаmаsı geneӏ oӏаrаk іșӏetmeӏerіn müșterіӏerіnі yаkındаn tаnımа іmkаnı 

buӏаbіӏdіkӏerі, fаrkӏı pаzаrӏаrdа fаrkӏı müșterі grupӏаrını tаnımаӏаrını, müșterіӏerіn 

bekӏentіӏerіnі kаrșıӏаmаyı öğrendіkӏerі, pаzаr bіӏgіsіne kаvușаbіӏdіkӏerі bіr 

pӏаtformun oӏușmаsını sаğӏаyаbіӏdіkӏerі bіr durumdur. Ġhrаcаt pаzаrӏаmаsı, іșӏetme 

аçısındаn büyük sermаye hаrcаmаsı yаpmаdаn, dıș pаzаrӏаr hаkkındа bіӏgі sаhіbі 

oӏmаyı, tecrübe kаzаnmаyı ve edіndіğі tecrübeӏerі dıș pаzаrӏаrdа kuӏӏаnаbіӏecekӏerі 

bіr іmkаn sunmаktаdır (Bаrdаkçı, 2004: 57).  

Dіğer yаndаn uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа, іhrаcаt pаzаrӏаmаsı kаvrаmınа kıyаsӏа; 

zаmаnӏаmаdаn tutundurmа fааӏіyetӏerіne kаdаr tüm süreçӏerde fаrkӏıӏıkӏаr 

gösterebіӏmektedіr. Uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа іșӏetmenіn mevcut ürünӏerіnі sаtmаkӏа 

bіrӏіkte șu fonksіyonӏаrı іcrа eder; pаzаr аrаștırmаsı yаpmаsı, pаzаrın, müșterіӏerіn 

іhtіyаç ve bekӏentіӏerіne göre ürün tаsаrӏаmаsı, tаӏebe doğrudаn cevаp vermekӏe 
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bіrӏіkte, ürün geӏіștіrme, konumӏаndırmа, fіyаt аnаӏіzіnі, pаzаrа gіrіș șekӏіnі, kаynаk 

tаhsіsіnі de düșünerek іhrаcаt pӏаnӏаmаsını yаpmаsı, іșӏetmenіn tüm bіrіmӏerіnіn 

fааӏіyetӏerіnі pӏаnӏаmаsı, örgüt yаpısını koordіne etmesі, pаzаrа nüfus strаtejіӏerіnі 

beӏіrӏemesі, tüm fааӏіyetӏerіnі kontroӏ ve denetӏemesі vb. oӏаrаk görüӏebіӏmektedіr. 

Bu аçıdаn bаkıӏdığındа, uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа, іșӏetmenіn tüm fonksіyonӏаrının ve 

іnsаn kаynаkӏаrının pаzаrӏаmа süreçӏere kаtıӏımını gerektіrmektedіr (Popovіcі, 2017: 

75). Her iki kavram arasındaki temel farklılıklar Çizelge 2.1‟de gösterilmiĢtir. 

Çizelge 2.1 Uluslararası Pazarlama ve Ġhracat Pazarlaması Farkları 

 Ġhracat Pazarlaması Uluslararası Pazarlama 

Zaman Kısa vade Uzun vade 

Hedef pazar PlanlanmıĢ olmayabilir EĢ baĢından itibaren her Ģey planlı 

Amaç SatıĢ odaklı hedefler Sürdürülebilir pazar oluĢturmak 

Kaynak DıĢ satıĢları karĢılayacak kadar Pazarı sürekli kılabilecek kadar 

YurtdıĢı pazarına giriĢ 

Ģekli 

PlanlanmıĢ olmayabilir Hedef pazara en uygun strateji seçimi 

Yeni ürün geliĢtirme Ġç pazar için geliĢtirme Ġç pazar ve dıĢ pazar için geliĢtirme 

Ürün uyarlama DıĢ pazarın yasal ve teknik 

düzenlemeleri için 

Mevcut ürünlerin dıĢ pazar alıcısının istek 

ve tercihlerine göre 

SatıĢ kanalları Kanal oluĢturma çabası yok Pazar amaç ve hedeflerine uygun kanal 

kullanımı 

Fiyat Maliyetlere göre belirlenir Maliyetle birlikte, dıĢ pazardaki rekabet, 

pazarlama politikaları dikkate alınır 

Tutundurma KiĢisel satıĢ veya satıĢ 

yöneticisine bırakılmıĢ 

KiĢisel satıĢ, reklam, satıĢ kampanyaları 

pazarlama hedeflerine uygun kullanılır. 

Kaynak: (Eyiler, 2019: 34). 

 

Çizelge 2.1‟de gösterilen farklılıklardan dolayı uluslararası pazarlama 

literatüründe geçmiĢi uzun yıllara dayanan çok sayıda araĢtırma ve teori geliĢtirildiği 

gözlenmektedir (Göktürk, Bostan ve Akın, 2013: 2-3). Ancak uluslararası rekabet ve 

uluslararası pazarlama sürecinde üzerinde uzlaĢılmıĢ, genel geçerliği olan bir tavsiye 

modelden söz edilememektedir. Zira dünyada her Ģey hızla değiĢmektedir. Bununla 

birlikte, literatürde, planlanan ihracat pazarlaması stratejisinin uygulanması 

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

aĢamalarını beĢ bölümde değerlendirmek mümkündür (Çizelge 2.2).  

Çizelge 2.2 Pazarlama Faaliyet ve Stratejileri AĢamaları 

 YEREL 

PAZARLAMA 

ĠHRACAT 

PAZARLAMASI 

ÇOK ULISLU 

PAZARAMA 

BÖLGESEL 

PAZARLAMA 

KÜRESEL 

PAZARLAMA 

A
ġ

A
M

A
 

 

ĠĢletmeler 

kendi ülkesinde 

faaliyet gösterir 

Ġhracat yapmaya 

baĢlar 

DıĢ ülkelerde 

üretim ve 

pazarlama 

yapılır 

ĠĢletme farklı 

ülkelerde 

üretim ve 

pazarlamayı 
koordine eder 

ĠĢletmeler 

üretim, 

dağıtım ve 

pazarlamayı 
kıtalarda 

merkezi olarak 

yönetir. 

S
T

R
A

T
E

J
Ġ 

 

Kendi pazarını 

esas alır 

Büyüme Yerel Bölgesel Küresel 

H
E

D
E

F
 

P
A

Z
A

R
 

 

Ev/bireysel 

pazarı 

Yakın pazarlar Mevcut bütün 

pazarlar 

Küresel 

pazarlara 

yönelme 

Rekabet 

edebilen 

küresel 

pazarlar 

Kaynak: SarıtaĢ, 2012: 36-37‟den uyarlanmıĢtır. 

 

Çizelge 2.1‟de gösterilen değiĢim aĢamalarının ardından iĢletmelerin yerel 

pazardaki daralma, rekabet artıĢı gibi nedenlerden dolayı dıĢa açılma veya dıĢ 

pazarlara yönelme gibi amaçları söz konusu olmuĢtur. Ancak itici ve çekici nedenler 

bir araya getirildiğinde ihracat pazarının iç pazardan oldukça farklı olduğu 

görülmektedir. Bu nedenle ihracat pazarlamasında etkili olan iç ve dıĢ nedenlere 

bakılmalı ve buna göre pozisyon alınmalıdır. 

2.1.2. Ġhracatta Pazar Yönlülük (Pazar Oryantasyonu)  

Ġșӏetmeӏer dıș pаzаrӏаrdа oӏușаn fırsаtӏаrı değerӏendіrmek, yenі pаzаrӏаrа 

аçıӏmаk, yenі pаzаrӏаrdа rekаbet аvаntаjınа sаhіp oӏmаk gіbі аvаntаjӏаr kаpsаmındа 

uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаrdа yer аӏmаk ve uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаmа çаӏıșmаӏаrınа kаtıӏmаk 

іstemektedіrӏer. Bu іstek doğruӏtusundа uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаrа kаtıӏmаnın en koӏаy 

yoӏu іhrаcаt yаpmаktır. Ġhrаcаt dіğer pаzаrа gіrіș șekіӏӏerіne göre hem dаhа аz 

mаӏіyete hem de dаhа аz rіske sаhіptіr (Avcı, 2015: 111).  
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Ġhrаcаt hem іșӏetme hem de üӏke ekonomіӏerі іçіn kаӏkınmа ve dövіz sаğӏаmа 

аrаcı oӏаrаk görüӏmektedіr. Ġhrаcаt, uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаrа gіrmek іçіn bіr аrаçtır 

аncаk іșӏetme bаșаrısı іçіn uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаrа gіrmek yeterӏі değіӏdіr. Aksіne, 

uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаrdа vаr oӏmаk ve vаrӏığını sürdürebіӏmek, іç pаzаrӏаmа çevresіne 

göre dаhа kompӏіke ve fаrkӏı yönӏü oӏmаsı sebebіyӏe hіç koӏаy değіӏdіr. Ġșӏetmeӏer, 

uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаrdа bаșаrıӏı oӏаbіӏmek іçіn bu fаrkӏı yönӏerі іyі аnаӏіz edіp, bu 

аnаӏіzӏere göre yenі strаtejіӏer geӏіștіrmeӏіdіrӏer. Bu аșаmаdа іșӏetmeӏerіn uӏusӏаrаrаsı 

pаzаrӏаrdаkі bаșаrıӏаrınа yön veren іhrаcаt pаzаrӏаmа strаtejіӏerіnіn önemі 

аrtmаktаdır (Yüceӏ ve Kаrа, 2014: 150). 

Ġhracat yoluyla uluslararası pazarlara yönelen firmalar, pazarlama 

yeteneklerine, kaynaklarına, yönetim becerilerine bağlı olarak uluslararası 

faaliyetlere farklı biçimlerde katılırlar (Yücel, 2006: 17). Günümüzde rekabet 

avantajı artık, bilgiye sahip olmaktan çok bilgiyle ne yapıldığına bağlıdır. Zira 

firmaların sahip olduğu bilgiler veya bilgi kazanım yetenekleri, küreselleĢmenin 

unsurlarına bağlı olarak giderek daha benzer hâle gelmektedir. Bu durumda rekabet 

üstünlüğü elde etmenin esas yolu, bilgiyi doğru iĢlemek, örgüt çapında etkin biçimde 

paylaĢmak ve kullanmaktan geçmektedir. Her ne kadar doğrudan bilgiyi araĢtırmasa 

da pazar yönlülük yaklaĢımı, özünde firmanın pazar bilgisi kazanım ve kullanım 

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

Ġhracat sürecinde, bilgi, deneyim ve yetenek kazanımı ve kullanımı, pazar 

yönlü firmaların temel becerilerinden biridir. Bu görüĢe göre iĢletmelerin, 

müĢterileri, tedarikçileri ve pazar çevrelerine iliĢkin verileri elde etme, iĢleme, 

bilgiye dönüĢtürme ve firma operasyonlarında kullanma becerileri, kendilerine eĢsiz 

bir değer kazandırarak, uzun vadede rekabet avantajı elde etmelerine imkân 

vermektedir (Aydoğan, 2012: 13). Pazar yönlülük kavramının bazı tanımları aĢağıda 

aktarılmıĢtır. 

Pazar yönlülük, üstün müĢteri değeri oluĢturmak ve dolayısıyla sürdürülebilir 

rekabet avantajı elde etmek için gerekli olan ve firma faaliyetlerini organize eden bir 

“kurum kültürü” Ģeklinde ifade edilebilir (Narver ve Slater, 1990: 21).  
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Pazar yönlülük “ya pazarlama kavramının benimsenmesi olarak ya da yüksek 

kalitede pazarlama uygulamalarının benimsenmesi” olarak da ifade edilmektedir. 

Ayrıca pazar yönlülük “müĢteri ihtiyaçlarının öğrenilmesi için izlenilen stratejiler” 

anlamına gelmekte ve bir organizasyon içinde pazarlama felsefesi ve pazarlama 

bilinci oluĢturmaktadır (Köksal ve Özdemir, 2001: 645). 

Pazar yönlülük, “müĢteri değeri yaratmaya ve sürdürmeye öncelik veren bir 

kütürdür ve pazara duyarlılık ve örgütsel geliĢme yönünde normlar oluĢturarak pazar 

Ģartlarına duyarlı olmayı ve bu Ģartlara uygun farklılık ve yenilik yaratmayı öngörür” 

(Karahan ve Varinli, 2002: 5). 

Pazar yönlülük kavramının temelinde, iĢletmelerin mübadele iliĢkilerini 

yönlendiren “modern pazarlama anlayıĢı” ve “toplumsal pazarlama” anlayıĢı 

yatmaktadır (Varinli, 2008: 3). BaĢka bir açıdan pazar yönlülüğün hedefi, pazarın 

geniĢ bir Ģekilde algılanmasını sağlamaktır. Bu bağlamda, ihracatta pazar yönlülük; 

hedef dıĢ pazarlara yönelen iĢletmenin mikro ve makro çevresini oluĢturan 

tüketiciler, rakipler, tedarikçiler, çalıĢanlar, pazar özellikleri ile iĢletmenin makro 

çevresini oluĢturan ekonomik, politik, yasal, sosyokültürel, teknolojik, ekolojik 

unsurlara iliĢkin ihtiyaçları anlama ve bu ihtiyaçlara cevap verebilme süreci ve 

yeterliliğidir (Karamustafa ve diğerleri, 2010: 65).   

2.2. UluslararasılaĢma 

UluslararasılaĢma,  genel olarak dıĢ pazarlarda artan biçimde ve sürdürülebilir 

nitelikte kurumsal düzeyde faaliyette bulunma sürecidir (Bell vd., 2004:24). 

ĠĢletmeler dıĢ pazarlarda; ihracat, sözleĢmeli yöntemler veya doğrudan yatırım gibi 

çeĢitl giriĢ yöntemlerini kullanarak faaliyette bulunabilirler. ĠĢletmelerin 

uluslararasılaĢmayı tercih etmelerinin çok sayıda nedeninden söz edilebilir. Örneğin, 

yerel pazarın doymuĢ olması, stok fazlası bulunması, yöneticilerin uluslararası 

tecrübesinin olması, ürünlere yurt dıĢından teklif gelmesi, rekabetin uluslararası 

faaliyeti zorunlu kılması, vb. Bunların yanı sıra uluslararasılaĢma aynı zamanda 

firmaların performanslarını iyileĢtirmeleri için bir vasıtadır. UluslararasılaĢmada, 
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kullanılan giriĢ yöntemi ne olursa olsun performansı olumlu etkilediğini gösteren 

bulgular vardır (Rasheed, 2005: 43).  

Özellikle ihracatçı firmaların, ihracatçı olmayanlara göre daha iyi performans 

sergilediklerine iliĢkin çok sayıda ampirik kanıt vardır. UluslararasılaĢma 

seviyesindeki artıĢ belli bir seviyeye kadar firmalara performans artıĢı sağlamakta, 

ama sonrasındaki maliyet artıĢlarıyla beraber performans düĢmeye baĢlamaktadır. 

Çokuluslu firmanın ölçek ekonomisinden yararlanması, yeni teknolojilere eriĢimi ve 

farklı yerlerdeki ucuz girdi imkanlarından yararlanması uluslararasılaĢmanın baĢlıca 

faydalarını oluĢtururken, koordinasyon ve kontrolle ilgili sorunlar ile kültürel açıdan 

farklı pazar ve çalıĢanları idare etme zorluğu da uluslararasılaĢmanın baĢlıca 

sakıncaları olarak ortaya çıkmaktadır (Rasheed, 2005: 43-45). 

UluslararasılaĢmayı sağlayan faktörler ve uluslararasılaĢmanın önündeki olası 

engeller firma özellikleri, yönetimin tutumu, pazar özellikleri, uluslararası tecrübe, 

uluslararasılaĢma için stratejik motivasyon ve pazara giriĢ yöntemleri gibi 

nedenlerden kaynaklanabilmektedir. Firmaların uluslararasılaĢmasını engelleyen 

veya zorlaĢtıran çok sayıda faktörden söz edilebilmektedir. Bunlardan baĢlıcaları 

kültür ve dil, tarifeler, kotalar ve yasalar, lojistik ve iletiĢim maliyeti ve yerel 

rakiplerin tepkisi olarak sayılabilir. Söz konusu engeller uluslararasılaĢmanın yönünü 

ve seyrine de etki edebilmektedir.  

Ġhracat sürecinde baĢarılı olabilmek için pek çok teorik ve kuramsal görüĢ 

ileri sürülmekle birlikte ihracatta baĢarının merkez noktasında iĢletmelerin 

uluslararasılaĢma hakkındaki bilgi, nitelik, deneyim, planlama, organize etme ve 

pazarlama gibi faktörlerdeki becerileri bulunmaktadır UluslararasılaĢma süreci 

oldukça derinliği olan ve ayrıntılara sahip bir kavram olduğundan bu çalıĢmada 

ihracat penceresinden bakılmıĢtır. 

UluslararasılaĢma son dönemlerde bir süreç olarak ele alınmıĢ olup ihracat 

aĢaması baĢlangıç noktası olarak kabul edilmiĢtir. Bir süreç olarak uluslararasılaĢma, 

iĢletmenin kendi ülkesinde faaliyetlerini uluslararası alanlara taĢınmasıdır (UlaĢ, 

2003:1). Bu nedenle iĢletmelerin ihracat faaliyetinde bulunması “uluslararasılaĢma” 
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sürecinin ilk adımı olarak kabul edilir. BaĢka bir deyiĢle iĢletmeler, ister ihracat 

yoluyla, ister ortak giriĢim ya da direkt yatırım isterse de lisans anlaĢmaları 

biçiminde olsun yurt dıĢında faaliyet göstermeye baĢladıklarında uluslararası nitelik 

kazanmıĢ olurlar.   

ĠĢletmeler uluslararasılaĢma kararını verdikten sonra sıklıkla ihracat yolunu 

kullanarak dıĢ pazarlar hakkındaki bilgilerini artırmaya yönelir. Dolayısıyla ihracat 

en önemli uluslararasılaĢma stratejisi olarak öne çıkar. Bu yolla edinilen bilgi, 

firmayı baĢka yöntemleri kullanmaya isteklendirir ve dıĢ pazar katılımını artırabilir. 

Ġhracat, mikro açıdan firmalar için yerel pazardaki dalgalanmalardan ve yerel 

rekabetten kaçınmak amacıyla kullanıldığı için önem taĢımaktadır. Aynı zamanda 

ihracat, makro açıdan ülkenin dıĢ ticaret dengesinin sağlanmasında önemli bir yer 

tutmaktadır (Torlak, Kula ve Özdemir, 2007: 104; Mucuk, 2012: 180). 

UluslararasılaĢma, iĢletme faaliyetlerinin yerel sınırlar dıĢında yapılması ile 

ilgilidir. Kavramın temelinde, iĢletmenin yurt dıĢı pazarlara açılma düĢüncesi ihtiyari 

ve/veya zorlanmıĢ olarak yer alır. Bunun için; uluslararasılaĢma ya öncelikle iĢletme 

stratejik planlarında yer verilir ya da mevcut durumlara (iç pazarın daralması, pazarın 

doygunluğu, rekabet vb.) bağlı olarak uluslararasılaĢma kararı alınır (AltıntaĢ ve 

Özdemir, 2006: 184; UlaĢ, 2009a: 18).  

ĠĢletmelerin ihracat yapmaya baĢlaması iĢletmelerin uluslararasılaĢmaya 

baĢladığını göstermektedir. Ortak giriĢim ve direk yatırımlarda uluslararası 

faaliyetler iĢletmenin kontrolünde yapılırken, ihracat yoluyla yapılan faaliyetlerde 

doğrudan ya da dolaylı yoldan satıĢ Ģeklinde yapılır. Bu durumda ihracatı 

uluslararasılaĢmanın diğer aĢamalarından ayıran ve tamamlayıcı bir gösterge olarak 

en önemli özelliği, kontrol unsurunun doğrudan iĢletmede olmayıĢıdır (Yıldırım, 

2007: 3). 

UluslararasılaĢma, OECD tarafından küreselleĢmenin bir aĢaması olarak 

nitelendirilir. OECD‟nin bu yönde yaptığı uluslararasılaĢma sınıflandırması; ulusal 

pazarda faaliyet gösteren iĢletme, sınırlı uluslararasılaĢmıĢ iĢletme, uluslararasılaĢmıĢ 

iĢletme, yaygın küresel iĢletme ve tam küresel iĢletme Ģeklindedir. Ulusal pazarda 
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faaliyet gösteren iĢletme, toplam cironun %10'unu uluslararası faaliyetlerden, 

uluslararasılaĢmıĢ iĢletme, toplam cirosunun %10-40 arasını uluslararası 

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

UluslararasılaĢma, ihracat faaliyetlerini kapsayan bir süreçtir. Bu alanda 

çalıĢan araĢtırmacılar, ihracatı, uluslararasılaĢmanın geniĢlemesinde ve yayılmasında 

önemli bir unsur olarak değerlendirir. Uluslararası ticaret kuramlarından biri olarak 

A. Smith ile baĢlayan uluslararasılaĢma kuramı, ülkelerin ticari faaliyetlerini 

açıklamada ve iĢletme rollerini belirlemede önemli bir kuramdır. Bu kuram 

ekseninde ekonomik, örgütsel, yönetsel ve pazarlama temelli uluslararasılaĢma 

modelleri ve yaklaĢımları oluĢturur. Ancak bu modeller ve yaklaĢımların ağırlıklı 

olarak uluslararası pazarlama yönelimli geliĢtirildiği görülür. Bu açıdan 

uluslararasılaĢma kuram, model ve yaklaĢımları, uluslararası pazarlamayı 

geliĢtirmeye yöneliktir. Öte yandan uluslararasılaĢmanın önemini pazarlama 

perspektifi olmadan açıklamak mümkün değildir (Ecer ve Canıtez, 2006: 13; 

Kösekahyaoğlu ve ġentürk, 2006: 24; Çelik, Danacı ve Onay, 2015: 49). 

UluslararasılaĢma kavramı geliĢmiĢ ülkeler ile geliĢmekte olan ülkeler 

açısından farklıdır. Görece geliĢmiĢ ülkelerin uluslararasılaĢma sürecini 

tamamladıkları kabul edilir. GeliĢmekte olan ülkelerde ise, bu süreç devam 

etmektedir. Son dönemde geliĢmekte olan ülke politikalarının “ithal ikameci 

sanayileĢme stratejileri” yerine, “ihracata dayalı kalkınma stratejileri” ne bırakması, 

uluslararasılaĢma sürecini önemli ölçüde etkilemiĢtir. Bu bağlamda 

uluslarasılaĢmanın, Türkiye gibi geliĢmekte olan ülkelerin uluslararasılaĢma 

çabalarını etkilediği ve yön verdiği ileri sürülebilir. 

 Literatürde dıĢ pazarlara girebilmek için çok kullanılan ve diğer seçeneklere 

göre (örn. doğrudan yatırım) en kolay yöntem olarak ifade edilen ihracat, görece 

düĢük risk alınarak kazanç elde etmeyi sağlayan, yabancı pazarlardaki fırsatları ele 

geçirebilmek için kullanılan, ölçek ekonomisinden yararlanılarak ülke ekonomisi ve 

iĢletmeler için büyümeyi sağlayan bir alternatiftir. Bundan dolayı da diğer 

kaynakların kullanımından daha az finansal risk içermektedir. Diğer yandan 
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iĢletmeler dıĢ pazarlarda kendileri için daha fazla seçenek bulabilmekte, yapısal ve 

stratejik esneklik sağlamaktadır. Ġhracatta uzun vadede baĢarı elde edebilmek ve 

sürekliliği sağlayabilmek için iĢletmelerin ihracatı, iç ve dıĢ çevreleriyle uyumlu hale 

getirmeleri, planlı bir Ģekilde yürüterek yapılan iĢlemleri takip etmeleri ve stratejik 

yönetim sürecine dâhil etmeleri gerekmektedir (Kılıç, 2007a: 45; Sürer ve Mutlu, 

2012: 28; Kaya, 2013: 23).  

Ġhraç ürünlerinin çeĢitlendirilmesi, dıĢ pazarlarda rekabet edebilirliği 

arttırmak ve yeniliklerin takip edilip uygulanması büyümenin ön koĢullarıdır. Ulusal 

üretim yapısının yeni geliĢmeleri takip ederek; katma değeri yüksek, teknolojik 

girdisi ve beĢeri sermaye kullanımı hızla artan, bireysel ihtiyaçlara ve değiĢen 

koĢullara uyum sağlayabilen ve ihracata yönelik bir stratejiyle bütünleĢtirilmesi 

gerekmektedir. Bu uyum ve bütünleĢtirme ise, büyük oranda Ar-Ge harcamalarıyla 

gerçekleĢecek olan sermaye, beĢeri sermaye ve teknoloji yoğun ürün yapısına 

yönelmekle mümkün olabilir (Doğanlar ve diğerleri, 2002: 89; Sapmaztürk, 2013: 

25). 

Ġhracat faaliyetiyle uğraĢan iĢletmeler, uluslarasılaĢma bağlamında rekabetçi 

yapılarını koruyup kar sağlamak için yenilikçi olmak ve yenilikleri takip etmek 

zorundadırlar. Bu durumda Ar-Ge yoğunluğu ve harcamalarının, ihracatı pozitif 

olarak etkilediği ve büyük ölçekli iĢletmelerin, küçük ölçekli iĢletmelere göre yenilik 

yapmaya daha fazla önem verdiği söylenebilir. Bilginin üreticisi ve kullanıcısı 

durumunda olan beĢeri sermaye, üretim faktörlerinin verimliliğini yükselterek 

doğrudan ekonomik büyümeyi etkiler, rekabet ortamının oluĢmasına yardımcı olur 

ve ihracatın artmasını sağlar (Genç ve diğerleri, 2009: 49; Uzay ve diğerleri, 2012: 

151). ĠĢletmeleri ihracata ve ihracat pazarlamasına yönelten itici faktörler aĢağıda 

Çizelge 2.3‟de gösterilmiĢtir. 
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Çizelge 2.3 ĠĢletmeleri UluslarasılaĢmaya Yönelten Ġtici Faktörler 

Nedenin Kaynağı &                  

DavranıĢın Türü 

Örgütsel/Ġçsel Nedenler Çevresel -DıĢsal Nedenler 

PROAKTĠF (PLANLI) Yönetimin Ġhracat Ġsteği 

Pazarlama Avantajları 

Ölçek Ekonomisi 

Ürün/Teknoloji Üstünlüğü 

DıĢ Pazar Fırsatları 

Ġhracatı Destekleyici KuruluĢ 

ve Faaliyetler 

REAKTĠF (TEPKĠSEL) Risk Dağıtımı 

Mevsimsel Ürün SatıĢını 
uzatma 

Kaynak Kapasite Fazlalığı 

Beklenmeyen SipariĢler 

Sınırlı Durağan ya da Daralan 
Ġç Pazar 

Kaynak: (Genç ve diğerleri, 2009: 49). 

 

Uӏusӏаrаsıӏаșmа çаbаӏаrı, іșӏetmenіn mevcut fіzіkі ve іnsаn kаynаkӏаrının 

değerӏendіrіӏmesіne ve böyӏece etkіn kuӏӏаnımınа yаrdımcı oӏmаktаdır. Eğer 

іșӏetmenіn kаpаsіtesі іç pаzаr tаӏebіnden fаzӏа іse іhrаcаt, іșӏetmenіn аtıӏ 

kаpаsіtesіnden kurtuӏmаsını sаğӏаyаcаktır. Yаpıӏаn bіrçok аrаștırmаdа kаpаsіte 

fаzӏаӏığı, іhrаcаtа bаșӏаmаdа en önemӏі nedenӏerden bіrі oӏаrаk beӏіrӏenmіștіr. Ġhrаcаt 

kаnаӏı іӏe іșӏetmenіn büyüme ve kârӏıӏık hedefӏerіne uӏаșmаsı ve böyӏeӏіkӏe 

іșӏetmenіn kârӏıӏığınа oӏumӏu kаtkı sаğӏаmаsı mümkün oӏаbіӏmektedіr. Yаpıӏаn çeșіtӏі 

аrаștırmаӏаr, іhrаcаtа bаșӏаmаdа kâr аmаcının önemӏі bіr neden oӏduğunu ortаyа 

koymuștur. Eğer üretіmde, tаnıtımdа, dаğıtımdа, bіӏgі sаğӏаmаdа öӏçek 

ekonomіsіnden yаrаrӏаnmаk mümkün іse іșӏetme, іhrаcаt yoӏuyӏа bіrіm mаӏіyetіnі 

düșürebіӏіr. Bu nedenӏe іșӏetme, іhrаcаtа yöneӏerek öӏçek ekonomіӏerіnden yаrаrӏаnır 

ve uӏusӏаrаrаsı pаzаrӏаrdа fіyаt yönünden rekаbetçі bіr konumа geӏebіӏіr. Böyӏece 

іșӏetme optіmum üretіme, kаӏіteye ve etkіn pаzаrӏаmаyа yöneӏmekte, doӏаyısıyӏа 

tüketіcіӏer аrаsındа іșӏetme ürünӏerіne kаrșı oӏumӏu bіr prestіj oӏușmаktаdır. 

Ġșӏetmeӏerіn dıș pаzаrӏаrdаkі performаnsının uzun süreӏі ve kаӏıcı oӏmаsını sаğӏаyаn 

temeӏ unsur, іșӏetme yönetіcіӏerіnіn pаzаrӏаmа kаrmаsı bіӏeșenӏerіndekі değіșkenӏerі 

yönetebіӏme becerіsіdіr. Bu nedenle, iĢletmelerin ihracat pazarlaması kavramını 

anlayarak, planlayarak ve kontrolünü yaparak uygulamaları, ihracat pazarlarındaki 
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baĢarılarında önemli derecede etkili olabilecektir (Walters, 1993; Pirtini ve Melemen, 

2004: 48; Yücel, 2005: 7; Karafakıoğlu, 2012: 51). 

Daha önce de değinildiği gibi her ülkenin pazar özellikleri birbirinden farklı 

olduğundan iĢletmeler, bu farklılıklardan yararlanabilmek üzere analizler yapar ve bu 

analizlere göre de pazar yapılarını bölümlendirir. Bu Ģekilde genelden özele doğru; 

hedef ekonomik bölge, hedef ülke, hedef pazar ve hedef müĢteri grupları tayin edilir. 

Bu süreç, karmaĢık pazar araĢtırması çabaları ile yönetilmesi gereken önemli bir 

yönetsel faaliyettir. Daha önce de ifade edildiği gibi dıĢ pazarlarda pek çok 

bilinmeyen ve risk vardır. Bundan dolayı pazar bölümlendirmesi aynı zamanda hedef 

pazarın niteliklerinin de ortaya konulması olduğundan özellikle önemli bir aĢamadır. 

Özetle pazar bölümlendirme sürecinde hedef pazarlar belle niteliklere göre 

(endüstriyel, nihai/bireysel tüketici, gelir grupları, demografik, sosyal ve kültürel 

yapılar vb.) sınıflandırılarak pazarlama stratejileri geliĢtirilir (Erem ve Mengüç, 

1997; Yalçın, 2013: 366).  

UluslarasılaĢmanın baĢlıca çıktısı olarak ihracat, iĢletmelerin hedef pazarları 

değerlendirmeleri ve rekabet gücünü arttırmaları için gerekli araçlardan biri 

olduğundan ihracata baĢlarken öncelikle pazar araĢtırması, potansiyel alıcılar, 

değiĢkenler, rekabet durumu, diğer iĢletmeler, alternatif ürün seçenekleri vb. 

hakkında geniĢ ve doğru bir bilgi birikimine sahip olunmalı ve stratejiler bunların 

üzerine kurulmalıdır. Bahsedilen bu değiĢkenler hedef müĢterilere yönelik olmakla 

birlikte ülkenin ekonomik, politik, dıĢ ticaret uygulamaları, vergiler, coğrafi konum, 

ulaĢım vb. bakımında da değerlendirmeler yapılmalıdır. Tüm bunlar hedef pazarın 

makro ve mikro çevre koĢulları bağlamındaki değiĢkenlerdir (Durukan, 2005: 273; 

Yücel, 2005: 18; Sağlık ve Tutadzade, 2007: 2; Karafakıoğlu, 2012: 70; Kozlu, 2013: 

58; Kozlu, 2013: 59-60). 

UluslarasılaĢma, iĢletmeler için kurumsallaĢma ve yüksek katma değer elde 

etme gibi pek çok avantajı beraberinde getirmekle birlikte özellikle ihracat ayağında 

dikkate alınması gereken bazı hususlar söz konusudur. Avantaj ve dezavantajları 

bakımından ayrı ayrı değerlendirmeler yapmak mümkündür. Ancak bilinmesi 
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gereken temel husus ihracat pazarında oyuncu olan veya bu alana girmeyi planlayan 

iĢletmenin öncelikli olarak kendisini tanıması bu süreçteki güçlü ve zayıf yanlarını 

net bir Ģekilde ortaya koymasıdır. Örneğin ilk olarak üretim maliyetleri, kalite, 

ihracat pazar bilgisi, planlama yeteneği, nitelikli insan kaynağı vb. konularda 

yetkinlik durumunu ortaya koyabilmelidir. Ġkinci aĢamada ihracat hedefine 

yönelindiğinde hedef pazar hakkında kapsamlı bir veri seti oluĢturulmalıdır. Örneğin 

hedef hakkında ayrıntılı bilgi, arz edilecek ürünün talep durumu, rekabet edebilme 

gücü, vergiler vb. konularında sağlıklı bir bilgi akıĢı gerçekleĢtirilmedir. Üçüncü 

aĢamada hedef pazara ürün sevkiyatında kullanılacak lojistik çözüm ortakları, coğrafi 

durum, lojistik maliyetler, teslim koĢulları vb. hakkındaki mevcut durum ortaya 

konulmalıdır. Aksi halde bu süreçlerinden birinde yaĢanacak herhangi bir sorun 

iĢletme için ciddi maliyetlere yol açabilmektedir. Örneğin fiyat, kalite ve teslim 

süresi bakımından rakiplerine göre çok daha avantajlı olan bir iĢletme, teslim 

sürecindeki (Incoterms) bir sorunu önceden tespit edememiĢse baĢarısızlığa 

uğrayabilecektir. Bu durumda avantajlı olduğu diğer hususlar geçerliğini 

yitirebilecek ve ihracat giriĢimi iĢletme için avantajdan dezavantaja dönüĢebilecektir. 

Dezavantajlara bakıldığında iĢletmeler girdikleri/girecekleri pazar hakkında 

yabancılık hissedebilir, ürünlerinin reklamını iyi yapamayabilir, iĢ ağlarını 

oluĢturamayabilir, bekledikleri satıĢ seviyesinin altına kalabilir veya rekabet 

beklenenden fazla olabilir. Girilen ülkenin kotaları ve vergileri ağır gelebilir veya 

döviz kurlarındaki yaĢanan dalgalanmalar karları azaltabilir. Girilen ülkelerde 

müĢteri alıĢkanlık, istek ve taleplerini karĢılayamamak ve gerekli müĢteri 

potansiyelini oluĢturamamak zarar ile neticelenen sonuçlar doğurabilir. Uluslararası 

ticari uygulamalar, kurallar ve düzenlemeler sıklıkla değiĢebilmektedir. Örneğin, 

ülkede yaĢanan savaĢ, doğal afetler, terör saldırıları ihraç pazarını olumsuz 

etkileyebilmektedir. Ġhracatçı ve ithalatçı iĢletmelerle, pazarına girilen ülke arasında 

lisan ve kültür farklılıkları olabilmektedir. Bu yüzden ihracatçı ve ithalatçı firmalar 

kullanılan terimleri, kısaltmaları, teslim Ģekilleri, ödemeleri, anlaĢma koĢulları 

hakkında bilgi sahibi olmalıdırlar. Bazen suiistimal giriĢimlerinden kaynaklanan 

sorunlar da yaĢanmaktadır. Örneğin Gürcistan pazarında faaliyet gösteren bazı kiĢi 
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ve iĢletmeler tarafından “rüĢvet, kayırma, usulsüzlük vb.” iddiaları ileri 

sürülmektedir. Hâlbuki Gürcistan‟da faaliyet gösteren kurumsal nitelikli, 

Türkiye‟den ve baĢka ülkelerden pek çok iĢletme faaliyette bulunmaktadır. Bahsi 

geçen iddiaların temel nedeni, bu ülkede faaliyette bulunan iĢletmelerin/kiĢilerin 

kanun ve kurallara uyum göstermekte yeterince hassas davranmaması ve bunun 

sonucunda da ağır bedellerin ortaya çıkmasıdır. 

2.3. UluslararasılaĢmaya Yönelten Nedenler 

UӏusӏararasıӏaĢma kararı іӏe iĢletmenin gіdeceğі yer/üӏke іӏe іӏgіӏі kararӏar 

bіrbіrіne karıĢtırıӏır ve bunların her іkіsі de bіrçok hususӏa іӏіĢkіӏіdіr. Küreseӏ іĢ 

çevresіnіn karmaĢıkӏığı nedeniyle uӏusaӏ pazara göre doğaӏ oӏarak çok daha fazӏa rіsk 

vardır. Rasyoneӏ іĢ kararӏan іçіn rіsk oӏacağını daha önce sezmek gerekіr ve Ģіrket 

menfaatӏerі daha ağır basmaӏı bu da uӏusӏararası faaӏіyetӏerіn hakӏıӏığını ortaya çıkarır 

(Güӏӏü, 2005: 159). Bіr іĢӏetmenіn uӏusӏararası alanda genіĢӏemesіnde hem çekіcі 

hem de іtіcі nedenӏer söz konusudur. Çekіcі faktörler, pazarına gіrіӏecek oӏan üӏkenіn 

sağӏadığı avantajӏar, іtіcі faktör іse Ģіrketӏerіn kendі üӏkeӏerіndekі bіr takım oӏguӏarın 

iĢletmeyi uӏusӏararası dıĢ pazara açıӏmaya mecbur bırakan ya da dıĢ pazara açıӏmaya 

yönelten bazı avantajӏardan oluĢmaktadır. Ġtіcі (Re-aktіf yakӏaĢım) ve Çekіcі (Pro-

aktіf yakӏaĢım) faktörӏer іkіӏі bіr sınıfӏamaya göre açıkӏanabіӏіr. 

2.3.1. Ġtіcі Faktörӏer (Re-aktіf Faktörӏer)  

Ġtіcі faktörӏere іçseӏ nedenӏer de denіӏebіӏmektedіr. Bunӏar, іĢӏetmeӏerіn ya 

kendі bünyeӏerі іçіnde ya da іçіnde buӏunduğu çevrenіn yapısından kaynakӏanan 

zorӏukӏarӏa іӏgіӏіdіr. Ġçseӏ nedenӏer, іç yasaӏ engeӏӏer ve іç ekonomіk tıkanıkӏıkӏar, 

іĢӏetmenіn üstün yönӏerіnіn değerӏendіrіӏmesі ve іĢӏetmenіn örgütӏenme yapısının 

sağӏadığı yararӏar bіçіmіnde іfade edіӏіrӏer (Mutӏu, 1999: 90). Bіrçok Ģіrket aktіf 

oӏarak uӏusӏararası aramaӏara karıĢmaz, çünkü rіsk ve maӏіyetӏer çok yüksektіr, 

ödemeӏer oransal oӏarak düĢüktür veya fırsatӏarı yeterіnce değerӏendіremez. Bu 

Ģіrketӏer, bununӏa bіrӏіkte, sık sık Ģіrketӏerіn üzerіnde sonuçӏarı en fazӏa Ģіrketӏerіn 

kontroӏünde oӏan küreseӏӏeĢme mecburіyetі ortaya çıkarır. Bu uӏusӏararasıӏaĢmanın 

іtіcі Ģekӏі çіzeӏgede özetӏenmіĢtіr (Mendenhaӏӏ vd., 1995: 221). 
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Çіzeӏge 2.4. UӏusӏararasıӏaĢmanın Ġtіcі Nedenӏerі 

Oӏay Ġtіcі Neden 

Tіcaret Kotaӏarı Sınırӏayıcı tіcaret uyguӏaması yabancı üӏkeӏere іhracatı daha az çekіcі 

yapabіӏіr; yabancı üӏkeӏerdekі yereӏ іĢӏetmeӏer böyӏece daha cazіp haӏe 

geӏіr. 

Uӏusӏararası 

MüĢterіӏer 

Bіr Ģіrketіn esas müĢterіsі uӏusӏararası pazara gіderse ve Ģіrket hіzmet 

sağӏamaya devam etmek іsterse, yabancı üӏkede yerӏeĢіk yereӏ іĢӏetmeӏer 

gerekӏі oӏabіӏіr. 

Uӏusӏararası 

Rekabet 

Bіr Ģіrketіn rakіbі uӏusӏararası pazara gіderse Ģіrkette rekabetçі oӏarak 

kaӏmak іsterse yabancı Ģіrketӏer gerekӏі oӏabіӏіr. 

Düzenӏemeӏer Düzenӏemeӏer ve sınırӏamaӏar ev sahіbі üӏkeye yük oӏunca ev sahіbі 

üӏkede maӏіyetӏer artabіӏіr; yabancı іĢӏetme kurarak bundan kurtuӏmak 

mümkün oӏabіӏіr. 

ġans Bіr Ģіrket yabancı bіr pazara gіrdіğіnde bekӏenmedіk teĢvіkӏer aӏabіӏіr. 

Kaynak: (Mendenhaӏӏ, Punnet ve Rіcks, 1995: 222)‟den uyarӏanmıĢtır. 

 

2.3.2. Çekіcі Faktörӏer (Pro-aktіf faktörӏer)  

Çekіcі faktörӏer, dıĢsaӏ nedenӏer oӏarak da tanımӏanır. DıĢsaӏ nedenӏer, 

іĢӏetmeӏerіn kendі bünyesі іçіnde buӏunduğu çevrenіn yapısından kaynakӏanan 

zorӏamaӏarın dıĢında kaӏan, daha çok іĢӏetmeӏerіn faaӏіyet göstereceğі yenі üӏke 

Ģartӏarının getіrdіğі zorӏukӏar ve koӏayӏıkӏarӏa іӏgіӏіdіr (Mutӏu, 1999: 91). ĠĢӏetmeӏer 

açısından küreseӏ pazarı cazіp haӏe getіren çeĢіtӏі faktörӏer vardır. Bunӏar; 

karĢıӏaĢtırmaӏı üstünӏük avantajından yararӏanmak, ürün yaĢam süresіnі uzatmak, 

rekabet avantajı eӏde etmek, maksіmum karӏıӏığa uӏaĢmak ve vergі avantajı eӏde 

etmek vb. Ģekӏіnde sıraӏanabіӏіr (Durukan, 2005: 280). Pazarına gіrіӏecek üӏkedekі 

іĢgücü ucuzӏuğu, ülkenin hukuk sistemi, ekonomіk durumu, yönetіm Ģekӏі, vergі 

sіstemі, üӏkede buӏunan teĢvіkӏer, pazara yakınӏık vb. faktörӏer bіr Ģіrketі cezbeden 

oӏguӏardır. 
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Çіzeӏge 2.5. UӏusӏararasıӏaĢmanın Çekіcі Nedenӏerі 

Avantaj/Fırsatӏar Etkіnіn Açıkӏaması 

Ġӏave AraĢtırmaӏar ÇeĢіtӏі gіrdіӏere iliĢikin araĢtırmaӏardan yararlnılır, teknoӏojі, 

nitelikli personeӏ ve üӏkeye dıĢarıdan maӏzeme temini daha koӏay 

sağlanır. 

DüĢük Maӏіyetӏer Maӏіyetӏerde düĢme, girdiler, lojistik ve fіnans daha düĢük 

maӏіyetӏe eӏde edіӏebіӏіr. 

TeĢvіkӏer Ev sahіbі üӏke veya yereӏ hükümet tarafından yabancı yatırımı 

cesaretӏendіrmek іçіn özeӏ böӏgeӏerde çeĢіtӏі teĢvikler vardır. 

Yenі, BüyümüĢ Pazarӏar Ana üӏke dıĢındakі yabancı yerӏerde yenі ve değіĢіk pazarӏar 

buӏunabіӏіr; ileri araĢtırmaӏar, yönetіm, uzmanlı, makіne ve 

ekipman kullanımı daha avantajlıdır. 

Uzmanlık Gücünün Etkili 

Sonuçları Kullanılabilir 

Yabancı pazarlara teknoӏojіӏer ve markaӏar  konusunda uzmanlık 

avantajı ile girildiğinde elde edilen avantajın katma değer çok 
yüksek olabilir. 

Vergіӏer 
Yabancı yatırım, ortaklık vb. gibi araçlar kullanılarak yabancı 

bölgelere yapılacak yatırımlarda vergi ve diğer benzeri 
avantajlardan yararlanılabilir. 

Öӏçek Ekonomіӏeri Uӏusaӏ pazarӏar üretіm verіmӏіӏіğіnі çok az destekӏeyebіӏіr. 

UluslararasılaĢma ise daha yüksek satıĢ miktarı avantajıyla ürün 

çeĢitlendirmesine ve yığın üretime olanak sağlar. 

Sіnerjі Operasyonӏar, bіr uӏusaӏ çevrenіn fırsatӏarı іӏe dіğer bіr yerіn 

fırsatӏarını bіrӏeĢtіrerek, her іkіsі іçіn de yeni faydaӏar sağӏar. 

Güç ve Prestіj Uluslararası iĢ yapan Ģirketin gücü, prestіjі, satıĢ hacmi gibi 

unsurları etkili sonuçlar ortaya çıkarabilir. 

Korumacılık Eksen 

DeğiĢtirir 

Hedef pazardaki korumacı eğilimler yabancı Ģirket lehine değiĢir. 

Bu da karlılık ve pazar payı artıĢını sağlar. 

Kaynak: (Mendenhaӏӏ, Punnet ve Rіcks, 1995: 224)‟den uyarӏanmıĢtır. 

 

2.4. UluslarasılaĢma Teori ve Modelleri 

UluslararasılaĢma kararları ile bir iĢletmenin gideceği yer veya ülke ile ilgili 

kararlar birbirinden farklı Ģeylerdir. Temel olarak uluslararasılaĢma, iĢletmenin 

çekici ve itici faktörler arasında tercih yaparak pazar alanını veya payını geniĢletme 

kararları iken, gidilecek ülke veya yer, daha çok uygulamaya yöneliktir (Mendenhall 

vd, 1995: 222). BaĢka bir ifade ile uluslararasılaĢma kavramı bir firmanın 

uluslararası faaliyetlere katılma derecesini göstermektedir. Yerel pazarlarda faaliyet 

gösteren bir iĢletme büyümek için yatay ve dikey ürün farklılaĢmasına gidebilir veya 

yeni faaliyet alanlarına yönelebilir. Pazarda mevcut firmaları bünyesine katabilir 
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veya dıĢ pazarlara açılabilir. ĠĢletme, dıĢ pazar yolunu seçtiğinde uluslararası hale 

gelmektedir (Sundu, 2013: 11). ĠĢletmelerin uluslararasılaĢması sürecini açıklayan 

modeller genel olarak ekonomik, geleneksel ve çağdaĢ modeller olmak üzere ġekil 

2.1‟de gösterilen üçlü bir sınıflama ile incelenebilir. Ancak söz konusu modellerin 

literatürde farklı yazarlarca farklı Ģekillerde ele alındığı ve sınıflandırıldığı 

görülmektedir.  

ULUSLARARASILAġMA TEORĠ ve MODELLERĠ 

 

Ekonomik  

Modeller 

Geleneksel/DavranıĢsal 

Modeller 

ÇağdaĢ  

Modeller 

 

Monopolcü Üstünlük Teorisi  Uppsala Modeli   Adapte Edici Seçim Modeli  

Ürün YaĢam Döngüsü Teorisi Yenilik Kaynaklı Modeller Küresel Doğan ĠĢletmeler 

ĠĢlem Maliyeti Teorisi   On Adım Yol Haritası Modeli  

ĠçselleĢtirme Teorisi   Ara Ġstasyon Modeli  

Eklektik Teori   Endüstriyel Ağ Modeli 

Kaynak Temelli Teori  

ġekil 2.1 UluslararasılaĢma Sürecini Açıklayan Teori ve Modeller 

 

2.4.1. Ekonomik Modeller  

2.4.1.1. Monopolcü Üstünlük Teorisi  

Hymer (1960) tarafından ileri sürülen ve daha sonra Kindleberger (1969) 

tarafından geniĢletilen Monopolcü üstünlük teorisi, yatay yabancı yatırım ve üstün 

bilgiyle yakından ilgili olup bir iĢletmenin, dıĢ pazarlarda kendine özgü avantajlara 

dayanarak uluslararasılaĢmasını açıklamaktadır. Örneğin iĢletme organizasyonu, 

teknoloji, ürün ve pazarlama kabiliyetleri gibi üstün bilgiler, Ģirketlere rekabetçi 
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avantaj sağlayan bütün maddi olmayan uzmanlaĢmalar ile tekel durumu bu kapsamda 

değerlendirilebilir (Çınar, 2014: 13). 

Hymer (1960) çokuluslu iĢletmelerin, üstün üretim süreçleri, markalaĢmıĢ 

olma, farklılaĢtırılmıĢ ürünler, örgütsel kabiliyetler ya da patenti tutulan teknolojiler 

vb. gibi üstün bilgiye sahip olduklarını ileri sürmüĢtür. En önemli tekelci üstünlük, 

dıĢ pazarlarda yerel rakipleri karĢısında rekabet avantajı sağlayan, çok uluslu iĢletme 

tarafından sahiplenilen ve maddi olmayan becerileri içeren üstün bilgidir. Üstün, özel 

bilgi çok uluslu iĢletmelerin müĢterilerine benzersiz bir değer sağlayan 

farklılaĢtırılmıĢ ürünler oluĢturmaya olanak sağlar. Çok uluslu iĢletmelerin varlığı 

monopolistik nedenlere dayandığından çokuluslu iĢletmelerin faaliyetlerini 

değerlendirmekten ziyade ulusal iĢletmelerin neden ülke dıĢına gittiklerini araĢtırmak 

daha önemlidir (Cavusgil, Knight ve Riesenberger, 2008: 112). Çokuluslu iĢletmeler, 

ileri teknoloji üretim süreçleri, markalaĢma, farklılaĢtırma, örgütsel kabiliyetler vb. 

özellikler bakımından üstün bilgiye sahiptir. Bu da onlara tekelci üstünlük 

kazandırmakta ve dıĢ pazarlarda yerel iĢletmeler karĢısında rekabet avantajı 

sağlamaktadır (Kızılkaya, 2007: 13). 

2.4.1.2. Ürün YaĢam Döngüsü Teorisi 

Vernon tarafından 1966‟da ileri sürülen teoriye göre, ürünün yaĢam 

döngüsünde bulunduğu aĢamaya bağlı olarak uluslararasılaĢma ile dıĢ pazarlara 

teknoloji transferi yapılarak ürünün yaĢam döngüsünün uzatılabileceğini ileri 

sürülmektedir (Demirci ve Aydemir, 2008: 87). Ürün yaĢam döngüsü üç aĢamalı 

olup bunlar; baĢlangıç, büyüme ve olgunluk düzeylerinden oluĢmaktadır. Örneğin 

birinci aĢamada yeni bir ürün önce geliĢmiĢ ülkede piyasaya çıkmakta ve daha sonra 

ihraç edilmektedir. Ġkinci aĢamada hacim büyüdükçe yabancı birimlerde/fabrikalarda 

üretim desteği ile kapasite/arz artırılaran pazardaki talep karĢılanmaktadır. Üçüncü 

aĢamada ise rekabet gücü kazanıldıkça pazarları korumak için dünyada maliyetlerin 

düĢük olduğu yerlerde doğrudan yabancı yatırımlar yapılmaktadır (Ülgen ve Mirze, 

2010: 313; UlaĢ, 2009a: 28). 
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2.4.1.3. ĠĢlem Maliyeti Teorisi  

ĠĢlem maliyeti teorisi, verimlilik mantığı üzerine yapılandırılmıĢtır. Belirli bir 

iĢlem için uygun yönetim yapısını önermekte ve toplam iĢlem ve üretim maliyetlerini 

minimize etmeye çalıĢmaktadır. ĠĢlem maliyeti teorisi, iĢletmelerin ortak giriĢim 

stratejisiyle mi yoksa tamamen kendilerine ait yan/alt kuruluĢ açarak mı uluslararası 

pazara gireceklerini açıklamaktadır. Yatırım yapan iĢletmenin kaynaklarını 

tamamlama ihtiyacı varsa ve bu kaynakların pazardan satın alınması çok maliyetli 

olacaksa, yan/alt kuruluĢ açmak yerine ortak giriĢim stratejisini tercih etmektedirler 

(UlaĢ, 2009a: 23). 

Çokuluslu iĢletmelerin, yatırım ortaklıkları kurmasının iki önemli nedeni 

olduğu belirtilmektedir. Bunlardan birincisi, çokuluslu iĢletmenin, yatırımın baĢarılı 

olmasını sağlayacak bazı kapasite ya da yeteneklere sahip olmamasıdır. Burada ifade 

edilen nokta, coğrafi farklılaĢtırmaya giden fakat yeni pazarda rakipleriyle 

yarıĢabilmek için yeterli yönetim bilgisine sahip olmayan çokuluslu iĢletmelerin 

yatırım ortaklığı kurma yolunu seçmeleridir. Ġkinci neden ise, çokuluslu iĢletmenin 

yerel iĢletmenin sahip olduğu belirli bazı kaynaklara ihtiyaç duymasıdır. Bu 

ihtiyaçlar, yerel pazar hakkında pazarlama bilgisi ya da diğer çevresel unsurlardan 

oluĢmaktadır. Yatırım ortaklığının kurulması sırasında, yerel ortağın çokuluslu 

iĢletmeye sağladığı önemli katkının, yerel pazar hakkında bilgi olduğu 

belirtilmektedir. Yatırım ortaklıkları, bilgi ihtiyaçlarını ekonomik bir Ģekilde 

karĢılamaya çalıĢmaktadır (Eren ve Samsunlu, 2003: 75). 

2.4.1.4. ĠçselleĢtirme Teorisi  

Verimlilik mantığı üzerine kurulu olan ĠçselleĢtirme Teorisi, iĢlem maliyeti 

teorisinin bir çeĢidi olarak görülebilir. Buna göre uluslararası pazarların riskleri, 

hükümet kısıtlamaları, bilginin elde/saklı tutulması vb. nedenlerle iĢletmeler, 

doğrudan yabancı yatırım yaparak içselleĢtirmeye yönelirler. Böylece, ulusal 

sınırların ötesinde mal ve hizmet transferinin içselleĢtirmesiyle yüksek kazançlar elde 

etmek için piyasa eksikliklerinin iĢletme için oluĢturduğu fırsatlardan yararlanılabilir. 

Teori, bir iĢletmenin kendine özgü bilgisini kaybetme tehlikesi ne kadar büyükse 
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(örneğin benzersiz yetenekler), içselleĢtirme iĢlemleri için o kadar teĢvik edilmekte 

olduğu önermesine dayanır (ÇavuĢgil vd., 2008:114). 

ĠçselleĢtirme teorisi iĢletmelerin dıĢ ortaklar ile ilgili ve yurtdıĢı faaliyetler 

üzerinde daha fazla kontrol sağlayan dezavantajları en aza indirmek, iĢletme içinde 

bir veya daha fazla değer zinciri faaliyetlerini kazanma ve koruma sürecini 

açıklamaktadır. ĠçselleĢtirme çerçevesi içinde, ağırlıklı olarak uluslararası yatırım 

ortaklıklarının kullanılması üzerinde durulmuĢtur (Eren ve Samsunlu, 2003:75). 

2.4.1.5. Eklektik Teori 

Eklektik teoride uluslararasılaĢmanın; mülkiyet, yerleĢim ve içselleĢtirme 

avantajı olmak üzere üç faktörden kaynaklandığı görülmektedir ve bu avantajların 

birleĢimiyle ülke dıĢında üretim tesisi kurma kararı açıklanmaktadır (ÇavuĢgil vd., 

2008: 114). Mülkiyet avantajları üç Ģekildedir (UlaĢ, 2009b: 24); Birincisi, 

iĢletmenin, aynı yerde baĢka bir üretici üzerindeki mülkiyetini içermektedir. Ġkincisi 

aynı yerde tekrar üreten ulusal bir iĢletmenin bir dalının tekrar bir giriĢim 

gerçekleĢtirmesi ya da mevcut bir iĢletme üzerinden yeni bir ürün alanına girmesidir. 

Üçüncüsü de özellikle çok uluslu bir iĢletmeden ortaya çıkan ve diğer iki mülkiyet 

avantajının uzantısıdır (Çınar, 2014: 14).  

YerleĢim avantajı, iĢletmenin yatırımını nereye yapacağını belirleyen 

avantajlardır. Yatırım yapılan ülkedeki üretim faktörlerinin miktarı ve kalitesi, 

pazarın büyüklüğü ve yapısı, ulaĢım ve telekomünikasyon maliyetleri, dil, kültür, 

geleneklere yönelik farklılıklara çözümler ya da yakınlıklar, yatırım yapılan ülkenin 

yabancı giriĢimciye karĢı genel olarak tutumu, ticari, hukuki, eğitim, ulaĢım ve 

iletiĢime yönelik altyapı sağlanması yerleĢim avantajlarından bazılarıdır. ĠĢletmeler, 

içselleĢtirme ile uluslararasılaĢma stratejilerinin birleĢtirilmesiyle doğrudan ya da 

dolaylı olarak büyüme giriĢiminde bulunmaktadır. ĠçselleĢtirmenin baĢlıca 

avantajları, çokuluslu iĢletmelerin elinde bulundurduğu varlıklarını ev sahibi ülke 

iĢletmelerine kiralamak veya satmak yerine kendisinin kullanmasıdır (Çınar, 2014: 

15). 
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2.4.1.6. Kaynak Temelli Teori  

Kaynak tabanlı görüĢ, iĢletmenin benzersiz kaynakları ve yetenekleri ile 

ilgilidir. Bunun yanında, iĢletmenin sahip olduğu bu yetenekler ve benzersiz 

kaynakların, rekabet avantajı sağlama konusunda da korumaları gerektiği 

vurgulanmaktadır (Demir ve Aydemir, 2008: 86). Bu teoride iĢletmelerin baĢarı ve 

baĢarısızlıklarının nedenleri, belirli kaynakların farklı yapısı ve benzersizliği 

üzerinde durularak açıklanmaya çalıĢılmıĢtır Kaynak tabanlı görüĢün temel bir 

prensibi, sürekli rekabet avantajının, değerli, nadir, eĢsiz, ikame edilemez oluĢu 

iĢletmenin heterojen ve hareketsiz kaynaklarından ortaya çıktığıdır. Bir sanayi içinde 

iĢletme performansının farklılığı, rakipleri tarafından taklit edilemez ya da kolayca 

ikame edilemez oluĢu, iĢletmenin kendine özgü kaynaklarından dolayıdır (UlaĢ, 

2009b: 26). Rekabet avantajı sağlamak için kaynakların, değerli ve nadir olması 

gerektiği savunulmuĢ, kaynakların tek baĢına sürdürülebilir bir rekabet avantajı 

oluĢturma olasılığının bulunmadığı, bunun yerine kaynakların, üretim değeri için 

uygun olarak yönetilmesi gerektiği ifade edilmiĢtir (Çınar, 2014: 17). 

2.4.2. Geleneksel Modeller 

2.4.2.1. Uppsala UluslararasılaĢma Modeli  

UluslararasılaĢma modelleri araĢtırıldığında en çok karĢılaĢılan Uppsala
27

 

Modeli Johanson ve Wiedersheim–Paul (1975) ile Johanson ve Vahle (1977) 

tarafından geliĢtirilmiĢtir (Öztürk, 2006: 5). Model, Uppsala Üniversitesinde yapılan 

deneysel çalıĢmalar sonucunda ileri sürülmüĢ ve üretimlerinin üçte ikisini ihraç eden 

Ġsveçli iĢletmeler (Sandvik, Atlas Copco, Facit ve Volvo) üzerinde yapılan 

incelemelerle kuramsal bir çerçeve oluĢturulmuĢtur. Model, iĢletmelerin 

uluslararasılaĢma sürecinde aĢamalı bir ilerleme göstereceği ve dıĢ pazarlarla ilgili 

yöneticilerin pazar fırsatlarını görerek çıkan sorunları çözüme kavuĢturabilecekleri 

varsayımına dayanmaktadır. Uppsala modeli, iĢletmelerin uluslararasılaĢmasının 

                                                
27 Uppsala, Ġsveç'in güneydoğu kuĢağında bulunan ve üniversitelerin çok olduğu kent olup Ġsveç'in en 

büyük dördüncü Ģehridir. 
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önündeki engellerin bilgi ve kaynak eksikliğinden kaynaklandığı bunun için de 

iĢletmelerin öncelikle yakın ve iç pazara benzer özellikteki ülkelere açılmaları 

gerektiğini ortaya koymuĢtur (Johanson ve Vahlne, 2009: 1424-1425). 

Uppsala modeli, yabancı pazarlar hakkında bilginin elde edilmesi, 

bütünleĢtirilmesi, kullanılması ve iĢletmenin pazara yönelik katılımını arttırarak 

kaynak dağılımının planlanmasına yoğunlaĢılmaktadır (Moen and Servais, 2002: 51). 

Ayrıca model uluslararasılaĢma sürecinin tecrübe temelli, lokal, ardıĢık ve geri 

bildirime bağlı olduğunu ortaya koymaktadır (Eriksson ve diğerleri, 2000: 29).  

Uppsala modelinin temelinde yatan iki deneysel baĢlangıç noktası ortaya çıkmıĢ olup 

bunlar Ģu Ģekildedir (Johanson ve Vahlne, 2009: 1413-1414; Sundu, 2013: 14; Çelik, 

Danacı ve Onay, 2015: 51);  

 ĠĢletmeler küçük ölçekli iken uluslararasılaĢmaya baĢlamıĢ olmalıdırlar. 

ĠĢletmeler, kaynaklarını kullanma, birleĢtirme ve geliĢtirme becerisinin sonucu olarak 

büyümüĢ ve bu büyüme de uluslararası ticaret faaliyetlerinin geniĢletilmesiyle 

baĢarılmıĢtır.   

 ĠĢletmelerde sınırlı karar verme becerisi, sınırlı rasyonellik olarak kabul 

edilmiĢtir. Bu nedenle, bir iĢletmein uluslararası faaliyetleri, esas olarak, artarak 

büyüyen bir uluslararasılaĢma sürecine katkıda bulunan deneyimsel bilgiye ulaĢmak 

ve geliĢtirmek amacıyla gerçekleĢtirilmektedir. Uppsala araĢtırmacıları, çalıĢmaları 

neticesinde karar kıldıkları uluslararasılaĢma süreci modelinde süreci, yabancı 

piyasalarda bilgi geliĢtirme ve taahhüt büyütme üzerine kurulmuĢlardır. 

Uppsala modelinde uluslararasılaĢmanın önündeki en önemli engeller, bilgi 

ve kaynak eksikliğidir. Bu eksiklikler uluslararası pazarlar ve süreçler hakkında 

öğrenme ile ters orantılı bir durum ortaya çıkarmaktadır. Model firmaların bilgi 

eksikliği ve belirsizliği azaltmak eğilimleri sebebiyle yakın veya göreceli olarak daha 

iyi bilinen ve iç pazarla benzer iĢ özellikleri sergileyen ülkelere ihracatla iĢe 

baĢladıklarını ileri sürmektedir (Dow, Liesch ve Welch, 2017: 27-28). Uppsala 

Modeline göre dört farklı uluslararasılaĢma aĢaması mevcuttur. Her geride bırakılan 

aĢama uluslararasılaĢma yolunda daha da ilerlendiğini göstermektedir. Uppsala 
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modeline göre uluslararasılaĢma süreci dört aĢamalı olup Ģu Ģekildedir (Kartal, 2006: 

10; Ecer ve Canitez, 2005: 13); 

1.AĢama: ĠĢletmenin düzenli bir ihracatı yoktur.  

2.AĢama: ĠĢletme bağımsız aracılarla ihracata baĢlamıĢtır.  

3.AĢama: ĠĢletme, ihracat için yurtdıĢında kendisine bağlı bir ortaklık 

oluĢturmuĢtur.  

4.AĢama: ĠĢletme bulunduğu ülke sınırları dıĢında üretim birimi 

oluĢturmuĢtur. 

Uppsala modelinde durağan ve değiĢken olmak üzere iki ana yapı vardır. 

Modelinin durağan yapısı, firmanın ne denli uluslararasılaĢtığını gösteren “piyasa 

bilgisi” ve “piyasa taahhüdü”dür. DeğiĢen yanları ise, firmaların uluslararasılaĢma 

sürecinde yaĢadığı değiĢimleri ve uluslararasılaĢmanın nasıl yürüdüğünü gösteren 

“taahhüt kararları” ve “cari faaliyetler”dir. Model, "uluslararası büyüme, piyasada iĢ 

yaparken bilginin artmasıyla oluĢan ve piyasadaki olanaklardan faydalanmak 

amacıyla fırsatlar yaratan bir süreçtir" görüĢüne dayanmaktadır (Johanson ve Vahlne, 

2009: 1424). 

Modelin orijinal halinde Durağan Yapılar kısmında Piyasa Bilgisi ve Piyasa 

Taahhüdü yer almaktadır. DeğiĢken Yapılar kısmında ise Taahhüt Kararları ve Cari 

Faaliyetler yer almaktadır. Model bu iki yapı arasındaki iliĢki üzerinden 

açıklanmıĢtır. Ancak 2017 yılında Dow, Liesch ve Welch modeli geniĢletmiĢtir. 

Modelin geniĢletilmiĢ hali ġekil 2.2‟de gösterilmiĢtir. 
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ġekil 2.2 GeniĢletilmiĢ Uppsala Modeli 

Kaynak: (Dow, Liesch ve Welch, 2017: 30)‟dan uyarlanmıĢtır. 

 

  

Bağlılık ve bilginin önemi üzerinde durulan Uppsala Modeli aslında bir aĢama 

modeli olmasına karĢın dört basamağın hepsinden geçme zorunluluğu olmaması ve de 

dördüncü aĢamada yurtdıĢında yatırım yapma aĢamasına gelebilmesidir (Sapienza ve 

diğerleri, 2006: 917). Bir baĢka deyiĢle, iĢletme uluslararasılaĢma sürecinde yeterince 

bilgi sahibi olursa ve bilgiyi benzer ülkelerde kullanabilecek birikim düzeyinde ise, 

aĢamalardan bir veya birkaçını atlayabilir (Yıldırım, 2007: 26). Uppsala Modeli birçok 

araĢtırmacı tarafından savunulmakla birlikte, çeĢitli açılardan eleĢtirildiği de 

görülmektedir. Modeli uygulayan iĢletmeler gibi modelin dıĢında kendi yöntemlerini 

uygulayan iĢletmelerin modelde belirtilen aĢamaları tam olarak takip etmeden de 
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baĢarılı olabildikleri ileri sürülmetedir. Ya da modeldeki aĢamaların bazen atlanması 

veya yerlerinin değiĢtirilmesi mümkün olabilmektedir (Sökmen, 2006: 14). 

2.4.2.2. Yenilik Kaynaklı UluslararasılaĢma Modelleri  

Yeniliğe yönelik uluslararasılaĢma çalıĢmaları 1960‟lı yılların baĢına kadar 

gitmektedir. Ancak bu modellerin iĢlevsel olarak ileri sürülmesinde Raymond 

Vernon‟un (1966) Ürün Döngüsü Teoremi
28

, Bilkey ve Tesar (1977), ÇavuĢgil 

(1980), Reid (1981), Crick (1985) ve Czinkota (1982) gibi yazarlar tarafından ön 

plana çıkarılmıĢtır (Öztürk, 2006: 9). Modele göre, uluslararasılaĢma süreci çeĢitli 

aĢamalardan oluĢan bir bilgi edinme ve öğrenme sürecidir ve gerçekleĢtirilen 

yeniliklere yönelik oluĢturulacak uluslararasılaĢma modellerinin farklı aĢamalarda 

geliĢim göstereceği düĢünülmektedir (Kalyoncuoğlu ve Üner, 2010: 7; Çelik, Danacı 

ve Onay, 2015: 50). Yenilik modeli aynı zamanda “KeĢfedici UluslararasılaĢma 

Modeli” olarak da bilinmektedir ve yenilik temelinde adım adım geliĢtiği düĢünülen 

sürece yönelik olarak ileri sürülmüĢtür (UlaĢ, 2009b: 35). 

Bu modelde yenilikçilik üç temel unsura dayandırılmaktadır. Bunlardan 

birincisi, ilk ihracat faaliyetleridir. Ġkincisi, karar alıcı konumunda olan sorumlu 

kiĢidir. Üçüncüsü ise, iĢletmenin faaliyetlerine egemen olan anlayıĢtır. Ġlk ihracat 

faaliyetleri, iĢletmenin iç dinamiklerinden kaynaklanmakta olup, yenilikle ilgilidir. 

Karar alıcı, yenilikçi ve giriĢimci olarak nitelendirilmektedir. Böylece, yabancı 

pazarlar hakkında yöneticilerin eksik bilgisini ve geniĢlemek için iĢletmenin ülke 

seçimini açıklayan riskten uzak durmaları ileri sürülmektedir. ĠĢletme, ilk olarak 

merkez ülkeye psikolojik olarak daha yakın olan ülkelerde geniĢleyerek ve sonra 

                                                
28 “Vernon (1966)‟un bu teorisi, Ġkinci Dünya SavaĢı sonrası dönemde ABD çok-uluslu Ģirketlerinin 

yapmıĢ oldukları doğrudan yabancı yatırım olayını ve doğrudan yabancı yatırımların ticaret akıĢları 

üzerine etkilerini açıklayacak daha kapsamlı bir çatı sağlamaktadır. Bu teoriye göre, üretimin dört 

aĢaması bulunmaktadır: Bunlar; innovasyon, büyüme, olgunluk ve düĢüĢtür. Bir ülke içinde üretim 

maliyetleri ve üretim talebi zamanla değiĢtiğinden ve farklı ülkelerde değiĢkenlik gösterdiğinden, 

doğrudan yabancı yatırım dağılımı ürün yaĢam döngüsünün farklı aĢamalarına bağlı olarak seçilir. 

Vernon (1966)‟a göre; üretim yeri kararı standart faktör-maliyeti veya emek-maliyeti analizi 

sonucunda değil, daha karmaĢık bir süreç sonucunda verilmektedir. Teorinin temel ampirik kanıtı 

ABD ekonomisine dayanmaktadır” (Özpınar ve Bozdağlıoğlu, 2011: 12). 
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daha uzak mesafede ülkelere girerek uluslararasılaĢmaktadır (Özaytekin, 2015: 89). 

Yenilik kaynaklı uluslararasılaĢma modelleri Çizelge 2.6‟da gösterilmiĢtir. 

Çizelge 2.6. Yenilik Kaynaklı UluslararasılaĢma Modelleri 

A
Ģa

m
a
 Bilkey ve Tesar 

1977 

ÇavuĢgil 1980 Reid 1981 Wortzel ve Wortzel 1981 

1 ĠĢletme yönetimi 
Ġhracata karĢı 
ilgisizdir 

ĠĢletme sadece yurtiçi 
pazarla ilgilidir 

ĠĢletme dıĢ satıĢın 
farkında değildir. 
ĠĢletme için sorunlu 
aĢamadır 

ĠĢletme sadece ithalat ile 
ilgilidir 

2 ĠĢletme yönetimi 
yurtdıĢmdan sipariĢ 
almak istemektedir 
ancak, aktif bir 
çabası yoktur. 

Ġhracat öncesi 
araĢtırma: iĢletme 
ihracat yapabilirliğini 
tespit için bilgi amaçlı 
araĢtırma yapar 

ĠĢletmenin ihracata 
niyetlenmesi 

ĠĢletme ancak basit ürün 
pazarlama kapasitesine 
sahiptir. 

3 ĠĢletme yönetimi, 
ihracat 

yapılabilirliğini aktif 
bir Ģekilde 
araĢtırmaktadır. 

ĠĢletme yakın bulduğu 
pazarlara sınırlı ihracat 

yapmaya baĢlar. 

Ġhracat denemesi: sınırlı 
ihracatla edinilen 

tecrübe 

ĠĢletme için ileri ürün 
pazarlama kapasitesi 

geliĢmektedir 

4 ĠĢletme yakın 
bulduğu bazı 
ülkelere ihracat 
yapmaya baĢlar. 

ĠĢletme artık aktif 
ihracatçıdır 

ĠĢletme ihracat 
tecrübelerine ve elde 
ettiği sonuçlara değer 
biçer. 

Ürün pazarlama ve kanal 
geliĢtirme için çalıĢır 

5 ĠĢletme ihracatta 
tecrübe kazanmıĢtır. 

Ġhracatçı iĢletme artık 
sadece iç pazar mı 
yoksa dıĢ pazar için mi 
kaynak tahsisi 
yapacağını belirler 

ĠĢletme ihracat yapmayı 
kabul eder veya rededer. 

Ürün pazarlamaya müĢteri 
çekmeye baĢlar. 

6 ĠĢletme uzak dıĢ 
pazarlarada ihracat 
imkanlarını araĢtırır. 
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Çizelge 2.6. Yenilik Kaynaklı UluslararasılaĢma Modelleri (Çizelge 2.4 Devamı) 

A
Ģa

m
a
 

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

1992 

1 ĠĢletme yönetimi 
ihracata ilgisizdir. 

ĠĢletmenin ihracat 
farkmdalığı yoktur. 

ĠĢletme mevcut durumda 
ve gelecekte ihracata karĢı 
ilgisizdir. 

ĠĢletme uluslararası geniĢleme 
farkındalığı içindedir. 

2 ĠĢletme yönetimi 
kısmen ihracatla 
ilgilenmeye baĢlamıĢtır. 

ĠĢletme ihracatla 
ilgilenmez. 

ĠĢletme yönetimi ihracat 
yapmaya niyetli. Gelecekte 
oluĢabilecek fırsatları 
inceliyor. 

ĠĢletme uluslararası pazara 
girme aĢamasındadır. 

3 ĠĢletme ihracat tecrübe 
etmeye baĢlamıĢtır. 

ĠĢletme yönetimi ihracat 
yapmaya niyetlenir. 

ĠĢletmenin düzenli ihracatı 
yok. 

ĠĢletme uluslararası ile 
bütünleĢme aĢamasındadır. 

4 ĠĢletme artık küçük 
ölçekli ihracatçıdır. 

ĠĢletme yönetimi ihracat 
yapmayı kabul eder. 

ĠĢletme düzenli ihracata 
baĢlamıĢtır. 

 

5 ĠĢletme tecrübelidir 
ancak küçük 
ihracatçıdır. 

   

6 ĠĢletme tecrübeli ve 
büyük ihracatçıdır. 

   

Kaynak: (Eyiler, 2019: 21). 

 

 

2.4.2.3. On Adım Yol Haritası Modeli  

UluslararasılaĢma sürecinde iĢletmelerin nasıl bir iĢ sırası ve planı takip 

edeceği konusundaki gereksinimi karĢılamak üzere Myron Miller (1993), uluslararası 

pazarlarda baĢarı için “10-Adım Yol Haritası Modeli” geliĢtirilmiĢtir. 

UluslararasılaĢmanın ilk adımı olan pazara giriĢ kararına istinaden planlar yapılması, 

sürecin koordine edilmesi ve amaca ulaĢılmasında yöneticilere ve dıĢ ticaret 

çalıĢanlarına yönelik bir rehber önerilmiĢtir (Sundu, 2013: 28; Aksu, 2017: 25). On 

adım modelinin, çalıĢan, yönetici, danıĢmanlar, meslek kuruluĢları, dıĢ ticaret 
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organizasyonları gibi noktalarda bir destek olabileceği ve sürdürülebilir baĢarıyı 

sağlayabileceği ifade edilmiĢtir. Literatürde, on adım modelinin belirli bir sıranın 

takip edilmesi gerektiğini ileri süren çalıĢmalar olsa da, uygulamada bir adımdan 

diğerine bazı atlamalarla geçilmesi mümkündür (Eyiler, 2019: 24). Miller‟in 

modelinde ileri sürdüğü uluslararası pazarlarda baĢarı içim 10 Adım Yol Haritası 

Çizelge 2.7‟de gösterilmiĢtir.  

Çizelge 2.7 On Adım Yol Haritası Modeli 

Adımlar Adım Özellikleri Uluslararası ĠĢ Faaliyetlerine Göre 

Atılacak Adımlar 

Gruplara Göre               

Atılacak Adımlar 

Adım 1 Firmanın uluslararası 
faaliyetlere hazır olup 
olmadığının değerlendirilmesi 

 

Uluslararası Finans  

Adım 4. 5. 8. 10 

 

 

Dokümantasyon  

Adım 5, 8 

 

Hukuki faaliyetler  

Adım 3, 4. 5. 6. 8. 
10 

 

Stratejik Planlama 

Adım 1. 3. 4. 5 

 

 

Muhasebe ve Vergi 
ĠĢlemleri  

Adım 5, 8 

 

Lojistik 

Adım 4. 5. 8. 9. 10 

 

 

Değer Zinciri 
Analizi  

Adım 2, 4. 5, 8 

 

Pazar AraĢtırması 
Adım 2, 4, 5, 6, 8 

 

 

Fiyatlandırma Adım 
4, 5, 9 

 

 

Ürün Planlaması 
Adım 3, 4, 5, 7, 9 

 

 

AR&GE Faaliyetleri  

Adım 3, 4, 5, 7 

 

Üretim  

Adım 3, 5, 8 

 

 

Reklam ve 

Promosyon  

Adım 3, 5, 8 

 

Dağıtım Kanalı  

Adım 5, 6,10 

DEĞERLENDĠRME 

1. Firmanın uluslararası 
faaliyetlere hazır olup 
olmadığının 
değerlendirilmesi 

2. Firmanın Analizi 

Adım 2 Firmanın analizi 

Adım 3 Yurt içi iĢ planının yeniden 
değerlendirilmesi 

Adım 4 Pazarların ve rekabetin global 
olarak değerlendirilmesi ve 
baĢlangıç stratejik planının 
geliĢtirilmesi 

PLANLAMA 

3. Yurt içi iĢ planının 
yeniden değerlendirilmesi 

4. Pazarların ve rekabetin 
global olarak 
değerlendirilmesi ve 
baĢlangıç Stratejik Planının 

GeliĢtirilmesi 

5. Uluslararası pazar giriĢ 
planının yapılması 

 

Adım 5 Uluslararası pazar giriĢ 
planının yapılması 

Adım 6 Yabancı iĢ ortaklarının 
belirlenmesi ve seçilmesi 

Adım 7 Uluslararası pazarlara yönelik 
hukuki düzenlemelere ve 
kurallara uyma 

UYGULAMA 

6. Yabancı iĢ partnerlerin 
belirlenmesi ve seçilmesi 

7. Ulus. pazarlara yönelik 

hukuki düzen. ve kurallara 
uyma 

8. Pazarda tedarikçilerin 
seçilmesi 

9. Ürünlerin yeni pazara 
tanıtılması 

10. Ulus. pazarda fiziksel 
olarak yer almak girmek 

Adım 8 Her iki pazarda tedarikçilerin 
seçilmesi 

Adım 9 Ürünlerin yeni pazara 
tanıtılması 

Adım 10 Uluslararası pazarda fiziksel 
olarak yer almak-girmek 

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

Geleneksel yaklaĢımı savunan Johanson ve Vahlne, (2009) gibi yazarlar; 

firmaların uluslararasılaĢma sürecinde yaĢadıkları sorunlar ile bunları aĢabilmek için 

ileri sürülen kavram ve önermelerin uzun zamana ihtiyacı olduğunu ifade ederek 

eleĢtirmektedir. Geleneksel yaklaĢımlar uluslararasılaĢtırma sürecini, firma dıĢ 

pazarlara girdiğinde meydana gelen sürekli bir süreç olarak değerlendirmektedir. 

Ancak Yip, Biscarri ve Monti‟ye (2000) göre, yaklaĢım biçimi oldukça genel ve 

soyut olduğundan yöneticilere ve dıĢ ticaret çalıĢanlarına sınırlı bir rehberlik 

sağlamaktadır. Bu nedenle yazarlar Miller‟in (1993) modelinden yola çıkarak, süreci, 

motivasyon ve stratejik planlama, pazar araĢtırması, pazar seçimi, giriĢ modu seçimi, 

olağan dıĢı haller ve problemler için planlama yapmak Ģeklinde, süregiden durumlar 

için ara durumlara yönelik olarak yeniden tasarlamıĢlardır. Ara Model ġekil 2.3‟de 

gösterildiği altı aĢamalı adıma ayırılmıĢtır (Monferrer, Blesa ve Ripollés, 2012: 1-2; 

Santos ve Muñoz, 2013: 137). 

 

ġekil 2.3. Ara Ġstasyon Modeli 

Kaynak: (Yip, Biscarri ve Monti, 2000: 11)‟den uyarlanmıĢtır. 

 

Bu modelde baĢarı sadece ġekil 2.3‟deki altı aĢamaya bağlı olarak 

görülmemiĢtir. ĠĢletmenin mevcut sahip olduğu rekabet avantajı da iĢletmenin 

uluslararasılaĢma performansı üzerinde etkilidir. BaĢka bir deyiĢle iĢletmenin 

uluslararasılaĢma sayesinde kazanmıĢ olduğu rekabet avantajı da bu altı aĢama ile 



108 

 

uluslararasılaĢma performansı arasında bir arabuluculuk görevi yapmaktadır. 

Sistematik bir yol izleyen iĢletmelerin, uluslararasılaĢmanın her aĢamasında daha 

tutarlı olma eğilimdedirler ve bu iĢletmelerin daha yüksek bir performans yakalaması 

daha olasıdır. Birinci, beĢinci ve altıncı aĢamaların uluslararasılaĢma performansı 

üzerindeki etkileri doğrudan olup diğer üç aĢamanın etkileri ise dolaylıdır (Kundu, 

2013: 37). 

Ara Ġstasyon Modeli, ilk olarak Hakansson ve Johanson (1992) tarafından 

ileri sürülmüĢ olup yerli literatürde ele alınıĢı bakımından bazı eksiklikler söz 

konusudur. Zira Ara Ġstasyon Modelinde,   aktörler, faaliyetler ve kaynaklar 

üzerinden değerlendirmeler yapılmakta bu unsurlar Ġngilizce “Actors”, “Activities” 

ve “Resources” sözcüklerinin kısaltması olan “ARA Model” (ġekil 2.4) Ģeklinde 

kullanılmaktadır. Buna göre aktörler ile kaynakları kontrol eden ve bunları 

dönüĢtürerek değer yaratanlar iĢletmeler veya bireylerdir. Bu üç unsur güçlü bir 

Ģekilde birbirine bağımlıdır. Modelin ikinci katmanında, etkinlik bağlantılarına, 

kaynak bağlarına ve oyuncu sınırlarına dayanan ağ iliĢkileri analiz edilmektedir 

(Hakansson ve Johanson, 1992). Bu modelin nihai amacı, söz konusu katmanlara 

dayanan iĢ iliĢkilerinin iĢlevini doğrulamaktır. ĠĢ iliĢkisinin en önemli iĢlevi, 

aktörlerin kaynakları en uygun değerleri oluĢturmak ve dönüĢtürmelerine yardımcı 

olmak için faaliyetleri özel bir Ģekilde birbirine bağlamaktır (Hakansson ve Johanson 

1992). 

 

ġekil 2.4 ARA-Model 

Kaynak: (Hakansson ve Johanson, 1992). 
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2.4.2.5. Endüstriyel Ağ Modelleri  

ĠĢletmelerin uluslararasılaĢma sürecinde kurduğu iliĢkiler ve bunlara dayalı 

olarak geliĢtirdiği iliĢki ağı içerisinde yakın paydaĢlar olarak nitelenebilecek 

müĢteriler, tedarikçiler, dağıtıcılar, rakipler vb. iĢletmenin kaynaklara eriĢiminde, 

iliĢkilerini biçimlendirmekte ve dıĢ pazarlara eriĢiminde etkili olmaktadır (AltıntaĢ ve 

Özdemir, 2006: 12). Bu unsurlar, iĢletme için dıĢ pazarlarda riskleri azaltma, 

fırsatları görme, operasyonları sağlıklı sürdürme gibi hususlarda oldukça önemlidir 

(Çelik, Danacı ve Onay, 2015: 50; Aktepe ve Çiftci, 2016: 96). 

KüreselleĢme, entegrasyon ve dünyada meydana gelen değiĢim ve 

dönüĢümler, geleneksel modellerin uluslararasılaĢma sürecindeki açımlayıcı 

kapasitesini zayıflatmıĢ ve yetersiz hale gelmesine neden olmuĢtur. Bu süreçte 

iĢletmelerin uluslararasılaĢma yolunda karar vermesinde kullanılmak üzere Johanson 

ve Mattson (1988: 294); uluslararası geniĢleme, uluslararası nüfuz/derinleĢme ve 

uluslararası entegrasyon olmak üzere “Ağ (Network) UluslararasılaĢma Modeli”ni 

ileri sürmüĢlerdir. Daha sonra Håkansson ve Snehota, (1995), Solberg ve Durrieu 

(2006), Johansson ve Vahlne (2009), Wang ve Ngoasong, (2012) gibi pek çok yazar 

ve akademisyen Ağ Modelleri üzerine görüĢ ve önermelerini ileri sürmüĢlerdir. Ağ 

Modelleri kendi içerisinde; Avrupa Ağ Modelleri, IMP
29

 EtkileĢim Modeli, ARA
30

-

Modeli, Ağ YoğunlaĢma Modeli, Amerikan Ağ Modelleri, ġebeke Ağlar, Ağ 

Haritalama Tekniği, Avrupa UluslararasılaĢma Modelleri ve Ağ Tabanlı 

UluslararasılaĢma YaklaĢımı gibi pek çok alt dala ayrılmaktadır. 

Genel olarak Ağ Modelleri iĢletme ile temas eden her unsur arasındaki 

etkileĢimleri açıklamaya ve bu etkileĢimlerden yola çıkarak önermeler ileri sürmeye 

çalıĢmaktadır. Ağ Modelleri kapsamında alınan pozisyon ise iĢletme için „Pazar 

Varlığı‟ olarak tanımlanmaktadır. DıĢ pazarda iĢletmelerin kurduğu iliĢkiler ve 

iliĢkilerin sayısı arttıkça, uluslararasılaĢma derecelerinin nasıl bir değiĢim gösterdiği 

                                                
29  Industrial Marketing and Purchasing  (IMP) 

30  Actors, Activities ve Resources (ARA) 
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vurgulanmaktadır (Sökmen, 2006: 7; Ratajczak-Mrozek, 2012: 32-33).  Bununla 

birlikte ağ modellerinde, iĢletme ile iliĢki ağlardaki yakın ve uzak geliĢmelerin 

uluslararasılaĢmada kaynaklara ve pazarlara eriĢim desteği ya da engeli 

oluĢturduğuna önem verildiği ifade edilebilir. 

2.4.3. ÇağdaĢ Modeller 

2.4.3.1. Adapte Edici Seçim Modeli  

Adapte edici seçim modeli, iĢletmenin organizasyon, stratejik ve insan 

kaynakları odaklı bir sorun ile karĢılaĢtığında, bu sorunların iĢletme yöneticisi nasıl 

tarafından nasıl çözülebileceğine iliĢkin önermeler ileri sürmektedir. Bu model 

aĢamalı modellerin tamamlayıcısı niteliğindedir. Model, yönetici kararlarına önem 

verir. Model, firma içi sorunların ve kritik kararların nasıl alınacağını ve zorlukların 

nasıl aĢılacağına dair bir çözüm önermese de yöneticilerin bu sorunlardan haberdar 

olmalarını ve iĢlerini kolaylaĢtırmayı hedeflemektedir (AltıntaĢ ve Özdemir, 2006: 

185; Eyiler, 2019: 27). 

Adapte edici seçim modeli, uluslararasılaĢma sürecinde mevcut olan ve 

aĢamalar modeli tarafından ortaya konulmamıĢ olan zorlukları, firma içi engelleri ve 

kritik karar merkezlerin/noktalarını (Çizelge 2.8) ortaya koymaktadır. Bu zorlukların 

nasıl aĢılacağı tam olarak ortaya konulamasa da böyle bir yapıdan haberdar olacak 

yöneticilerin veya çalıĢanların iĢlerinin kolaylaĢacağı varsayılmıĢtır. Ayrıca model, 

belirli bir aĢamanın izlenme zorunluluğunu ortadan kaldırarak söz konusu firmanın 

kendi tarihi, kültürü ve değiĢim sürecini zorlayan faktörler eĢliğinde en uygun 

adaptasyon biçimini seçebileceğini ileri sürmektedir. Verilecek her yönetsel karar ile 

bunlar arasındaki etkileĢim farklı uluslararasılaĢma süreçleri Ģeklinde ortaya 

çıkacaktır (Sundu, 2013: 39; Koçak, 2019: 184-185). 
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Çizelge 2.8 UluslararasılaĢmada Karar Merkezleri 

Karar Merkezleri Karar 

Stratejik Karar Merkezi Firma küresel pazarda nasıl rekabet edecektir? 

Ürün standardizasyonu mu? Pazara uyarlanmıĢ ürün mü? 

Pazara ilk giren mi? Sonradan giren mi? 

Organizasyonel Yapı Karar 

Merkezi 

Firma küresel faaliyetlerini nasıl organize edecektir? 

Merkeziyetçi yönetim anlayıĢı mı? Adem-i merkeziyetçi 

yönetim anlayıĢı mı? 

Ürün bazlı mı? Coğrafi bazlı mı? 

Ġnsan Kaynakları Karar 

Noktası 

Firma küresel çalıĢanlarını nasıl yönetecek? 

Uluslararası yönetici olarak kim istihdam edilecek, ana ülke 

vatandaĢları mı? Yeni ülke vatandaĢları mı? Üçüncü ülke 
vatandaĢları mı? 

Merkezler, vatandaĢlık veya küresel ücretlendirme arasındaki 

seçimler vb. 

Kararlar Arasındaki 

EtkileĢim 

Firma değiĢik yönetsel kararları birbiriyle uyum içinde nasıl 

verecek ve uygulayacaktır? 

Kaynak: (Sundu, 2013: 40). 

 

2.4.3.2. Endüstriyel Örgütler 

Endüstrilyel örgütlerin pazar davranıĢlarını açıklamalak üzere iĢletme 

seviyesindeki stratejik davranıĢlarını açıklayan Endüstriyel Örgüt Teorisi, Porter 

(1980) tarafından ileri sürülmüĢtür. Bu teori Rekabet Stratejileri Teorisinin 

geliĢtirilmiĢ bir halidir (GüleĢ ve Bülbül, 2003: 41-43).  

Teorіye göre endüstrі yаpısı; tedаrіkçіӏer, аӏıcıӏаr, ürün fаrkӏıӏаștırmаӏаrı ve 

pаzаrа gіrіș engeӏӏerі tаrаfındаn beӏіrӏenmektedіr. Strаtejіk yönetіmde bu yаpıdаn 

ürün fаrkӏıӏаștırmаӏаrı çıkаrıӏаrаk, yerіne rekаbetіn șіddetі ve іkâme mаӏӏаrın tehdіdі 

ekӏenmіștіr. Bu fаktörӏer de dіkkаte аӏınаrаk, endüstrі yаpısının; pаzаrа gіrіș engeӏі, 

rekаbetіn șіddetі, іkâme mаӏӏаrın tehdіdі, аӏıcıӏаrın ve tedаrіkçіӏerіn pаzаrӏık 

gücünden oӏuștuğu іӏerі sürüӏmektedіr (Düzgün, 2007: 424). Endüstrіyeӏ Örgüt 

Teorіsі, іșӏetmeӏerіn іçіnde buӏunduğu endüstrіnіn, іșӏetmeӏerіn strаtejіk 

hаreketӏerіndekі hâkіmіyetіnі аçıkӏаr. Bunа göre іșӏetmenіn іçіnde buӏunduğu 
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endüstrі, іșӏetme performаnsının temeӏ beӏіrӏeyіcіsіdіr (Güӏeș ve Büӏbüӏ, 2003: 41-

43). 

Endüstriyel Örgüt Teorisi, kurumların rekabet üstünlüğü oluĢturmada ve 

stratejilerini belirlemede; içinde bulundukları endüstrinin yapısı ve kurum dıĢı 

faktörlerin incelenmesi gerekliliğine vurgu yaparken; Kaynak Temelli Teori ise içsel 

faktörlerin göz önünde bulundurulması gerektiğini savunmaktadır (Akgemci ve 

GüleĢ, 2010). Endüstriyel Örgüt Teorisi, firmanın çevresinin ve içinde bulunduğu 

sektörün önemine iĢaret etmektedir. DıĢ çevre Ģartları ve kısıtları, manevra yapmak 

için üst yöneticilere çok az alan bırakır. Etkide bulunan endüstriyel özelliklere örnek 

olarak sektördeki ölçek ekonomisi, giriĢ engelleri, ürün farklılaĢtırması ve 

bütünleĢme seviyesi verilebilir (Palacıoğlu, 2018: 31-32).  

Endüstriyel Örgüt Teorisinin baĢlıca dört varsayımı Ģunlardır: (1) DıĢ çevre 

sunduğu fırsat ve getirdiği kısıtlamalarla firmanın stratejisini belirler. (2) Belirli bir 

sektör veya alt sektörde rekabet eden firmalar benzer kaynaklara ve buna bağlı olarak 

benzer stratejilere sahiptir. (3)Firma stratejilerini uygulamak için gereken kaynaklar 

bir firmadan diğerine taĢınabilir. (4) Sektöre girdikten sonra strateji geliĢtirilmesinde 

fazla önemli rol oynamayan yöneticiler, firma için en iyisini elde etmek üzere 

rasyonel kararlar alırlar. Teoriye göre uluslararası faaliyetlerinde firmalar farklı 

mülkiyet stratejilerini bir arada kullanabilirler (Çulpan, 2002: 21). Ya da firma 

yöneticileri kontrolleri dıĢındaki veya rasyonel ekonomik nedenler yüzünden 

uluslararası faaliyetlerini sınırlamak zorunda kalabilirler. Tersi durumda çevresel 

Ģartlar, uluslararasılaĢmayı firma için cazip bir alternatif haline getirdiğinde, firma 

faaliyetlerini sınır ötesine taĢıyabilir. BaĢarı ve baĢarısızlıklar sadece yönetimin 

elinde olmayabilir. Bu kadar belirleyici olan çevre Ģartlarına örnek olarak dalgalı 

talep yapısı, tüketici tercihlerindeki değiĢiklikler, mevcut veya yeni rakiplerin 

stratejik rekabeti, sektördeki örgütlerin özellikleri, ani çevresel Ģoklar, ürün ve süreç 

yeniliklerinden kaynaklanan teknolojik belirsizlikler verilebilir (Kartal, 2006: 20;  

Soyer ve Erkut, 2008: 36-38). 
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2.4.3.3. Küresel Doğan ĠĢletmeler  

Uppsala modelinden farklı bir süreç ile uluslararasılaĢmaya baĢlayan iĢletmeler 

ilk kez 1993 yılında “Küresel Doğan ĠĢletmeler” kavramının ortaya çıkmasına ve bu 

alanda çalıĢmalar yapılmasına ortam hazırlamıĢtır. Küresel doğan iĢletmeler benzeri 

olmayan bilgi ve güçlü müĢteri iliĢkilerine sahip, yurt dıĢı pazarlarda ürünlerini satarak 

kârının önemli bir bölümünü bu pazarlardan elde eden, ilk andan itibaren 

uluslararasılaĢmaya baĢlayan iĢletmeler olabileceği gibi, uzun yıllar yurt içi pazarda 

faaliyet gösterip hızlı bir değiĢim geçirerek uluslararasılaĢmaya yönelen iĢletmeler de 

olabilmektedir (Yıldırım, 2007: 27). Bu iĢletmeler pasif ihracatla baĢlayıp, pazarlama ve 

üretim gibi aĢamaları tecrübe ederler, dünyayı tek ve sınırsız bir pazar olarak görerek 

üretimlerinin en az dörtte birini ihraç ederler. Ayrıca iĢletmelerin küresel doğan 

iĢletmeler olarak kabul edilmesi için 2-3 yıl içerisinde uluslararasılaĢma sürecine 

baĢlaması gerekmektedir (Yıldırım, 2007: 27-29). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM                                                                                              

ĠHRACAT PERFORMANSI ĠLE ĠHRACAT PAZARLAMASINDA BĠLGĠ, 

DENEYĠM VE PLANLAMA YETENEĞĠ 

 

3.1. Ġhracat Performansı 

Dünyadaki küresel rekabet yoğunlaĢmaya devam ederken, iĢletmeler ihracat 

performansını artıracak yeni nesil stratejiler aramaktadırlar. Etkili pazarlama 

stratejilerinin geliĢtirilmesi ve uygulanması, küresel pazarları izleyen firmalar için 

çok daha önemlidir. Uluslararası ticaret; serbestleĢmesinin artması, bölgesel 

ekonomik entegrasyonların geniĢlemesi, ülkeler arası satın alımların finansmanında 

aĢırı likidite oluĢması, müĢteriler ve pazarlama ortaklarıyla bağlantıların artması 

nedeniyle bilgi, iletiĢim ve ulaĢım teknolojilerindeki geliĢmelerle sürekli değiĢim 

göstermektedir. Bu nedenle iĢletmelerin çok değiĢkenli ortamda baĢarılı ve 

sürdürülebilir sonuçlar elde edebilmesi için iĢletme içi ve dıĢı kaynaklarını en ideal 

Ģekilde kullanabilmeleri ve bu Ģekilde performanslarını artırmaları gerekmektedir.  

ĠĢletmelerin pazarlama yetenek, bilgi ve deneyimleri, onların pazarlama 

faaliyetlerini koordine etmesini ve varlıklarını etkili kullanmasını sağlayan en önemli 

kaynakları arasındadır. Bu nedenle, pazarlama yetenekleri eĢsizdir ve iĢetmeye 

özgüdür. Pazarlama yeteneklerinin bir çıktısı olarak görülebilecek performans, 

ihracatçı firmaların mevcut kaynakları yeni ve farklı Ģekillere dönüĢtürerek veya 

birleĢtirerek değiĢen küresel pazar koĢullarına cevap verebilecek Ģekilde ihracat 

pazarlama stratejilerine sahip olmalarını kapsamaktadır. 

3.1.1. Performans 

Genel anlamda performans, amaçlı ve plânlanmıĢ bir etkinlik sonucunda elde 

edilen çıktıları nicel ya da nitel olarak belirleyen bir kavramdır. Performans kavramı, 

belli bir amaçla, belirli bir zaman birimi içerisinde üretilen çıktı miktarı olarak kabul 
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edilebilirken literatürde iĢlev bakımından etkinlik, çıktı, verim vb. elde etmek gibi 

kavramlarla birlikte kullanılmakta, bunları gerçekleĢtirmek üzere yetenek ve 

motivasyonların etkileĢimlerini kapsamaktadır. Bazı araĢtırmacı ve yazarların 

performans tanımlarını Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür (Elger, 2007: 1-3);  

Illmer (2011) performansı; belirli bir süre boyunca gerçekleĢen eylemlerin 

sonucu olarak, Campbell (1990) organizasyonun hedefleriyle ilgili davranıĢlar veya 

eylemler, Viswesvaran ve Ones (2000), yukarıdaki tanımların birleĢimi olarak yani 

iĢgörenlerin yer aldığı ve örgüt hedeflerine katkıda bulunan ölçülebilir eylemler, 

davranıĢlar ve sonuçlar olarak tanımlamıĢtır. Yazarlar performansın iki yönü 

olduğunu kabul etmekle birlikte iĢin içinde yapılan eylemler ile iliĢkili olan 

davranıĢsal boyutlar da yer almaktadır. Performans tanımına dair oldukça uzun bir 

liste yapılabilmekle birlikte genellikle ve ağırlıklı olarak bir iĢin olması gereken 

zaman, yer, Ģekil, maliyet, etkinlik ve verimlilik ile yapılması olarak açıklanabilir 

(Sonnentag ve Frese, 2010: 3-7). 

DeğiĢen pazar Ģartlarında iĢletmelerin varlığını sürdürebilmeleri ve rekabet 

edebilmeleri gün geçtikçe daha da zorlaĢmaktadır. Dolayısıyla bir iĢletmenin 

günümüz pazar Ģartlarında etkin bir Ģekilde rekabet edebilmesi ve uzun dönemde 

geleceğini koruyabilmesi ve varlığını sürdürebilmesi için daima daha iyi bir 

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

ĠĢletmelerin baĢarısındaki temel gösterge olan performans, çok boyutlu bir 

yapıya sahip olması nedeniyle önemli bir araĢtırma konusu olarak görülmektedir. 

Buna göre, bireylerin davranıĢlarının sonuçlarını ifade eden performans, iĢe iliĢkin 

görev yetenekleri, iĢ dıĢı görev yetenekleri, iletiĢim, gösterilen çaba, kiĢisel disiplin, 

iĢbirliğini kolaylaĢtırma, denetim ve yönetim olmak üzere sekiz farklı bileĢenden 

oluĢmaktadır. Kısa ve uzun vadeli hedefler, kiĢisel yetenek, bilgi ve tecrübe, iĢ 

ortamına bağlı faktörler ve organizasyonel amaçlar, performansı belirleyen en önemli 

faktörlerdir. Performans kavramı çalıĢanlar bağlamında, bir çalıĢanın belirli bir 

zaman kesiti içinde verilen görevi yerine getirmek suretiyle elde ettiği sonuç olarak 

tanımlamaktadır (Özgen vd., 2002:209). 
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Bir sisteminin performansı ise belli bir zaman diliminde çıktı ya da sonuçlar 

olarak görülebilir. Bu sonuç, iĢletme amacının ya da görevinin yerine getirilme 

derecesi olarak algılanmalıdır. Bu durumda performans, iĢletme amaçlarının 

gerçekleĢtirilmesi için gösterilen tüm çabaların değerlendirilmesi olarak da 

tanımlanmaktadır. Bu tanım ve örneklerden anlaĢılacağı gibi performans; bir 

çalıĢanın, bir üretim aracının ya da bir iĢletmenin belli bir dönemdeki verim gücünü 

mutlak ya da oransal olarak ifade eden bir kavramdır (Öncer, 2000: 134).  

Armstrong ve Baron (1998), “performansı tanımlayamazsan, ölçemez veya 

yönetemezsin” demektedir. Performans, iĢi yapma konularıyla ilgili olduğu kadar 

elde edilen sonuçlarla da ilgilidir. Performans, onu oluĢturan çeĢitli faktörlere bağlı 

olarak, ölçümü değiĢen çok boyutlu bir yapıdır. Bazı araĢtırmacı ve yazarlar 

performansın, iĢin sonuçları olarak tanımlanması gerektiğini savunmaktadır (Mwita, 

2000: 20-21). 

Ölçümlenmesi gereken hedefin ve performans sonuçlarının veya davranıĢının 

ne Ģekilde değerlendirileceği de ayrıca önemlidir. Bu nedenle, bir organizasyon, 

sonuçlar (çıktılar / çıktılar), davranıĢ (süreç) ve uygunluk (verimlilik/etkinlik) 

performansı arasındaki ayrımları da belirlemelidir. Performansın davranıĢ olduğunu 

ve sonuçları ile sistemi etkileyebileceği düĢünüldüğünde performans yönetimi ile 

birlikte süreç yönetiminin de kullanılması gerekliliği ortaya çıkmaktadır. Çünkü 

süreçler belli noktalara odaklanmakta, performans da buralardaki iĢlevlerin üst 

seviyede baĢarısını ölçmekte ve ikisi bir araya geldiğinde de sinerjik bir etki 

oluĢturarak iĢletme veya organizasyon hedeflerinin gerçekleĢtirilmesine yardımcı 

olmaktadır (Mwita, 2000: 20-21). 

Performans, sonucu nicel veya nitel olarak ifade edilebilen bir durumdur. Bir 

iĢgörenin veya toplam olarak iĢletmenin, üretim sürecinin bitiminde ürettiği ürün 

veya hizmet miktarı çeĢitli Ģekillerde ifade edilebilmektedir. Bu tanım performansın 

ekonomik boyutunu vurgulamaktadır. Kısaca performans kavramı iĢletme hedefleri 

doğrultusunda gruplar arasında yapılan kıyasın ortaya çıkardığı sonuçlardan 

oluĢmaktadır. Öte yandan iĢletme hedeflerini gerçekleĢtirmede gösterilen baĢarının 
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derecesi de performansın ölçümlenmesinde kullanılan temel kıyaslamadır. 

Günümüzün bilgi toplumunda ve karmaĢık iliĢkilerin bulunduğu organizasyonlarda 

performans değerlendirme süreci oldukça karmaĢık ve göreceli olabilmektedir (Draft, 

1997: 14). 

Bir sistemin performansı, sistemin bileĢenlerine ve bu bileĢenler arasındaki 

etkileĢimlere bağlıdır. Benzer Ģekilde, bir kiĢinin veya bir organizasyonun 

performans düzeyi de Çizelge 3.1‟de açıklanan bileĢenlere bağlıdır. Her bileĢenin 

kuralları örnekler kullanılarak tanımlanmıĢ olup bir örnek, bir bileĢenin açık bir 

modelidir (Elger, 2007: 8-11) 

 

Çizelge 3.1. Performansın BileĢenleri 

Kaynak: (Elger, 2007: 12). 

 

Organizasyonların temel amaçları; varlıklarını sürdürmek, hedeflenen sonuç 

ve çıktıları elde etmek ve paydaĢlarını memnun etmektir. Performans boyutları 

ağırlıklı olarak iĢletme veya organizasyonel bir anlam taĢımaktadır. Performans 

kavramı, çok çeĢitli boyutların veya unsurların bir araya gelmesiyle oluĢan bir yapı 

olup performansın bazı boyutları, zaman içerisinde önemini kaybederken bazıları 

daha önemli hale gelmiĢ ve bazı unsurlar ise geliĢmelere bağlı olarak yeni ortaya 

çıkmıĢtır. Performans boyutları bir dizi alt unsurdan oluĢmakta olup bunlar etkenlik, 
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etkililik, verimlilik, esneklik, kalite, yenilik, ekonomiklik ve karlılık olarak 

sıralanabilir  (Fındıkçı, 2001: 297-298; Pulakos, 2004: 4-7; Chubb, vd., 2011: 23-24). 

3.1.2. Ġhracat Performansı ve Kapsamı 

Ġhracat performansı çok boyutlu bir kavram olup tanımlanması ve içeriği 

konusunda üzerinde görüĢ birliği bulunmamaktadır. Özellikle ihracat performansının 

nelerden, hangi faktörlerden nasıl ve ne Ģekilde etkilendiği ile bunların etkilerinin 

ölçülmesi konusunda ciddi görüĢ ayrılıkları söz konusudur (Lages ve Montgomery, 

2004). Uluslararası ticaret ve pazarlamanın küreselleĢmenin etkisiyle yeniden değer 

kazandığı 1990‟lı yıllardan itibaren, bu alanda oldukça zengin ve derin bir bir 

literatür oluĢmuĢtur. Sürdürülebilir, katma değeri yüksek ve sağlıklı ihracat 

performansına sahip olan ülkeler hem mikro hem de makro ekonomik etkiler 

bakımından iyileĢme göstermektedir. Zira olumlu ihracat performansı, ülkelerde 

rekabet gücü oluĢturmanın yanı sıra toplam talebi artırarak ödeme dengesini, 

istihdam seviyesini ve ekonomik büyümeyi de etkileyerek ekonomide hayati bir rol 

oynamaktadır. Bununla birlikte, ülkelerin ihracat performansları, farklı büyüklük 

seviyelerinde bir dizi faktörden etkilenmektedir. Ampirik çalıĢmalar, ekonomilerin 

özelliklerine bağlı olarak değiĢen çok çeĢitli analitik teknikler ve bulgular ortaya 

çıkarmıĢtır (Kaleka, 2002: 274). 

Ġhracat performansı, uluslararası pazarlama ve uluslararası iĢletmeciliğin en 

çok çalıĢılan ve tartıĢılan alanlarından biridir. Katsikeas ve diğerlerine (2000: 493) 

göre ihracat performansı, en çok araĢtırılan ancak en az anlaĢılan ve en çok tartıĢılan 

uluslararası pazarlama alanlarından biridir. Bu gerçek, ekonomik küreselleĢmeye 

yönelik artan eğilim, piyasaların serbestleĢmesinin artması, ekonomik ve parasal 

kümeleĢme
31

 ve çok sayıda ülkenin ekonomik büyümeyi sağlamak için ihracat 

performanslarına güvenmesinden kaynaklanmaktadır. Dolayısıyla ihracat 

                                                
31 Kavramın orijinali “Swarm” kelimesi ile ifade edilmekte olup; sürü, yığılma, yığın, ürün(oğul) 

vermek gibi anlamlarda kullanılmaktadır. 
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performansı postula
32

 bir olgu haline gelmiĢ ve ülke ekonomileri için otokatalitik bir 

etki meydana getirmektedir. 

Ġhracat performansı alanı sadece araĢtırmacılar için değil yöneticiler ve kamu 

politikaları yapanlar için de çok önemlidir. Derinlemesine çalıĢılan bir alan olmasına 

rağmen, bu konu aslında kavramsallaĢtırma, operasyonelleĢtirme, metodoloji, 

dinamikleri ve ölçülmesinde bir fikir birliği ve sentez eksikliği olan bir konudur. Bu 

uzlaĢılmamıĢ durum referans çerçevesi eksikliğine ve parçalanmıĢ bulgulara yol 

açmaktadır (Leonidoua ve diğerleri 2002: 52). AraĢtırma tasarımlarının homojen 

olmayıĢı ve terminoloji farklılıkları gibi nedenlerle, yapılan çalıĢmaların çoğunluğu 

koordine edilmemiĢ bireysel çabalardan oluĢmaktadır. Diğer yandan araĢtırmacıların 

kendi referans çerçevesine sahip olması gibi durumlar dağınıklığa yol açmaktadır. 

Bir diğer unsur ise ihracat performansının boyutlarının, dikkate alınan paydaĢ 

gruplarına (sadece yatırımcılar için değil, aynı zamanda çalıĢanlar ve müĢterilere) 

göre farklı önem derecelerine sahip olmasıdır (Sousa, 2008: 373). Ġhracat 

performansının tanımlanmasında; örgütsel, yönetsel, çevresel ve stratejik 

belirleyiciler üzerinden gerçekleĢtirilen çabalar dikkate alınmaktadır. Ancak bu 

konuda literatürde oldukça uzun bir açıklama listesi olduğundan temel nitelikte bazı 

tanımlara yer verilmesi uygun görülmüĢtür. Ġhracat performansına iliĢkin yapılan 

bazı tanımlamalar aĢağıda aktarılmıĢtır.  

Ġhracat performansı, yönetimin pazardaki güçlerin etkileĢimine (rekabet, 

hedefleme, planlama, ekililik, müĢteri ve rakip bilgisi vb.) verdiği stratejik bir 

cevaptır. Bu nedenle ihracat performansı, iĢletmelerin dıĢ pazardaki ihracat 

davranıĢının hem ekonomik hem de stratejik hedeflerinin uzamı olarak pazarlama 

stratejisi plan ve uygulamalarına aldıkları cevaplardır (Cavusgil ve Zou, 1994: 3-4). 

Ġhracat performansı, bir iĢletmenin ihracat pazarındaki faaliyetlerinin sonuçları veya 

çıktıları olarak kabul edilebilmektedir (Madzova, 2018: 24).  Ġhracat performansı, tek 

boyutlu yaklaĢımlarla tanımlanamayacak kadar geniĢ bir süreçtir. Bu süreçte 

iĢletmenin orta ve uzun vadeli dıĢ pazar hedeflerindeki gerçekleĢmeler önemlidir. 

                                                
32 Ġspat ediӏmeye gerek duyuӏmadan doğru oӏarak kabuӏ ediӏen ya da benimsenen önerme. 
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Dolayısıyla ihracat performansı olumlu ya da olumsuz yönde geliĢebilen çıktılar 

bütünüdür (Styles, 1998: 15). 

Kavramsal tartıĢmalardan ziyade ihracat performansının önemi ve 

belirleyicileri üzerinde durulması gerektiği düĢünülmektedir. Ġhracat performansının 

belirleyicileri hakkında birçok kapsamlı inceleme bulunmaktadır. Genel olarak, bu 

tanımlamalarr literatürde en çok söz edilen üç temel durumu vurgulamaktadır 

(Aulakh, Kotabe ve Teegen, 2000: 344; Estrin ve diğerleri, 2008: 16-17; Sousa ve 

diğerleri, 2008: 248; Bernard ve diğerleri, 2007: 106; He, Brouthers ve Filatotchev, 

2013: 29: Yi ve diğerleri, 2013: 393); 

- Birincisi rekabetçi koĢulların iĢletmelerin ihracat davranıĢlarını etkilediği 

yönündedir. Örneğin düĢük katma değer oranına sahip sanayi sektörlerinin, tekelci 

yapıların bulunduğu ve ileri teknolojinn yer aldığı alanlarda ihracat performansı 

zayıftır. Bundan dolayı yüksek katma değer ve ihracat performansı için teknoloji 

yoğun ürünler ile birlikte nitelikli iĢgücünün varlığının gerektiği önerilmektedir. 

- Ġkincisi, ihracatta firma yaĢı, finansal kapasite, pazar hacmi/payı, deneyim 

veya büyüklük gibi firma özellikleri önemlidir.  Büyük iĢletmeler üretim, yönetsel 

yetenek, finans, planlama ve pazarlama kaynakları açısından ölçek ve kapsam 

ekonomilerinden yararlanırken, eski firmalar yurtdıĢında giriĢim yapmak için pazar 

bilgisi, deneyim ve ihracat yeteneklerinden yararlanmaktadır. Bu konuda Uppsala 

UluslararasılaĢma Modeli ideal bir modeldir. Ancak uluslararası ticaretin 

küreselleĢmesi ve bu alandaki büyük oyuncuların ürünü olan born-globals yani 

küresel doğan iĢletmeler, uluslararası pazarlama ve ihracat performansı konusundaki 

yaĢ faktörünü görece geçersiz hale getirmektedir. 

- Üçüncüsü ihracat performansında iĢletmelerin mülkiyet yapısı önem arz 

etmektedir. Hem küresel iĢletmeler hem de küresel doğan iĢletmeler baĢta olmak 

üzere bu konuda çaba sarf eden iĢletmelerin mevcut mülkiyet yapıları onların ihracat 

performansları üzerinde etkilidir. Örneğin yukarıda sayılan ilk faktör bakımından 

görece üstün olan iĢletmeler yerel bağlantılar kurarak (ortaklıklar, çözüm partnerleri, 

yerel pazarlar vb.) yüksek performans elde edebilmektedirler. 
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Sayılan bu üç durum karĢısında lokal iĢletmelerin uluslararası pazarlama ve 

ihracat bakımından performans göstermeleri oldukça zor gibi gözükmektedir. Ancak 

aksine bu durum küçük iĢletmeler için bazı fırsatları da beraberinde getirmektedir. 

Büyük iĢletmelerin yatırım yapmaya değer bulmadıkları, hızlı değiĢim ve 

dönüĢümler nedeniyle rantabl görmedikleri, esneklik bakımından zayıf kaldıkları 

brikolaj ve niĢ pazarlar küçük iĢletmeler için bazı fırsatlara sahiptir. Bu fırsatların 

baĢında küçük olmanın avantajından yararlanmak gelmektedir. Diğer yandan bahsi 

geçen pazar yapılarında lokal iĢletmelerin, yurt dıĢındaki yerel iĢbirlikçiler veya 

servis sağlayıcılar aracılığı ile büyük iĢletmelerle rekabet boyutunda olmaları bile 

oldukça önemlidir. 

Ġhracat performansı kavramı, hakim literatürde ağırlıklı olarak ülke ve sektör 

bazında ya da belli bir iĢ kolu özelinde ikincil veriler üzerinden tartıĢılmaktadır (Yi 

ve diğerleri, 2013: 394). Halbuki iĢletme özellikleri merkeze alınmak koĢulu ile 

iĢletme büyüklüğü, yönetimin ihracata bağlılığı, iĢletme yetenekleri, pazar seçimi ve 

stratejileri, iĢletme bilgi ve deneyimi gibi kritik konuların daha fazla irdelenmesi 

gerekmektedir. Bu konuda literatürde ileri sürülen model ve kuramsal tartıĢmalar 

bulunmakla birlikte bir sınırlılık söz konusudur.  

Örneğin bu alanda literatürün oluĢmasında önemli katkıları olan yazarlardan 

CavuĢgil ve Zou (1994), ihracat performansını etkileyen faktörleri; iĢletme 

özellikleri, sektörel özellikler, pazar özellikleri, ürün özellikler, ihracat pazarlama 

stratejisi ile içsel ve dıĢsal değiĢkenler olmak üzere olarak yedi grupta incelemiĢtir. 

Zou ve Stan (1998), ihracat performansı faktörlerini, ikili sınıflamayla ve üç ana 

baĢlık altında incelemiĢtir. Sınıflamanın birinci grubunda finansal göstergeler 

(karlılık, katma değer, bilanço vb.) üzerinden değerlendirmeler yapmıĢlardır. 

Sınıflamanın ikinci grubunda finansal olmayan (müĢteri memnuniyeti, etkinlik, pazar 

durumu vb.) karma değerlendirmeler yapmıĢlardır. Aaby ve Slater (1989), iĢletmeyi 

merkeze alarak yetenekler, performans ve özellikleri bağlamında inceleme yapmıĢlar 

ve bir model ileri sürmüĢlerdir.  
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White ve diğerleri (1998) üretici firmalardan yola çıkmıĢ ihracat performansı 

faktörlerini firma özellikleri, yönetimin tutumları, baĢarım düzeyi, uluslararası pazar 

yönlülük, stratejik üstünlükler, pazar özellikleri ve stratejik motivasyon olmak üzere 

yedi baĢlık altında sınıflamıĢtır. Madsen (1998), ihracat performansını yöneticiler ve 

çalıĢanlar üzerinden ele alarak performansı kısa dönemli satıĢların sonuçları ile 

yorumlamıĢtır. Buna göre ihracat performansında görelilik, dönem uzunluğu 

sübjektiflik ve pazar yönlü olmak üzere dörtlü bir yönetimsel algılama haritası ileri 

sürmüĢtür. Yazara göre ihracat performansı, stratejik bir yönetsel süreç olup 

boyutlarının baĢarısı iĢletmenin kaynaklarına, içsel becerilerine (yönetici, çalıĢan, 

bilgi, yetenek, deneyim vb.) bağlıdır. YaklaĢımların sayılarını artırmak mümkündür. 

Görüldüğü üzere ihracat performansının tanımında yaĢanan uzlaĢmazlık, performans 

faktörlerinde de devam etmektedir. Bu nedenle literatürdeki yazar ve 

akademisyenlerin görüĢlerini bir araya getirdiği düĢünülen Barney (1991: 105), Zou 

ve Stan, (1998: 342), Beamish, (2003: 245), Sousa ve diğerleri (2008: 352),  Rathor, 

(2009: 2) gibi yazarların vurguladıkları üzere ihracat performansının kaynak temelli 

görüĢten yola çıkarak değerlendirilmesi gerektiği düĢünülmektedir.   

Kaynak temelli görüĢ; iĢletmelerin içsel ve dıĢsal nitelikteki maddi ve maddi 

olmayan tüm varlıkları, yetenekleri, bilgi düzeyini, yönetim özelliklerini, yetenekleri, 

çalıĢan niteliklerini vb. gibi hususları kapsamaktadır. Ancak söz konusu kaynaklar 

heterojen nitelikte olduğundan ve tanımlarında da kavramsal farklılıklar olduğundan 

literatürde çeĢitlilik ortaya çıkmaktadır. Örneğin bilgi, yetenek ve deneyim 

bakımından yetkin nitelikte yönetici ve çalıĢanlara sahip olan bir iĢletmenin finansal 

yapısı veya ürün özellikleri aynı düzeyde değilse beklenen performansın 

gerçekleĢmesi güç olabilecektir. Bu nedenle Dhanaraj ve Beamish‟in (2003: 244), 

çalıĢmalarında ileri sürüldüğü üzere bir kaynağın sürdürülebilir olması ve rekabet 

avantajında faktör olarak devreye girebilmesi için değerli (valuable), nadir (rare), 

sabit (immobility) ve ikame edilmez  (nonsubstitutability) olması gerekmektedir. Bu 

nedenle, kaynak temelli paradigma, Zou ve Stan, (1998: 342) tarafından ileri sürülen 

ve ihracat performansının belirleyicileri olarak kabul edilen; büyüklük, deneyim, 

bilgi ve yeterliliklere dayanmaktadır (Coelho, 2008: 352-353; Rathor, 2009: 2-4). 
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Çizelge 3.2‟de Zou ve Stan (1998: 333-356) tarafından geliĢtirilen ihracat 

performansı belirleyicileri gösterilmiĢtir. 

Çizelge 3.2. Ġhracat Performansının Kaynakları ve Belirleyicileri 

Ġhracat Performansının Kaynakları 

ĠÇSEL KAYNAKLAR DIġSAL KAYNAKLAR 

Ġhracat 

Pazarlama 

Stratejileri 

Ġhracat Planlanması 

Ġhracat Organizasyonu 
Pazar AraĢtırmaları 

Ürün Adaptasyonu 

Ürünün Gücü 

Fiyat Adaptasyonu 

Fiyat Rekabeti 

Fiyat Belirleme 

Promosyon Adaptasyonu 

Promosyon Yoğunluğu 

Dağıtım Kanalının 

Adaptasyonu 

Finansal 

Ölçümler 
 

SatıĢla ilgili ölçümler 

Kar ile ilgili ölçümler 
Büyüme ölçümleri 

Finansal 

Olmayan 

Ölçümler 

BaĢarının algılanması 

Tatmin 

Amaçlara 

ulaĢılması/baĢarılması 

Yönetim ve 

ÇalıĢanların 

Tutum DavranıĢ 

ve Algılamaları 

Yönetim ve çalıĢanların 

ihracata ve uluslararası 

faaliyetlere katılımı ve 
desteği 

Pro-aktif ihracat 

motivasyonları 

Ġhracat avantajlarının 

algılanması 

Ġhracat engellerinin 

algılanması 

Karma 

Ölçümler 

Finansal ve Finansal 

Olmayan Ölçümlerin 

birlikte kullanılması 

Endüstri 

Özellikleri 

Endüstrinin teknolojik 

yoğunluğu 

Endüstrinin istikrarlılık 
seviyesi 

Yönetimin 

Özellikleri 

 

Yönetimin/çalıĢanların 

uluslararası deneyimi, 

bilgisi, eğitimi ve yeteneği 

Yurt DıĢı 

Pazarların 

Özellikleri 

DıĢ pazarlarının 

çekiciliği 

DıĢ pazarlarındaki 

rekabet 

DıĢ pazarlarındaki 
bariyerler 

Firma Özellikleri 

ve Yetenekleri 

Firma büyüklüğü,  

Firmanın uluslararası 

yetenekleri 
Firmanın yaĢı 

Firmanın teknolojisi 

Firmanın 

kaynak/kabiliyetleri 

 

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

 

Çizelge 3.2‟den yola çıkarak ihracat performansında etkili olan unsurlar ana 

hatlarıyla aĢağıda açıklanmıĢtır.   

İşletme İçi Etkenler: ĠĢletmelerin kendileri tarafından yönetimi sağlanabilecek 

firma içi etkenlerdir. Bunlar arasında baĢta gelen insan unsuru, iĢletmenin neredeyse 

tüm performans göstergelerinde etkili olmakta ve önemli bir rol oynamaktadır 
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(Ployhart, Nyberg, Reilly ve Maltarich, 2014). Bu tarz etkenlerin kimisi iĢletmeler 

tarafından kontrolü uzun sürede sağlanabilirken, kimisi ise kısa sürede kontrol altına 

alınabilen türdendir. ĠĢletme tarafından kontrolü sağlanan bu durumlar genel 

itibariyle ürün özellikleri, yöneticinin özellikleri ve firma özelliklerinden meydana 

gelmektedirler (Atabay, 2010: 20-21). 

İşletmenin Nitelik ve Yetkinliği: ĠĢletme yeterliliğinin ve özelliklerinin 

sınıflandırılması durumunda; firmanın uluslararası yetkinliği, iĢletme teknolojisi, 

iĢletmenin yaĢı ve büyüklüğü gibi faktörler yer almaktadır. Amacına ulaĢmıĢ bir 

ihracat performansı için en etkili özellikler iĢletme büyüklüğü, faaliyet sektörü, 

ihracat deneyimi, çalıĢanların yetenekleri, bilgisi, eğitim ve motivasyonudur (Louter 

ve diğerleri, 1991: 8). ĠĢletmelerin yapısal faktörlerinin hem ihracat performansı 

üzerinde hem de ihracat pazarlama stratejileri üzerinde doğrudan bir etkiye sahip 

olduğu ifade edilebilir (Koh, 1991: 46-60). Alvarez, (2006: 389) tarafından yapılan 

bir araĢtırmaya göre, iĢletmenin yapısal özelliklerinin ihracat konusunda önemi 

ekonometrik olarak ortaya konulmuĢtur. Buna ek olarak bu özelliklerin, firmalara 

belirli sektörlerde ihracat yapma yetkinliği kazandırdığı da belirtilmektedir. Yönetim 

ve iĢletme özelliklerinin ihracat performansına olan etkisini belirlemek için, 

öncelikle sağlam bir durum tespiti yapılmalıdır.  

İdari Kadroların Niteliği: ĠĢletmenin idaresinin kalitesi ve idarecilerin 

tutumları, ihracat performansını etkileyen faktörler arasında iĢletme içi faktörler 

sınıfına girmektedir (Das, 1994: 20). Ġdarenin gösterdiği tutum ve algısı çoğu kez en 

önemli ihracat performansı göstergesi ve belirleyicilerinden biri olmuĢtur (Zou ve 

Stan, 1998: 348). Yöneticiler, ihracat kararlarının yönetilmesi ve sürdürülmesinde 

önemli bir pozisyondadır. Onların sergiledikleri tutum ve sttratejileri, uluslararası 

deneyimleri ve eğitim düzeyleri gibi etkenler alınan ya da alınmakta olan kararların 

baĢarını belirlemektedir (Kalender, 2013: 97). 

İşletmenin İhracat Deneyimi ve Stratejisi: ĠĢletmenin uluslararası pazarlama 

faaliyetlerindeki tecrübesi ile yaptığı satıĢlar arasında orantı bulunmaktadır. 

Etkinliğini gitgide artıran bir iĢletmenin, tecrübesi sayesinde pazarda daha etkin ve 
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daha mantıksal davranması beklenilir. Ġhracat performansının içsel 

belirleyicilerinden olan ihracat deneyiminde üç farklı iliĢki söz konusudur. 

AraĢtırmalar incelendiğinde, genel olarak ihracat deneyiminin pozitif etkiye sahip 

olduğu görülmüĢtür (Kalender, 2013: 97-98). Bununla beraber negatif etkisinin 

varlığı anlamlı bir bağlantının da olmadığını ortaya koymuĢtur. Diğer yandan ihracat 

performansı ile ihracat deneyiminin yakın iliĢki halinde olduğu, yüksek deneyime 

sahip iĢletmelerin, pazarın eksik yönlerini tespit edip daha yüksek kazanç 

sağlayacağı öngörülmektedir. 

Bazı modellerde yönetimsel, örgütsel ve çevresel faktörlerin, ihracat 

performansı üzerinde hem doğrudan etkisi olduğu, hem de strateji vasıtasıyla dolaylı 

etkiye sahip olduğu öne sürülmektedir. Stratejik faktörler bazı modellerde, pazar 

seçimi ve pazar dilimlemesinden oluĢan ihracat hedeflemesi kavramıyla beraber ele 

alınmaktadır. Bu bakıĢ açılarını da yansıtan geniĢletilmiĢ olası bir ihracat performans 

modeli ġekil 3.1‟de verilmektedir. Modeldeki kesik çizgiler, belirleyicilerin ihracat 

performansı üzerindeki doğrudan etkilerini göstermektedir. Gri kalın çizgi, ihracat 

performansının özellikle ihracata bağlılık gibi belirleyiciler üzerindeki etkisini 

göstermektedir. Modelde stratejik faktörler, ihracat hedeflemesi ve ihracat pazarlama 

stratejisi olarak ikiye ayrılmakta ve her ikisinin de ihracat performansını etkilediği 

varsayılmaktadır. 
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ġekil 3.1 Ġhracat Performansı GeniĢletilmiĢ Model 

Kaynak: (Leonidou ve diğeri, 2002: 51). 

 

ġekil 3.1‟de gösterilen Leonidou ve diğeri (2002:51) tarafından geliĢtirilen 

model Ģu bilgileri vermektedir: 

1) Yönetimsel faktörler: Firmadaki karar vericilerin kiĢisel, deneyimsel, 

tutumsal, davranıĢsal ve birlikte hareket etmesine iliĢkin özellikler, 

2) Örgütsel özellikler: Firmanın yapısal, iĢlevsel kaynak ve amaçlarına iliĢkin 

özellikler, 

3) Çevresel özellikler: Ġhracatçıların faaliyette bulunduğu yurt içi ve yurt dıĢı 

ortamlarını ve görevlerini Ģekillendiren faktörler, 

4) Ġhracat hedeflemesi: Uluslararası pazarların tanımlanması, seçimi ve 

dilimlenmesi, 

5) Ġhracat pazarlama stratejisi: Firmanın ihracatıyla ilgili ürün, fiyatlandırma, 

dağıtım ve tutundurma stratejisi. 

Yukarıdaki model, literatürün son on yılda gösterdiği geliĢmeler 

doğrultusunda genel olarak benimsenebilecek bir modeldir. Model ağırlıklı olarak 

kaynak bağımlılığı teorisi ve durumsallık yaklaĢımının etkisiyle geliĢtirilmiĢtir. 

Ancak bazı araĢtırmacılar diğer teorik yaklaĢımlardan yola çıkarak farklı yapıların, 
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ihracat performansı veya stratejik faktörleri etkilediğini ileri sürmüĢlerdir (Kartal, 

2006: 64). 

Ġhracat performansına iliĢkin birçok çalıĢmada, piyasa özellikleri, ihracat 

yönlülük, yönetim tutumları, dıĢ pazarın durumu ve firma büyüklüğü ile firmaların 

ürün adaptasyonu, esnekliği, teknolojisi, iç ve dıĢ yetkinlikleri gibi çeĢitli değiĢkenler 

kullanmıĢtır. Literatürde çeĢitlilik söz konusu olsa da ana hatlarıyla yöneticilerin ve 

çalıĢanların yetkinlikleri (deneyim, bilgi ve yetenek) son dönem literatürde ön plana 

çıkarılmıĢtır. Bir iĢletmenin rekabetçi baĢarı faktörlerinin değerlendirilmesinde tüm 

kademelerdeki çalıĢanların ortaya koyduğu sonuçlar değerli ve önemli görülmüĢtür. 

Bu paradigma değiĢiminde, pazarlamanın değiĢen koĢullara göre seyrettiği dönüĢüm 

etkili olmuĢtur. Zira pazarlama günümüz üretim ve iĢletme merkezli değil müĢteri ve 

çalıĢan odaklı bir faaliyet haline gelmiĢtir. Bu nedenle iĢletme çalıĢanlarının bilgi, 

deneyim ve yetenekleri çok daha önemli hale gelmiĢtir.  

Yukarıda yapılan açıklamalar ve literatür taramasından elde edilen bilgilere 

göre ihracat pazarlamasındaki geniĢletilmiĢ performans faktörlerini Çizelge 3.3‟deki 

gibi göstermek mümkündür. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



128 

 

Çizelge 3.3 GeniĢletilmiĢ Ġhracat Performansı Kaynakları ve Belirleyicileri 

ĠġLETMEYE ĠLĠġKĠN ÖZELLĠKLER EKONOMĠK ÖZELLĠKLER 

ĠÇSEL  DIġSAL  

Yönetici/çalışan özellikleri, 

tutumları ve algıları 

Ġhracat hedefi ve desteği, 

Uluslararası deneyim 

Uluslararası yönelim, Ġhracat 

motivasyonu, Proaktif tutum, 

Ġhracat fırsat ve avantajlarının 

algılanması 

Firma karakteristiği 

Firma büyüklüğü, 

UluslararasılaĢma derecesi 

Firmanın yaĢı, Sektörü / ürün 

tipi, Kurumsal kültür, Finansal 

kaynaklar, Mülkiyet yapısı 

Genel  

Ġhracat baĢarısı, Rakipler firmanın 

ihracat performansını nasıl 

değerlendiriyor?, Beklentileri 

karĢılama düzeyi, Genel ihracat 

performansı, Rakiplere kıyasla 

genel ihracat performansı, Stratejik 

ihracat performansı 

İçe Yönelik Organizasyonel 

Yetenekler 

Ġleri teknoloji,  Ürün ve hizmet 
kalitesi, KurumsallaĢma, Nitelikli 

iĢgücü 

 

İhracat pazarının özellikleri 

Yasal ve politik durum, Kültürel 

durum, Pazarın rekabet 
edebilirliği, Çevresel baskılar / 

türbülans, 

Ekonomik durum, Kanalları 

eriĢilebilirliği, MüĢteri 

iliĢkileri/algıları 

Pazar 
Ġhracat pazar payı 

Rakiplere kıyasla ihracat pazar payı 

Ġhracat pazar payı artıĢı 

Ġhracat pazar payındaki artıĢ 

rakiplere göre 

Pazarda yer kazanmak 

Pazar çeĢitliliği 

Yeni pazara giriĢ oranı 
Rakiplere kıyasla yeni pazara giriĢ 

oranı 

İhracata Yönelik Organizasyonel 

Yetenekler 
Ġhracata stratejisi, Ġhracat 

planlaması, Ġhracat 

organizasyonu, Proaktiflik / 

reaktiflik, Pazar geniĢlemesi, 

Servis stratejisi, Risk alma 

eğilimi, Kontrol ve Süreç 

İç piyasa özellikleri 
Ġç piyasa koĢulları, Ġhracat 

yardım ve destekleri 

Çevresel etkiler, Vergi ve 
mevzuat 

Pazarlama karmasına yönelik 

Organizasyonel Yetenekler 

Ürün stratejisi, Fiyat stratejisi, 

Tanıtım stratejisi, Dağıtım 

stratejisi 

Temin ve erişim 

Hammadde temini 

kolaylığı/zorluğu, DıĢ kaynak 

ortaklarının durumu 

Karma 

Rekabetçi baskılara müdahale ile 

ilgili hedeflerin gerçekleĢtirilmesi 

YurtdıĢında farkındalık ve imaj 

oluĢturmak 

Ġhracatın firmanın büyümesine ve 

firmanın yönetim kalitesine katkısı 
MüĢteri memnuniyeti 

Yeni teknoloji / uzmanlık 

kazanmak 

Rakiplere kıyasla ürün / hizmet 

kalitesi 

Rakiplere kıyasla müĢteri 

iliĢkilerinin kalitesi 

Distribütör iliĢkilerinin kalitesi 

Rakiplere kıyasla distribütör 

iliĢkilerinin kalitesi 

Firmanın rakipleriyle 
karĢılaĢtırıldığında itibarı 

Bilgi Temelli Organizasyonel 

Yetenekler; Yönetici ve çalıĢan 

YaĢ ve Eğitim,  

Deneyim ve Yetenek 

Katalizör ve Kolaylaştırıcılar 
Ġhracata yönelik özendiriciler 

Yabancı giriĢlerine yönelik 

politikalar 

Rekabet düzenlemeleri Bilgi temelli Organizasyonel 

Yetenekler; İhracat bilgisi 
Pazar araĢtırması, MüĢteri Bilgisi, 

Piyasa ve rakip bilgisi 

Pazardaki statü/algı 
Ġmaj, Kimlik,  Marka, Ġtibar, 

 
İlişkisel faktörler: İş ağları ve 

kurumsal ilişkiler 
TZ kanal bilgisi, Dağıtım kanalı 

iliĢkisi, MüĢteri iliĢkileri, 

Tedarikçi iliĢkisi, Ortaklar ve 

paydaĢlar iliĢkisi, Resmi ve gayri 

resmi iĢ ağlarına üyelik, Hükümet 
ve diğer kurumsal iliĢkiler 

Kaynak: Aaby ve Slater, 1989; Cavusgil ve Zou, 1994; Beamish ve diğerleri, 1999; Alvarez, 2004; 
Brouthers ve Nakos, 2005; Cadogan ve diğerleri, 2005; Contractor ve diğerleri, 2005; Lages ve 

Montgomery, 2005; Sousa ve diğerleri, 2008; Navarro, 2010. 
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Ġhracat performansının belirleyicileri iç ve dıĢ çevresel etkiler olarak 

görülmekte, bu türden yapılan sınıflama ise kaynak temelli görüĢten ileri 

gelmektedir. Ancak hakim literatürün, kaynak temelli görüĢten yola çıkarak ampirik 

çalıĢmalara yönelmesi eleĢtirilebilir. Zira kaynak temelli görüĢ, iĢletmenin 

geliĢmeleri ve süreçleri yönetsel olarak kontrol altında tutabileceği gibi yargının 

oluĢmasına neden olmaktadır. Bundan dolayı beklenmedik durum teorisi ve oyun 

teorisi bağlamında görece nicel veri setleri ile çerçevelenmemiĢ, esnek, tartıĢmalara 

açık, gömülü olguları betimleyebilecek nitelikte çalıĢmaların artırılması gerektiği 

düĢünülmektedir. Günümüz uluslararası ticaret sisteminde ve uluslararası pazarlama 

süreçlerinde ortaya çıkan asimetrik yapının anlaĢılabilmesi ve buna göre stratejilerin 

geliĢtirilebilmesi için çok boyutlu yaklaĢımlara önem verilmelidir.  

3.2. Ġhracat Performansının Temel Göstergeleri 

Ġhracat performansının göstergesі oӏarak doğrudan ya da doӏayӏı bіr іӏіĢkіsі 

oӏan bіrden çok іç ve dıĢ faktör vardır. Bunӏar, boyut, yaĢ, іhracat deneyіmі, 

pazarӏama uzmanӏığı, yönetіm özeӏӏіkӏerі, Ar-Ge yatırımı ve іhracata konu ürün, 

hedef gerçekӏeĢmeӏerі, karӏıӏık, rekabet gücü vb. gіbі çok sayıda aӏt unsurdan 

oӏuĢmaktadır. Asӏında іhracat performansının beӏіrӏenmesіnde eӏӏіden farkӏı aӏternatіf 

ve 700‟den fazӏa aӏt bіrіmden söz edіӏmektedіr. Bu nedenle bіr іĢӏetmenіn іhracat 

performans göstergesі denіӏdіğіnde hangі noktada değerӏendіrme yapıӏacağı önem 

arz etmektedіr (Öz, 2014: 32). Geneӏ olarak iĢletmelerce uyguӏanan dört tіp 

performans göstergesі buӏunmakta oӏup bunӏarı Ģu Ģekіӏde sıraӏamak mümkündür 

(Kara ve Gürdaӏ, 2017: 78); 

- Temeӏ Sonuç Göstergeӏerі; krіtіk baĢarı faktörüyӏe іӏgіӏі performansı 

yansıtmakta ve іĢіn nasıӏ yapıӏdığını tanımӏamaktadır. 

- Hedeflere ĠliĢkin Sonuç Göstergeӏerі; yapıӏan Ģeyі, baĢarıӏanӏarı 

yansıtmaktadır. 

- Performans Göstergeӏerі; yapıӏması gerekenӏerі yansıtmaktadır. 
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- Temeӏ Performans Göstergeӏerі; cіddі Ģekіӏde performansı arttırmak іçіn 

yapıӏması gerekenӏerі göstermektedіr. 

Göstergeӏer bіrbіrіne benzemekӏe bіrӏіkte arasında performansın değіĢіk 

özeӏӏіkӏerіnі yansıtması bakımından farkӏı özeӏӏіkӏer buӏunmaktadır. Bіrіncі oӏarak 

temeӏ performans göstergeӏerіnіn özeӏӏіkӏerі; fіnansaӏ oӏmaması, sıkӏıkӏa öӏçüӏmesі, 

üst yönetіm tarafından eӏe aӏınması, yapıӏmakta oӏan іĢіn çaӏıĢanӏar tarafından tam 

oӏarak anӏaĢıӏmasının sağӏaması, sorumӏuӏuğun payӏaĢımını ve yakın çaӏıĢmayı 

sağӏayacak öӏçekӏerіn oӏması, temeӏ değerӏere önemӏі etkіsіnіn oӏması, іĢіn іyі 

yapıӏması іçіn cesaret verіcі oӏmasıdır. Ġkіncі oӏarak temeӏ sonuç göstergeӏerі; 

müĢterі tatmіnі, vergіden öncekі kar, müĢterіӏerіn karӏıӏığı, çaӏıĢanӏarın tatmіnі, 

yatırıӏan sermayenіn gerі dönüĢünü іçermektedіr. Performans göstergeӏerі satıĢӏarda 

artıĢ yüzdesі, müĢterі Ģіkayetӏerі, zamanında tesӏіm oranӏarı gіbі fіnansaӏ oӏmayan 

öӏçekӏerі іçerіrken sonuç göstergeӏerі net kar, kapasіte oranı gіbі fіnansaӏ öӏçekӏerdіr 

(Kara ve Gürdaӏ, 2017: 78-79). 

Çoğunӏukӏa temeӏ sonuç göstergeӏerі іӏe temeӏ performans göstergeӏerі 

bіrbіrіyӏe karıĢtırıӏmaktadır. Aradakі fark; temeӏ sonuç göstergeӏerіnіn meydana geӏіp 

sonuçӏanmıĢ oӏayӏarı öӏçmeleri ve fіnansaӏ, müĢterі öӏçekӏerіnі kuӏӏanmaӏarıdır. 

Temeӏ performans göstergeӏerіne örnek oӏarak örgütün oӏumӏu іmaja sahіp oӏmak 

gіbі bіr stratejіk amacının gerçekӏeĢіp gerçekӏeĢmedіğіnі düzenӏі Ģekіӏde yönetіm 

ekіbіnіn bіr araya geӏіp değerӏendіrme yapmasıdır. Temeӏ performans öӏçekӏerіyse 

stratejіk kararӏarın sonuçӏarıyӏa іӏgіӏіdіr, geneӏӏіkӏe fіnansaӏ oӏmazӏar ve her bіr fіrma 

açısından farkӏı değerӏendіrme setіnі іçermektedіr. Temeӏ sonuç göstergeӏerіne örnek 

oӏarak örgütün beӏіrӏі dönemӏerdekі pazar payӏarı, satıĢӏarı gіbі rakamsaӏ іfadeӏeri 

vermek mümkündür (Kara, 2017: 72). 

3.3. Ġhracat Performansının Ölçülmesinde Kullanılan Modeller 

Genel olarak ihracat performansının ölçülmesi konusunda literatürde nicel ve 

nitel olmak üzere pek çok önerme ve model bulunduğu görülmektedir. Ġhracat 

performansının ölçülmesindeki çeĢitlilik, kavramsal kargaĢaya yol açmakla birlikte 

araĢtırmacılar için de zorluk meydana getirmektedir. Ana hatlarıyla genelden özele 
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doğru bakıldığında ihracat performansının ölçülmesinde kullanılan ölçüm model ve 

yöntemler; finansal ve nicel, finansal olmayan ve karma yöntemlerdir (Atabay, 2004: 

24; Torlak, Özdemir ve Kula, 2007: 105; Kahveci, 2012: 3).  

Diğer taraftan literatürde ihracat performansının ölçülmesine yönelik objektif 

ve sübjektif değiĢkenler olmak üzere ayrıca bir sınıflama daha yapılmaktadır. 

Objektif değiĢkenler, firmaların kârlılığı ya da satıĢ düzeylerine iliĢkin kayıtlı 

rakamsal değerlerden oluĢur. Dolayısıyla objektif değiĢkenler firmaların finansal 

performans ölçütlerini yansıtmaktadır. Sübjektif değiĢkenler ise yöneticilerin ihracat 

performans “algılamalarına” iliĢkin finansal olmayan değiĢkenleri içermektedir. 

Objektif değiĢkenler içerisinde en sık kullanılan değiĢken “ihracat yoğunluğu” dur. 

Ġhracat yoğunluğu, firmaların ihracat tutarlarının toplam satıĢlara oranı biçiminde 

tanımlanmaktadır. Diğer performans değiĢkenleri ise, ihracat yapılan ülke sayısı, 

toplam ihracat satıĢ hacmi, ihracat satıĢ büyümesi ve ihracat kârlılığı biçiminde 

tanımlanmaktadır (Canıtez ve Yeniçeri, 2007: 117-118; Kalender, 2013: 102-103). 

Ġhracat Performansının Ölçülmesi Ġle Ġlgili Ölçütler Çizelge 3.4‟de gösterilmiĢtir. 

Çizelge 3.4 Ġhracat Performansının Ölçülmesi Ġle Ġlgili Kriterler  

 Objektif Ölçütler Sübjektif Ölçütler 

S
a

tı
Ģ 

Ġl
e
 Ġ

lg
il

i 
Ö

lç
ü

tl
e
r -Ġhracat Yoğunluğu -Ġhracat Yoğunluğu -Rakiplere Kıyasla Ġhracat 

SatıĢ Hacmi 

-Ġhracat Yoğunluğu 

Büyümesi 

-Ġhracat Yoğunluğu 

Büyümesi 

-Rakiplere Kıyasla Ġhracat 

SatıĢ ArtıĢı 

-Ġhracat SatıĢ Büyümesi -Rakiplere Kıyasla Ġhracat 

Yoğunluğu Büyümesi 

-Yatırımların Ġhracat SatıĢ 

Getirisi 

-Ġhracat SatıĢ Hacmi -Ġhracat SatıĢ Hacmi -Rakiplere Kıyasla 

Yatırımların Ġhracat SatıĢ 

Getirisi 
-Ġhracat SatıĢ Etkinliği -Ġhracat SatıĢ Büyümesi 

K
a
r 

Ġl
e 

Ġl
g
il

i 

Ö
lç

ü
tl

er
 -Ġhracat Karlılığı -Ġhracat Karlılığı 

-Ġhracat Kar Marjı -Ġhracat Kar Marjı 

-Ġhracat Kar Marjı 

Büyümesi 

-Ġhracat Kar Marjı Büyümesi 

P
a
z
a
r
 Ġ

le
 Ġ

lg
il

i 

Ö
lç

ü
tl

er
 

-Ġhracat Pazar Payı -Ġhracat 

Pazar Payı 

-Pazarda 

Güvenli Yer 

Kazanımı 

-Pazar  

- ÇeĢitlendirme 

-Ġhracat Pazar Payı ArtıĢı 

-Pazar FarklılaĢması 

-Ġhracat 

Pazar Payı 

ArtıĢı 

-Rakiplere 

Kıyasla 

Ġhracat Pazar 

Payı 

- Pazarlara GiriĢ Oranı 

Kaynak: (Kalender, 2013: 102-103) 
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Çizelge 3.5‟te ihracat performansı ölçümünde yöntem çeĢitliliği 

görülmektedir. Bu çeĢitliliği ise Sousa ve diğerlerinin (2008: 343) 1998-2005 yılları 

arasını kapsayan çalıĢmalarına dayanarak Çizelge 3.5‟de görmek mümkündür. 

Çizelge 3.5 Ġhracat Performansı Literatür Analizi 

DeğiĢkenler Listesi Sıklık Yüzdesi DeğiĢkenler Listesi Sıklık Yüzdesi 

Ġç Etkenler   Firma Karakteristiği   

Ġhracat Pazarlama Stratejisi   Örgütsel Kültür 2 4 

Ürün Stratejisi 14 27 Sahiplik Yapısı 2 4 

Fiyat Stratejisi 12 23 Üretim Yönetimi 1 2 

Tutundurma Stratejisi 11 21 Bağlılık 1 2 

Dağıtım Stratejisi 11 21 ÇatıĢma 1 2 

Proaktif/Reaktif Olması 9 17 Firma Performansı 1 2 

Pazar AraĢtırması 5 10 Yönetim Karakteristiği   

Pazar GeniĢlemesi 3 6 Ġhracat Odaklılık  10 19 

Hizmet Stratejisi 3 6 Eğitim 3 6 

Genel Ġhracat Stratejisi 3 6 Uluslararası Tecrübe 2 4 

Yenilik 3 6 YaĢ 1 2 

Risk Alma 2 4 Yenilikçilik 1 2 

Ġhracat Planlama 2 4 DıĢ Etkenler   

Dağıtım Kanalları ĠliĢkileri 2 4 Yabancı Pazar Karakteristiği   

Kontrol 2 4 Yasalar ve Siyaset 5 10 

Süreç 1 2 Çevresel Dalgalanmalar 5 10 

ĠĢ Birliği Stratejileri 1 2 Kültürel Benzerlikler 4 8 

Firma Karakteristiği   Piyasa Rekabetçiliği 3 6 

Firma Büyüklüğü 20 38 Çevresel Muhalefet 2 4 

Uluslararası Tecrübe 14 27 Ekonomik Benzerlikler 2 4 

Pazar Odaklılık 7 13 Kanala UlaĢabilirlik 1 2 

Firma Yeterlilik ve Kapasitesi 7 13 MüĢteri Baskısı 1 2 

UluslararasılaĢma Derecesi 7 13 Yerel Piyasa Karakteristiği   

Firma YaĢı 5 10 Ġhracat Yardımları 5 10 

Endüstri, Sektör ve Ürün Tipi 4 8 Çevresel Muhalefet 1 2 

Kaynak:  (Sousa ve diğerleri, 2008: 343). 
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Çizelge 3.5‟de ihracat performansı ölçümünde genellikle iç ve dıĢ faktörler 

üzerinden değerlendirmeler yapılmıĢtır. Ancak kullanılacak ölçüm yöntemlerinin 

kökeninde bu alanda çalıĢmaları bulunan yazar ve akademisyenlerin ileri sürdükleri 

modeller temel referansı teĢkil etmektedir. Literatürde ihracat performansı üzerine 

yapılan çalıĢmalara bakıldığında bu çalıĢmaların ihracat performansının 

belirleyicileri üzerine odaklanmıĢ olduğu görülmekte olup bazı modeller 

oluĢturulmuĢtur. OluĢturulan modeller, genel nitelikli olup ihracat performansını; 

yönetici/çalıĢan özellikleri, firma özellikleri, iç ve dıĢ pazar özellikleri ile pazarlama 

stratejileri gibi nitelikler çerçevesinde açıklamaya yöneliktir. Ġhracat performansını 

ölçmek üzere kullanılan modellerden bazıları Ģunlardır; 

- Aaby ve Slater (1989);  Ġhracat Performans Belirleyicileri Genel Modeli  

- ÇavuĢgil ve Zou (1994); Ġhracat Stratejileri ve Ġhracat Performansı Modeli  

- Zou ve Stan (1998); Ġhracat Performansı Belirleyicileri Modeli  

- Piercy, Kaleka ve Katsikeas (1998); Üstün Ġhracat Performansı Modeli 

- Sousa-Martinez Lopez ve Coelho (2008); Ġhracat Belirleyicileri Modeli  

- Dhanaraj ve Beamish (2003 ); Ġhracat Pazarlaması Performansı Modeli 

Sıralanan bu modeller hakkında aĢağıda ana hatlarıyla açıklamalar 

yapılmıĢtır. 

3.3.1. Ġhracat Performans Belirleyicileri Genel Modeli  

Aaby ve Slater (1989: 8-9), ihracat pazarlaması performansı modelini 

oluĢturmak için 55 ampirik çalıĢma yaparak “Ġhracat Performans Belirleyicileri 

Genel Modeli” adlı modellerini ileri sürmüĢlerdir. Yazarlar, modellerini ihracat 

performansını etkileyen faktörleri içsel ve dıĢsal faktörleri olmak üzere iki kısımda 

değerlendirmiĢlerdir. Ġçsel olan faktörler iĢletme içerisinde kontrol edilebilir 

değiĢkenler olup modelin odak noktasında yer almaktadır. Bunlar, iĢletmenin 

yetenekleri, iĢletmenin özellikleri ve iĢletmenin stratejileridir. DıĢsal olanlar ise 
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iĢletmenin kontrol edemediği, ancak dikkate alması gereken dıĢ çevre faktörleridir. 

Ġhracat Performans Belirleyicileri Genel Modeli ġekil 3.2‟de gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 3.2 Ġhracat Performans Belirleyicileri Genel Modeli 

Kaynak: (Aaby ve Slater, 1989: 9). 
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Model, iĢletmenin yetenekleri ve stratejisi ile ihracat pazarlaması performansı 

arasında doğrudan, iĢletmenin özellikleri ile ihracat pazarlaması performansı arasında 

dolaylı iliĢkilerin olduğunu ifade etmektedir. ĠĢletmenin bu değiĢkenler ile iliĢkileri 

neticesinde gerçekleĢen ihracat pazarlaması performansı göstergeleri, ihracat eğilimi; 

ihracat satıĢları; ihracat darboğazları; ihracat düzeyleri; ihracat anlayıĢı; ihracat 

problemleri ve ihracatta büyüme yoğunluğu Ģeklinde ifade edilebilir (Kılıç, 2007: 

76). 

3.3.2. Ġhracat Stratejileri ve Ġhracat Performansı Modeli  

Ġhracat performansı belirleyicileri üzerine oluĢturulmuĢ önemli modellerden 

bir diğeri ÇavuĢgil ve Zou‟nun (1994) modelidir. AraĢtırmacılar 202 ihracat giriĢimi 

üzerinde yaptıkları çalıĢmada ihracat performansı belirleyicilerinin içsel güçler ve 

dıĢsal güçlerden oluĢtuğunu belirtmiĢlerdir.  ġekil 3.3‟de verildiği üzere modelde, 

ihracat performansı belirleyicilerini içsel güçler (firma özellikleri ve ürün 

özellikleri), dıĢsal güçler (endüstri özellikleri ve ihracat pazarı özellikleri) ve ihracat 

pazarlama stratejisi (ürün adaptasyonu, tutundurma adaptasyonu, yabancı 

distribütör/yavru iĢletmee destek ve fiyat rekabetçiliği) oluĢturmaktadır. Firmaların 

daha iyi ihracat performansına sahip olmaları için dikkatlice hazırlanmıĢ pazarlama 

stratejilerini uygulamaları gerekliliği, yazarların üzerinde önemle durdukları bir 

konudur. Ġçsel ve dıĢsal güçlerin ihracat pazarlama stratejisini Ģekillendirdiğini bir 

baĢka deyiĢle içsel ve dıĢsal güçlerin ihracat pazarlama stratejisi ile doğrudan, ihracat 

performansı ile dolaylı bir iliĢkiye sahip olduğunu (firma özeliklerinin doğrudan 

iliĢkisi saklı kalmak koĢulu ile), bu güçler dikkate alınarak oluĢturulan ihracat 

pazarlama stratejisinin de ihracat performansı ile doğrudan bir iliĢki içinde 

bulunacağını ortaya koymuĢlardır  (Anıl, 2009: 60; Tekin, 2016: 59). 
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ġekil 3.3. Ġhracat Stratejileri ve Ġhracat Performansı Modeli  

Kaynak:  (Anıl, 2009: 60). 

3.3.3. Ġhracat Performansı Belirleyicileri Modeli  

Zou ve Stan (1998) ihracat performansına yönelik yapmıĢ oldukları çalıĢmada 

yeni geliĢmeleri ve eğilimleri belirleyebilmek amacıyla Aaby ve Slater‟ın (1989) 

çalıĢmasını geliĢtirmiĢlerdir (Çizelge 3.6). Bu kapsamda çalıĢmada 1987-1997 yılları 

arasında yayınlanan ihracat performansıyla ilgili 50 çalıĢma incelenmiĢtir. Bu çerçevede 

çalıĢmada ihracat performans belirleyicileri içsel faktörler ve dıĢsal faktörler olarak iki 

gruba ayrılmaktadır. Diğer çalıĢmalardan farklı olarak bu faktörleri de kontrol edilebilir 

ya da edilemeyen faktörler olarak sınıflandırmıĢlardır. Fakat çalıĢmada eksik noktalardan 

bir tanesi söz konusu içsel ve dıĢsal değiĢkenlerin ihracat performansını doğrudan mı 

yoksa dolaylı mı etkilediğinin bilinmemesidir.  
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Çizelge 3.6  Ġhracat Performansı Belirleyicileri Modeli 

Kaynak: (Tekin, 2016: 61). 

 

Modele göre araĢtırma sonucunda Zou ve Stan (1998) kontrol edilebilir 

faktörlerden ihracat stratejileri ile yönetimin tutum ve davranıĢlarının ihracat 

performansı üzerinde kısmen etkisinin olduğunu ileri sürmüĢlerdir. Bununla birlikte, 

bir diğer sonuca göre kontrol edilemeyen faktörlerden firma ve yönetimin 

özelliklerinin ihracat performansı üzerinde etkili olduğu bulunmuĢtur. Ayrıca 

endüstri ve yabancı pazar özelliklerinin de ihracat performansı üzerinde kısmen etkili 

olduğu da ulaĢılan bir diğer sonuçtur. Modelde ihracat performansının hem finansal 

hem de finansal olmayan ölçütler yardımıyla ölçüldüğü de görülmektedir. 

 Ġçsel Faktörler DıĢsal Faktörler Ġhracat Perf. 

K
o

n
tr

o
l 

E
d

il
eb

il
ir

 
 

Ġhracat pazarlama stratejileri    
 
 
 
 
 
 

 
- Objektif ölçütler  
 
 
 
- Subjektif ölçütler  
 
 

 
- Karma ölçütler  

- Genel ihracat stratejisi  

- Ġhracat planlaması  

- Ġhracat organizasyonu  
- Pazar araĢtırma faydası  

- Ürün adaptasyonu  

- Ürün gücü  

- Fiyat adaptasyonu  

- Fiyat rekabeti  

- Fiyat farklılaĢtırması  

- Promosyon adaptasyonu  

- Promosyon yoğunluğu  

- Dağıtım kanalı adaptasyonu  

- Dağıtım kanalı iliĢkileri  

- Dağıtım kanalı yapısı  

Yönetimin Tutum ve DavranıĢları  
- Ġhracata duyulan istek  
- Uluslararası oryantasyon  
- Ġhracat motivasyonu  
- Ġhracat avantajları  
- Ġhracata engeller  
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 Yönetim Özellikleri  Endüstrinin Özellikleri 

- Uluslararası tecrübesi  
- Eğitim ve tecrübe düzeyi 

-Endüstrideki tekn. yoğunluk  
- Endüstrideki istikrar  

Firma Nitelikleri Yabancı Pazarın Özellikleri  
- Firma boyutu  

- Uluslararası rekabet edebilirliği  
- Firmanın yaĢı  
- Firmanın kullandığı teknoloji  
- Firmanın karakteristikleri  
- Firma kapasitesi  

- Pazarın çekiciliği  

- Pazarın rekabet düzeyi  
- Pazara giriĢteki engeller  

Yerel Pazarın Özellikleri 
- Yerel pazar 
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3.3.4. Üstün Ġhracat Performansı Modeli 

Piercy, Kaleka ve Katsikeas, 1998 yılında yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında 

rekabet üstünlüğüne dayanan Üstün Ġhracat Performansı Modeli‟ni geliĢtirmiĢlerdir. 

Modele göre, ihracatta üstün performans, önemli bir rekabet üstünlüğüne sahip 

olmakla sağlanmaktadır. Rekabet üstünlüğü ise iki önemli alanda sağlanan baĢarı 

sonucunda elde edilmektedir. Bunlar; ihracatta rekabet üstünlüğü sağlayan yetenekler 

ve ihracatta rekabet üstünlüğü kaynakları olarak ifade edilmektedir. 

ġekil 3.4‟te verildiği gibi model, arka plan değiĢkenleri, müdahale eden 

değiĢkenler ve çıktı değiĢkeni olmak üzere üç ana bölümden oluĢmaktadır. Çevresel, 

örgütsel ve yönetimsel faktörlerden oluĢan arka plan değiĢkenleri müdahale eden 

değiĢkenleri etkileyerek ihracat performansını dolaylı bir biçimde etkilemektedir. 

Ġhracat performansını doğrudan etkileyen değiĢkenler ise müdahale eden değiĢkenler 

olup hedefleme faktörleri ve pazarlama stratejisinden oluĢmaktadır. Son değiĢken ise 

çıktı değiĢkeni olan ihracat performansıdır. Çevresel faktörler, kontrol edilemeyen, 

ihracatçıların faaliyette bulunduğu yerel ve denizaĢırı makroekonomik ortamı ifade 

etmektedir. Örgütsel faktörler, kaynak özellikleri, iĢletim elemanları, firmanın hedef 

ve amaçlarını betimlemektedir. Yönetimsel faktörler ise yöneticilerin demografik, 

deneyimsel, algısal ve davranıĢsal özelliklerinden meydana gelmektedir. Hedefleme 

faktörleri uluslararası pazarları belirleme, seçme ve dilimleme faaliyeti anlamına 

gelmektedir. Pazarlama stratejisi faktörlerinden ise firmanın ürün, fiyat, tutundurma 

ve dağıtım stratejileri kastedilmektedir. Daha önce de değinildiği gibi ölçütleri konu 

alan bu çalıĢma, model üzerinde fazla yoğunlaĢmamaktadır (Kılıç, 2007: 76; Anıl, 

2009: 63). 
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ġekil 3.4 Üstün Ġhracat Performansı Modeli 

Kaynak: (Kılıç, 2007: 77). 

 

3.3.5. Ġhracat Belirleyicileri Modeli  

Sousa-Martinez Lopez ve Coelho, 2008 yılında 1998-2005 yıllarını kapsayan 

yazın taraması yaparak 52 çalıĢmayı incelemiĢlerdir. Bu çalıĢma sonucunda ortaya 

çıkardıkları modelde ihracat performans belirleyicilerini dıĢ faktörler ve iç faktörler 

olarak ikiye ayrılmıĢlardır. Modelde dıĢ faktörler yabancı ve yerel pazar özellikleri 

olarak, iç faktörler ise firma özellikleri, yönetici özellikleri ve ihracat pazarlama 

stratejileri olarak ele alınmıĢtır. Sousa ve diğerleri (2008)‟ne ait ihracat performans 

belirleyicileri modeli ġekil 3.5‟de gösterilmiĢtir (Kılıç, 2007: 78; Anıl, 2009: 67). 



140 

 

 

ġekil 3.5 Ġhracat Belirleyicileri Modeli 

Kaynak: (Anıl, 2009: 66). 

 

Modelin getirdiği yenilik, yukarıda literatürden seçilmiĢ diğer önemli 

modellerden farklı olarak moderatör ve kontrol değiĢkenlerini içermesidir. Bir diğer 

nokta da önceki modellerde ihracat pazarlama stratejisi aracı faktör iken bu modelde 

yabancı pazar ve firma özellikleri moderatör değiĢkenlerdir.  

3.3.6. Ġhracat Pazarlaması Performansı Modeli 

Dhanaraj ve Beamish‟in 2003 yılında geliĢtirmiĢ oldukları Ġhracat 

Pazarlaması Performansı Modeli‟nde, ihracat performansını belirleyen tüm temel 

teorik yapı bulunmaktadır. Bunlar; ĠĢletme Büyüklüğü, GiriĢimcilik ve Teknolojik 
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Yoğunluk Düzeyi‟dir (ġekil 3.6). ĠĢletme büyüklüğü, genellikle çalıĢanların sayısı ve 

satıĢ hacmi ile ölçülmektedir. Yönetim ve finansman kaynaklarının yeni fırsatları ele 

geçirebilmek amacıyla yaygın olarak kullanılması da iĢletme büyüklüğü göstergesi 

olarak ifade edilebilir. Ġhracat pazarlaması çalıĢmalarının birçoğunda iĢletme 

büyüklüğünün, iĢletmelerin ihracat pazarlaması faaliyetleri üzerinde etkili olduğu 

belirtilmektedir. Hatta iĢletme büyüklüğü artıkça, iĢletmelerin daha teknoloji-yoğun 

çalıĢtıkları ve daha fazla yeniliklere açık oldukları ifade edilmektedir. 

 

ġekil 3.6 Ġhracat Pazarlaması Performansı Modeli 

Kaynak: (Kılıç, 2007: 81). 

 

3.4. Yeteneklerin Ġhracat Pazarlamasına Etkisi  

Ġhracat performansı; ürünlerin göreceli avantajı, müĢteriye uygunluğu, risk 

algısı, dağıtım ve tedarik kanalları, rekabetin düzeyi, gümrük tarifeleri vb. gibi 

özelliklerin yanı sıra ve iĢetmenin büyüklüğü, pazara giriĢte seçilen yöntemler, 

teknolojiyi kullanımı, yabancı ortaklık durumları ve politik faktörlerden 

etkilenmektedir. Literatürde iĢletmelerin ihracat performansını etkileyen faktörlerin 

neler olduğuna iliĢkin birçok çalıĢma bulunmaktadır ve ihracat yapan iĢletmeler 

açısından önemli bir konu olması sebebiyle ilave çalıĢmalar yapılmaya devam 

edilmektedir. ĠĢletmelerin ihracat performansını etkileyen faktörlerle ilgili yapılan 

çalıĢmalarda benzer sonuçlar elde edildiği gibi farklı bulgulara da ulaĢılabilmektedir. 
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Çünkü her iĢletmenin büyüklük ölçeği, faaliyet gösterdiği sektör, ihracat yaptığı ülke 

sayısı, ihracat potansiyeli, pazarlama stratejileri, rekabet gücü, ülkelerin özellikleri 

vb. faktörleri birbirinden farklı olabilmektedir. 

Genel olarak, ihracatçı iĢletmelerin ihracat performansını etkileyen faktörlerin 

iç ve dıĢ faktörler olarak sınıflandırılabileceği konusunda literatürde bir görüĢ birliği 

vardır. Ancak, belirli ihracat performans faktörlerinin içsel veya dıĢsal olarak 

sınıflandırılıp sınıflandırılmayacağı konusunda kafa karıĢıklığı bulunmakta olup, iç 

ve dıĢ faktörleri tanımlamanın birçok yolu ve birçok kategorileĢtirmesi vardır. 

Örneğin performansının içsel belirleyicileri (1) farklı iĢletme hedefleri, (2) farklı iĢ 

hedefleri için yönetimsel isteklerin gücü, (3) ihracatın iĢ hedeflerine etkisi 

hakkındaki yönetim beklentileri ve (4) ihracat pazarlamasında örgütsel bağlılık 

düzeyi Ģeklinde dört grupta incelemek mümkündür (Ġri, 2018: 17-18). DıĢsal 

faktörler ise daha önce ifade edildiği üzere beĢ çevresel faktörden oluĢmaktadır. 

Ġhracat performansının hem ölçülmesi hem de tanımlanmasında uzlaĢı 

bulunmasa da bu sürecin çıktılarına etkisi bakımından; bilgi, deneyim, pazarlama 

planlama yeteneği ve ihracata bağlılık temel etki unsurları olarak kabul edilebilir. 

3.4.1. Bilgi 

Bilgi Yönetimi Teorisinin önemli isimlerinden olan Karl M. Wigg (1997: 6), 

bilginin anlamından çok stratejik rolünü öne çıkarmıĢ ve bilginin 

iĢletme/giriĢimci/çalıĢan baĢarısında temel faktör olduğunu belirtmiĢtir. Yazara göre 

bilgi, örgütün akıllıca ve amaçlara göre yönetilmesini mümkün kılan pratik know-

how, anlayıĢ, birikim ve öngörülerin tümüdür. Nonaka vd. (1999: 29) ileri sürdükleri 

Bilgi Temelli Toplum Teorisinde, bilginin her anlamda ve her düzeyde sürdürülebilir 

baĢarı ve rekabet üstünlüğünün temel kaynağı olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

Ġhracat pazarlamasında ise bilginin iki boyutundan söz edilebilir. Birincisi 

ihracata yönelik, mevzuat, prosedür, iĢlemler vb. gibi süreçleri kapsayan operasyonel 

bilgidir. Ġkincisi de ihracat sürecinde iĢletmenin ya da iĢletmeyi temsilen çalıĢanların 

ürünler, rakipler, eğilimler vb. hakkındaki pazar bilgisidir. Bu nedenle ihracat 
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sürecinde iĢletmelerin öncelikle hem operasyonel düzeyde hem de pazar (hedef) 

düzeyinde bilgiyi oluĢturma, yönetme ve amaçlara göre kullanma konusunda bir 

farkındalık ve strateji geliĢtirmesi gerekmektedir. 

DıĢ pazarlar hakkında bilgi eksikliği, ihracatın önündeki ana engellerden biri 

olduğu için iĢletmeler genellikle dıĢ pazarları iç pazarlara göre daha riskli görme 

eğilimdedir. Bunun temel nedenleri dıĢ pazarların oldukça değiĢken, karmaĢık, bilgi 

edinilmesi zor ve prosedürlere bağlı olması ve ihracata dair psikolojik mesafedir 

(Spence, 2003; OECD, 2009). ĠĢletmelerin uluslararası pazarlarda bilgi edinmesinde 

sanayi ticaret odaları ve ihracatçı birlikleri gibi kamusal ve sivil kurumların bilgi 

temin ve servis sistemleri bulunmakla birlikte asıl bilgi diğer uluslararası/dıĢ 

firmalarla/müĢterilerle etkileĢimden elde edilmektedir.  

Ġhracat sürecinde ve pazarlamasında elde edilen deneyimsel bilgi, iĢletmenin 

iç kaynakları arasındadır.  Bu türden bilgilerin içeriğinde yukarıda belirtilmiĢ olan 

operasyonel ve pazar bilgisi yer almakta olup “bilginin yerleĢikliği” (embeddedness 

of knowledge) ifadesi ile betimlenebilmektedir. Ġhracat yapan iĢletmelerde bilginin 

yerleĢikliği, gömülü niteliktedir ve rakiplerin eriĢememesi nedeniyle sürdürülebilir 

bir rekabet avantajı için potansiyel bir kaynaktır (Wheeler, Tagg ve Mtetwa, 2011: 

2). Bu türden bilgiler, Aaby ve Slater, (1989) ve Zou ve Stan, (1998) gibi yazarların 

ifade ettiği üzere geçmiĢteki ihracat performansına dayanılarak oluĢturulsa da 

esasında iĢletmenin dıĢ pazarlar hakkındaki stratejik öngörülerinden baĢlamak üzere 

Ģekillenmektedir. Ġhracatta bilginin yerleĢikliği, Kaleka (2002), Morgan ve Hunt 

(1999), Styles ve Ambler (2000), Lages ve diğerleri, (2005) tarafından yapılan 

araĢtırmalarda ortaya konulduğu üzere ihracat sürecinde geliĢen iliĢkiler, deneyimler, 

kazanımlar ve rollerin bileĢkesidir. 

Ġhracatta rekabet avantajı, bir iĢletmeyi ihracat pazarlarında rakiplerine göre 

avantajlı duruma geçiren operasyonel ve pazara yönelik olan ve iliĢkiler üzerine 

kurulan bilgi temelli tüm unsurlardır (Ling-yee ve Ogunmokun, 2001: 406). 

PaydaĢlarla yakın iliĢkilerin geliĢtirilmesi ve sürdürülmesi, bir iĢletmenin dıĢ 

müĢterilerce değerli olarak algılanan ürünler geliĢtirmeye odaklanarak, yüksek verim 
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elde etmesini sağlayabilir (Velterop, 2005: 57). Bunların bir araya getirilerek 

oluĢturulan değer ise bilgi ekonomisidir. Bilgi ekonomisinde pazarlama baĢarısının 

kilit prensiplerini ise Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür (Iamamporn ve Songsangyos, 

2014: 16; Mráčeka ve Mucha, 2015: 186; Rastgoo, 2017: 152; PWC, 2017: 6; 

Houben ve Snyers, 2018: 15-16; NKB, 2018; Jabbari ve Kaminsky, 2018): 

 1. Alıcının/müşterinin/aracının özelliklerinin bilinmesi. Hedef kitlenin ne 

isteğinin ve beklentilerinin nasıl değiĢtiğinin periyotları bilinirse gerekli olan stratejik 

adımlar da buna göre tasarlanabilir.  

2. Müşteri memnuniyetin içerik ve kaynaklarının bilinmesi. DıĢ müĢteriler 

iĢletmeler için çok sayıda bilinmeyen özellik arz etmektedir. Bu nedenle onların 

nelerden memnun olduğu veya olmadığı hakkında bilgi önemlidir. 

3. Piyasanın bölümlere ayrılması ve kanalların canlı tutulması. Günümüz 

pazarları brikolaj ve niĢ özellik göstermektedir. Bundan dolayı hedef pazar çeĢitli 

açılardan bölümlere ayrılmalıdır. Bu tutum aynı zamanda riskleri de azaltabilecektir. 

4. Yüksek bilgiye dayalı pazarlara giriş için çaba gösterilmesi. Bu türden 

pazarların katma değeri de çok yüksektir. Bilgiye dayalı pazarlar sadece ileri 

teknoloji tabanlı pazar anlamına gelmemektedir. Bu pazarlar, konow-how gibi 

tekniklere açık pazarlardır.  

5. Derin ve geniş bilgi hatlarının geliştirilmesi. Pazar bilgisi sadece hedef 

hakkında bilgilerden değil endüktüf nitelikli bilgilerle oluĢturulmalıdır. Zira dıĢ 

pazarın makro değiĢkenleri daha küçük hedef pazara da etki etmektedir. Bundan 

dolayı tüm bilgi kanalları açık tutulmalıdır. 

6. Araştırma ve hizmetlerin bilimsel pozisyonunun nitelendirilmesi ve bilgi 

düzeyinin yükseltilmesi. DıĢ pazarlar hakkında kulaktan dolma bilgilerden ziyade 

daha spesifik, teknik, yasal/idari vb. türden nitelikli bilgiler oluĢturulmalıdır. Bu 

bilgiler ise mümkünse akademik temelli yani doğruluğu sınanmıĢ olmalıdır. 
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7. Kanalların ara alıcı olarak kabul edilmesi. Ġhracat pazarlarında çıkıĢ ve 

varıĢ noktası arasında çok sayıda katalizör görevi gören aracılar (freigh forwarder) 

bulunmaktadır. Bunlar süreçte en değerli bilgi kaynakları arasında olduğundan 

kanallar aynı zamanda rekabetçi baĢarı da etkin bir girdi niteliğindedir. 

8. Fiziksel dağıtım için bilgi ağının unsurlarının koordine edilmesi. Kanallar 

ve aracılar dıĢ pazarlarda iĢletmenin operatif uzantıları olup kendilerine verilen 

talimatlara veya sipariĢlere göre hareket ederler. Bu nedenle kanalların ve kanal 

üyelerinin stratejik ve taktik bakımdan doğru koordine edilmesi gerekmektedir. 

Bunun için de kanal üyeleri ile sürekli olarak bilgi alıĢ veriĢi yapılmalıdır. 

9. Yenilikçi ve kaliteli özelliklerin tanıtılması. Ġhracat pazarlarındaki yüksek 

yoğunluklu rekabetin sonuçlarından biri de yüksek ikame etkisi ve alternatif 

seçeneklerin çok olmasıdır. Bu nedenle iĢletmeler ürünlerinin rakiplerin ürünlerinden 

farklı olduğuna iliĢkin mesaj kanalları oluĢturmalı ve buna göre stratejiler 

geliĢtirmelidir. 

10. Kararları iyileştirmek için tüm olası bilgi ve teknolojilerin kullanılması. 

Kararların iyileĢtirilmesi hem fiziksel dağıtım hem de tüm pazarlama sürecinde 

hayati önem taĢımaktadır. Bu nedenle doğru ve etkili kararlar verebilmek için kanal 

üyeleri arasında etkili iletiĢim ağı yapısı (örneğin blok zincir sistemleri) kurulması, 

faydalı olabilecektir.  

Sürekli değiĢen bir dünyada, ihracatçı iĢletmelerin stratejik hedefleri 

gerçekleĢtirebilmesi için en önemli faktörlerden biri bilgi ve bilgi yönetimidir. 

Pazarlama karar desteği için bilginin üç ana kaynaktan geldiği ifade edilebilir, 

bunlar; perakendecilerden gelen müĢteri bilgisi, pazar araĢtırmasından gelen tüketici 

bilgisi ve üçüncü taraf veri sağlayıcılarından gelen pazar bilgisidir. Bunlar amaca 

yönelik ve anlamlı bir Ģekilde bir araya getirildiğinde ise bilginin yerleĢikliği 

sağlanmıĢ olabilecektir. Bu Ģekilde ihracatçı iĢletmelerin deneyimlenmiĢ operasyonel 

bilgisi geliĢebileceği gibi ve pazar hakkında da gereksinim duyduğu diğer bilgiler bir 

set halinde kaynak olarak teĢkil edebilecektir. 
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Küresel çapta faaliyet gösteren Ernest & Young AraĢtırma ve DanıĢmanlık 

ġirketi tarafından 2014 yılında uluslararası nitelikli iĢletmelerin katılımı ile yapılan 

araĢtırmanın sonuçlarına göre; iĢletmelerin, rekabetçi baĢarı faktörleri arasında ilk iki 

sırada bilgi temelli unsurlar yer almaktadır. Buna göre çalıĢanların becerilerini ve 

deneyimlerini etkin bir Ģekilde kullanmak % 57, müĢteri, ürün ve pazar bilgileri % 50 

oranında önemli bulunmuĢtur. Önem sırasına göre araĢtırma sonuçları üç baĢlıkta 

özetlenmiĢtir; (1) Bilgi, müĢteri memnuniyetini, yeniliği ve büyümeyi teĢvik 

etmektedir. (2) Tüm iĢletmeler bilgiye değer vermekte ancak farklı Ģekillerde 

kullanmakta ve uygulamaktadırlar. (3) Bilgi, tüm iĢletme ve sektörlerde baĢarı için 

en önemli unsurdur. Aynı araĢtırmada kendileri ile görüĢme yapılan uluslararası 

iĢletme yöneticilerinin %81‟i bilgiye, % 78‟i ürüne ve %73‟ü ise finansal hedeflere 

önem verdiklerini belirtmiĢlerdir (E & Y, 2014: 5). Özetle yapılan açıklamalara ve 

Toften (2005) ve Kaleka, (2011) gibi yazarlarca ileri sürülen önermelere göre iĢletme 

çalıĢanlarının (yöneticiler dahil) bilgi düzeyinin ihracat performansına doğrudan etki 

ettiğini ve bunlar arasında güçlü ve pozitif bir iliĢki olduğunu ifade etmek 

mümkündür. 

3.4.2. Deneyim 

Uluslararası pazarlama sürecinde bilginin dört temel çeĢidinden söz edilebilir. 

Birincisi firmanın büyüklüğüne ve geçmiĢ tecrübelerine dayalı deneyimsel bilgi, 

ikincisi uluslararası pazar bilgisi, üçüncüsü uluslararası pazarlamayı yöneten 

çalıĢanların teorik ve pratik bilgisi, dördüncüsü de tüm kanallardan gelen bilginin 

amaca göre kullanımına iliĢkin bilgidir. Bunlar birbiriyle iç içe ve tamamlayıcı 

nitelikte olmakla birlikte herhangi birindeki eksiklik durumu iĢletmenin genel ihracat 

performansı ve uluslararası pazarlama çabalarının zaafa uğramasına neden 

olabilmektedir (Hart, Webb ve Jones, 1994: 8-10). Örneğin dıĢ ticaret servisindeki 

çalıĢanın prosedürler konusunda bilgi sahibi olması ile operasyonel baĢarısı ayrı ayrı 

Ģeylerdir. 

Uluslararası pazarlamada, bilgi ve deneyim tüm sürecin merkezinde yer 

almaktadır. Zira bu alanda faaliyet gösterecek iĢletmelerin hangi ürünü, nasıl, nereye, 
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ne Ģekilde, hani koĢulda, hangi yöntemle vb. arz edeceği konularının odağında bilgi 

önemlidir ancak bu bilginin deneyimsel olarak kazanılmıĢ olması gerekmektedir. 

Örneğin üretim iĢi mühendislik ve diğer alt yapı unsurlarıyla gerçekleĢtirilebilen 

firma için bir organizasyon iken ihracat pazarlaması, tüm sürecin bilgi tabanlı 

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

ĠĢletmelerin uluslararası pazardaki deneyimi iki Ģekilde geliĢebilmektedir. 

Bunlardan birinci doğuĢtan küresel iĢletmelerin sahip oldukları deneyim transferi 

Ģekildedir. Bu tür iĢletmeler, doğuĢtan küresel olduklarından kurucuları tarafından 

diğer pazarlarda elde edilen deneyim ve bilgi ile pazarlara girer ve faaliyette bulunur. 

Ġkincisi firmanın olağan faaliyet sürecinde yerelden ulusala veya uluslararası 

pazarlara açılma sürecidir. Bu süreç zamana yayılı olduğu gibi deneyimsel birikime 

göre Ģekillenir. Ġkinci durumda bulunan iĢletmelerin aĢması gereken çok sayıda süreç 

bulunmakla birlikte baĢlıca sorun, uluslararası pazarlardaki riskler ve tehditlerdir. 

Bununla birlikte fırsatların görülmesi ve buna göre stratejilerin uygulanabilmesi de 

son derece önemlidir. Ġhracat pazarlaması sürecinde deneyim eksikliği ile beraber 

riskler ve tehditlerin yanı sıra önemli fırsatlar söz konusudur. Dolayısı ile 

iĢletmelerin bu alandan uzak kalması mümkün olmadığından iki tür yaklaĢımla 

stratejik tercihler yapılabilir.  

Birincisi “GiriĢ Stratejisi YaklaĢımıdır” ki bu stratejinin uygulanabilmesi için 

uzun zamana ihtiyaç olduğu gibi kurumsal deneyim, ileri düzey bilgi, sermaye, 

uzmanlaĢma, güçlü altyapı, rekabet edebilirlik vb. gibi unsurlara gereksinim vardır. 

Bu açıdan bakıldığında KOBĠ gibi iĢletmelerin ihracat yolları kapanmaktadır. Ancak 

deneyim eksikliği bulunması veya henüz olgunlaĢmadığı durumda kısa vade sonuç 

verebilecek, görece daha basit, risk ve tehditlerin az olduğu “SatıĢ YaklaĢımı” tercih 

edilebilir Root (1994: 3-7-37-49). Her iki yaklaĢımın özelliklerinin ortaya konularak 

bir seçim yapılabilmesi mümkün olup bu konuda Çizelge 3.7‟de sunulan Root (1994: 

3-7) tarafından önerilen giriĢ ve satıĢ yaklaĢımları arasındaki farklara göre stratejiler 

devreye alınabilir. 

 



148 

 

Çizelge 3.7. SatıĢ YaklaĢımı ve GiriĢ Stratejisi YaklaĢımının KarĢılaĢtırılması 

 “SatıĢ” YaklaĢımı GiriĢ Stratejisi YaklaĢımı 

Zaman aralığı Kısa vadeli Uzun vadeli 

Hedef pazarlar Sistematik seçim yok Pazar/satıĢ potansiyeline dayanan 

seçim 

Esas hedef Anlık satıĢlar Kalıcı pazar konumunun 

oluĢturulması 

Kaynak kullanımı Anlık satıĢları gerçekleĢtirecek 

kadar 

Kalıcı pazar konumunun kazanılması 

için ne kadar gerekliyse 

GiriĢ yöntemi Sistematik seçim yok En uygun yöntemin sistematik seçimi 

Yeni ürün 

geliĢtirme 

Sınırlı uluslararası pazar için Hem ulusal hem de yabancı pazarlar 

için 

Ürün adaptasyonu Ulusal ürünlerin sadece 

zorunlu adaptasyonları 

(yasal/teknik Ģartların 

karĢılanması amacıyla) 

Ulusal ürünlerin yabancı alıcıların 

tercih, gelir ve kullanım koĢullarına 

adaptasyonu 

Dağıtım kanalları Kontrol çabası yok Pazar amaç ve hedeflerinin 

desteklenmesine yönelik kontrol 

çabası 

Fiyat Ulusal tam maliyete göre 

belirlenmektedir 

Maliyetin yanı sıra talep, rekabet, 

amaçlar ve diğer pazarlama 
politikalarına göre belirlenmektedir 

Tutundurma Çoğu zaman kiĢisel satıĢlarla 

sınırlandırılmıĢ veya aracılara 

bırakılmıĢ 

Pazar amaç/hedeflerine ulaĢmak için 

reklam, satıĢ promosyonu ve kiĢisel 

satıĢın karıĢımı kullanılmaktadır. 

Kaynak: (Root, 1994: 5). 

 

Deneyim transferi ve uluslararası deneyimler, bir firmanın uluslararasılaĢma 

sürecinde etkili olan baĢlıca konular arasında yer almaktadır ve bu alanda birikimler 

firmaların uluslararasılaĢmasında itici faktörler arasındadır (O‟Cass ve Craig, 2003: 

369). ĠĢletmelerin önceki tecrübelerinden öğrendikleri, dıĢ pazarlara açılma kararı 

verirken önemli bir faktör olarak görülmektedir. ĠĢletmeler, genelde, maliyet, zaman, 

risk veya belirsizlikten dolayı uluslararası faaliyetlere girmek istememektedirler 

(Bradley, 2002: 225-228). Ancak önceki tecrübelerden elde edilen deneyimler, 

uluslararası pazarlarda karĢılaĢılacak sorunları en aza indirmektedir. 

UluslararasılaĢma sürecinin aĢamalı bir Ģekilde gerçekleĢtiğini savunan geleneksel 

modellerdeki ilk aĢama olan ihracat aĢamasında iĢletmelerin kazandıkları deneyimler 

doğrultusunda dıĢ pazarlara açılıp açılmamaya karar verdikleri düĢünülmektedir 

(Birden, 2017: 5-7). 
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Firmaların deneyimsel kazanımların sağlanabilmesi ve bu Ģekilde uluslararası 

pazarlarda baĢarılı olabilmesi için Uppsala Modelinden yararlanılabilir. Ancak her 

halükarda uluslararası pazarlara yönelik deneyimin kazanılması ve aktif olarak 

kullanılması pek çok çaba ile birlikte zamana ihtiyaç duyulan bir süreçtir. Nitekim 

Buladi‟ye (2015: 109) göre uluslararası deneyim süresi ortalama 7,9 yıl ve 

uluslararasılaĢma ise 21,1 yıl süren bir geliĢmedir. Genel olarak firmanın 

uluslararasılaĢma sürecinde hangi aĢamasında olmasına bakılmaksızın faaliyetlerini 

sürdürebilmesi ve baĢarılı olabilmesi için öncelikle bilgiye hakim olması ve ardından 

bu bilgi deneyimsel olarak amaçlarına göre aktif hale getirmesi gerekmektedir. 

UluslararasılaĢma sürecinde bilginin ve dolayısı ile deneyimin kaynağı ise dıĢ 

pazarlardaki etkinliklerdir (Araujo ve Rezende, 2003: 724; Jonsson ve Lindergh, 

2010: 552).  

Firma çalıĢanları ya da yöneticilerinin ihracat deneyimleriyle, firmanın 

ihracat performansı arasındaki iliĢkiyi ele alan az sayıda çalıĢma bulunmaktadır.  

Genel olarak çalıĢan veya yönetici kademesindeki kiĢilerin ihracat deneyim durumu 

ile performans arasında doğrudan iliĢki olduğu ifade edilmektedir (Harcar, 1993:223-

228). Cadogan ve diperleri (2002: 496), Karadeniz (2005: 121, Lages ve Montgomery 

(2005:763) gibi yazarlar, uluslararası deneyimi yetersiz olan çalıĢanların, firmaların 

ihracat performansı bakımından zayıf kalmasına, rekabet etme, yeni pazarlara 

açılma, fırsat ve tehditleri görme gibi hayati konularda zaafa neden olabileceğini 

belirtmiĢtir. Ayrıca uluslararası tecrübesi az olan yöneticilerin çevresel fırsat ve 

tehditlerden daha az haberdar olacağını, daha sık ve maliyetli hatalar yapacaklarını 

ifade etmiĢlerdir.  

Eren ve Akpınar (2004: 9) firma çalıĢanlarını “yapısal sermaye” unsurları 

arasında saymıĢtır. Buna göre uzmanlığı ortaya çıkarmanın ve derinleĢtirmenin yanı 

sıra üretkenliğin artmasında bilgi ve deneyime vurgu yapılmıĢtır. Morgan ve 

diğerlerine (2003: 295) göre ihracatta hedeflere ulaĢabilmek ve beklenen performansı 

sürdürebilmek için baĢta yöneticiler olmak üzere ve çalıĢanların bilgi ve deneyimleri 

son derece önem arz etmektedir. Deneyim, iĢletmelere ihracat pazarlarına uygun 
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pazarlama planlama ve uygulama olanağı vermekte ve iĢletme kaynaklarını doğru 

yerlere kanalize etmelerine imkân sağlamaktadır. 

3.4.3. Pazarlama Planlama Yeteneği 

Pazarlama planı, genel olarak iĢletmenin pazarlama yöneticisi ya da 

sorumluları tarafından pazara sunulan her bir ürün için hazırlanmakta olup bu plan 

iĢletmenin hedef pazarları ile birlikte bu pazarlara ait pazarlama karmasına iliĢkin 

pazarlama stratejisinin uygulanması ile ilgilidir (Torlak ve AltunıĢık, 2012: 55). 

Pazarlama planının kapsamı, stratejik iĢletme planlarına göre daha sınırlıdır ve belli 

amacı göre veya hedefe göre oluĢturulmaktadır. Genel olarak pazarlama planı; 

mevcut pazarlama durumunun, iĢletmenin fırsat ve tehditlerinin, pazarlama karması 

(4P) açısından belirlenen pazarlama hedefleri ve stratejilerinin, eylem programları ve 

proforma gelir tablolarının (veya diğer finansal tabloların) analizinden oluĢan yazılı 

bir belgedir. Planlama, uygulama ve kontrol pazarlama planının üç temel aĢamasını 

oluĢturmaktadır (Grewal ve Levy, 2010: 38). 

Duke ve Tucker (2007: 54-57), Grewal ve Levy, (2010: 38-40) ve Torlak ve 

AltunıĢık (2012: 55-59) gibi yazarlara göre pazarlama planı, iĢletmenin iç pazar ya 

da ihracat hedefleri kapsamında stratejik planına uygun olarak geliĢtirilmekte olup 

örgüt misyonunu ve örgütün stratejik hedeflerini içermektedir. Bu stratejik hedeflere 

ulaĢabilmek için ise yukarıda da ifade edildiği gibi içsel veya dıĢsal kaynakların 

önceden planlanması ve dağıtılması gerekmektedir. Dolayısıyla iĢletme stratejisi 

belirlendikten sonra, kurumsal pazarlama stratejisi belirlenir ve bir pazarlama planı 

oluĢturulur. Pazarlama planıyla bir iĢletmenin belirli bir döneme iliĢkin seçili 

pazarlama faaliyetleri (örn. 4P‟nin ana ve alt unsurlarına iliĢkin)  için bir yol haritası 

ve eylem süreci geliĢtirilir.  Bu Ģekilde mevcut durum ve yeni fırsatlara göre devreye 

alınabilen ve gerektiğinde değiĢebilen dinamik bir doküman oluĢturulabilir. Özetle 

pazarlama planı, iĢletmenin gelecekteki pazarlama eylemlerini ve performans 

sonuçlarını etkileyen bir dizi hedef, karar, gözlem, varsayım ve kontrol olarak kabul 

edilmektedir. 
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Bir iĢletmenin, nitelikli pazar araĢtırması yapmadan ve belirli fırsatları 

yeterince tespit etmeden sistematik olmayan bir Ģekilde ihracat faaliyetlerine 

baĢlaması riskleri de beraberinde getirmektedir. ĠĢletmelerin ihracat yapabilmesi 

onların bu konuda baĢarılı olduğu anlamına gelmez. Zira fiyat uygunluğu, yakınlık, 

vade esnekliği, zorunluluk vb. gibi nedenlerden dolayı iĢletmelerin belli bir 

süreliğine ihracatçı olması mümkündür. Ancak ihracat tesadüf ve talih faktörü 

üzerine kurulamayacak ciddi bir süreçtir. Öncelikle ihracatta sürdürülebilir 

performans, planlı eylemler, rakip analizi, mevcut durum değerlendirmeleri vb. gibi 

çok sayıda durumun, eylem adımları ve olası alternatif seçeneklerle birlikte ele 

alınması gerekmektedir. Bu aĢamada iĢletmeler için iki önel konuda baĢarılı bir 

performans ortaya konulabilmesi için; ilk olarak ihracatta planlama yapılması ikinci 

olarak da planlama yeteneklerinin geliĢtirilmesi gerekmektedir. 

Literatürde çok sayıda araĢtırma yapılan ve önermeler ileri sürülen ihracat 

planlamasının temel amacı,  dıĢ pazarlardaki ihracat fırsatlarını tanımlamak, bu 

fırsatların nasıl değerlendirileceği ve ne Ģekilde tepki verileceğine iliĢkin tepkileri 

belirlemek, fırsatlara odaklanmak ve bu fırsatları karlı bir getiriye dönüĢtürmek için 

bir eylem dizisi geliĢtirmektir. Bu nedenle planlama, ihracat pazarı için bir SWOT 

analizi (Güçlü Yönler, Zayıf Yönler, Fırsatlar ve Tehditler) gerçekleĢtirebilmek için 

mevcut durum ve olasılıklar arasındaki gerçekleri bir araya getirmeli, kısıtlamaları ve 

hedefleri tanımlamalıdır. Genel olarak ihracat planlaması belli durumlar için 

tasarlanmıĢ ve gerektiğinde devreye alınmak üzere oluĢturulmuĢ eylem dokümanları 

veya harekât tarzlarını belirten rehberlerdir.  

Pazarlamada planlamaya iliĢkin çok geniĢ bir literatür bulunmakla birlikte 

pazarlama planlama yeteneği konusu da oldukça önem arz etmektedir. Hill, 

McGowan ve Maclaran (1998: 71-75) pazarlama planlamaları hakkında yapılan 

çalıĢma ve önermeleri bazı açılardan eleĢtirmektedir. Yazarlar, pazarlama planları adı 

altında iler sürülen kavramların ve yöntem önerilerinin, mekanik, resmi, standardize, 

hiyerarĢik ve elektik olduğunu, halbuki pazarlama planlaması ile pazarlama planlama 

yeteneğinin birbirinden farklı anlamlar içerdiğini ifade etmektedir. Nitekim Matsuda 

ve Hirano (1983) ve Shiner (1988) uygulayıcıların literatürde öngörülen ve önerilen 
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pazarlama planlama yaklaĢımlarını kullanmıĢ olmalarına rağmen, kendilerine vaat 

edilen veya iddia edilen faydaların gerçekleĢmediğini belirtmiĢlerdir. Bu nedenle 

pazarlama planlarıyla pazarlama planlama yeteneği kavramlarının ayrı olduğu ve 

bunların da aynı zaman birbirini tamamlayıcı olduğu husunun önemi üzerinde 

durmuĢlardır. Örneğin NOKlA‟nın CEO‟sunun, “hiçbir Ģeyi yanlıĢ yapmadık, her 

Ģeyi doğru yaptık, dünyanın en büyük pazarına sahiptik ama biz battık” ifadesi, 

standardize yöntemlerin yanına yetenek olgusunun eklenmesi gerektiğini 

göstermektedir (Yıldırım, 2018).  

Pazarlama planlaması ile pazarlama planlama yeteneği aynı Ģeyler değildir. 

Guilherme ve Luce‟e (2012: 172) göre pazarlama yeteneği iĢletmelerin faaliyetlerini 

koordine edebilmelerini ve varlıklarını/kaynaklarını etkili ve verimli 

kullanabilmelerini sağlayan organizasyonel süreçler aracılığıyla gerçekleĢtirilen 

karmaĢık beceri ve deneyimsel bilgi paketleridir. Bununla birlikte pazarlama 

yeteneği; (1) bilginin dağılımı ve paylaĢımı, (2) çalıĢanların bilgi ve teknik becerileri, 

(3) bilgiyi rutine dönüĢtüren teknik sistemler, (4) bilgiyi kontrol etme araçları ve 

sistemler, (5) örgütsel değerler ve normlar olmak üzere beĢ yolla gerçekleĢmektedir. 

Pazarlama yönetimi ve planlaması, analiz, koordine, uygulama ve kontrolü 

içeren bir süreç olduğundan esasında genel iĢletme yönetimine benzemektedir. 

Pazarlamada yetenek ise pazarlama ilke ve esaslarının iĢletme amaçlarına göre 

yöneticiler veya çalıĢanlar tarafından kullanılabilmesi, iliĢkileri gerçekleĢtirilmesi, 

satıĢ dahil olmak üzere tüm pazarlama etkinliklerinin kiĢisel becerilerle 

desteklenerek kullanılabilmesi, ikna ve bilginin birlikteliğinden oluĢmaktadır (Hill, 

McGowan ve Maclaran, 1998: 73-75). 

Yam, Guan, Pun ve Tang (2004: 1130),  pazarlama planlama yeteneklerini 

dağıtım verimliliği, pazarlama bilgi dağıtımı etkinliği, müĢteriler ile iliĢki yöntemi, 

farklı pazar segmentleri hakkında bilgi sahibi olma, satıĢ sonrası hizmetlerin icraatı, 

satıĢ verimliliği, müĢteri memnuniyet seviyesini izleme ve marka imajı konularında 

olmak üzere sekiz baĢlıkta toplamıĢtır. Koçak, Özer ve Gürel (2005: 11), Çinar ve 

Koç (2017: 117) pazarlama planlaması konusunda üç aĢamadan söz etmektedir. 
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Birinci aĢamada, pazarlama kültürünün sürdürülebilir rekabet avantajı için temel bir 

kaynak olabileceği öngörülmektedir. Ġkinci aĢamada, pazarlama stratejileri ön plana 

çıkmaktadır. Pazarlama stratejilerinde iĢletmelerin hangi pazar bölümlerini hedef 

alacakları ve nasıl bir konumlandırma gerçekleĢtirecekleri önemli hale gelmektedir. 

Üçüncü aĢamada ise pazarlama yetenekleri; dıĢtan içe pazarlama yetenekleri, içten 

dıĢa pazarlama yetenekleri ve karma yetenekler olarak incelenmektedir. Ayrıca bu 

değiĢkenlere stratejik iĢ birliği yetenekleri de eklenebilir. 

3.4.4. Ġhracata Bağlılık 

Uluslararası pazarlara açılmak üzere ihracata bağlılık, bir iĢletmenin ürün, 

coğrafi ve kültürel olarak gösterdiği uluslararasılaĢma çabalarıdır (Faraque ve 

Takahashi, 2015: 430). Hill, McGowan ve Maclaran (1998: 71-75), Love, Roper ve 

Zhou (2015: 809), Lages ve Montgomery (2004: 1189-1191), Çinar ve Koç (2017: 

118-120) gibi yazarlara göre ihracat performansı ile ihracata bağlılık arasında 

doğrudan ve pozitif yönde bir etkileĢim vardır. Hatta ihracat performansı, ihracat 

bağlılığına entegre olarak kabul edilebilir. Ġhracat bağlılığı bilgi, deneyim ve diğer 

uluslararası pazarlama süreçlerinin kapsayanı ya da tümleyeni durumundadır. Zira 

ihracat bağlılığı denildiğinde üründen rekabete, 4P‟den yönetime, çalıĢanlarından 

yetkinliklerinden AR-GE‟ye kadar uzanan geniĢ alan söz konusudur.  

Ġhracat bağlılığı ve ihracat performansını etkileyen pek çok değiĢken ve 

faktörlerden söz edilmektedir. Örneğin Cavusgil ve Naor  (1987: 235-239), 

Leonidoua, Katsikeasb, Samiee (2002: 55-58), Açıkdilli (2013: 7), Faraque ve 

Takahashi, (2015: 430-433) yaptıkları çalıĢmalara göre ihracat bağlılığı; devlet ve 

finansal teĢvikler, firma büyüklüğü, pazar potansiyeli, rekabet, dağıtım, hizmet, 

teslimat, risk ve karlılığa yönelik tutum ve algılar, iletiĢim becerisi, pazar bilgisi, 

ihracat politikası, teknoloji, kalite kontrolü, yönetim anlayıĢı, pazar seçimi ve 4P 

politikaları gibi faktörlerden etkilenmektedir.  

Ġhracat bağlılığı, iĢletmenin kaynaklarını doğru yerlere doğru Ģekilde 

yönlendirebilmesi için stratejik bir faktör olup tutumsal ve davranıĢsal olarak iki 

Ģekilde değerlendirilebilmektedir. Tutumsal açıdan ihracat bağlılığı, yöneticilerin 
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ihracat faaliyetleri için mali, yönetimsel ve insan kaynaklarını kullanmak için istekli 

olup olmamasıyla ilgilidir. DavranıĢsal açıdan ise yöneticilerin devam eden ihracat 

faaliyetleri için gerekli kaynakları ayırması ve bu kaynakları kullanırken, kaynakları 

kullanabileceği diğer alternatifleri göz önüne alıp almamasıyla ilgilidir (Navarro ve 

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

Genel olarak bir firmanın ihracat bağlılığını göstermesinde en etkili yolun 

ihracat pazarındaki müĢterinin ihtiyaç ve isteklerine göre tasarlanmıĢ ve buna göre 

uyarlanmıĢ pazarlama programının (4P) hazırlanması olduğu ifade edilebilir. Bunun 

yanı sıra yöneticilerin ihracat açısından istekli olmalarının ve bu konuda çaba 

göstermelerinin, ihracat performansı üzerinde pozitif bir etkiye sahip olduğundan söz 

edilebilir. Literatürde, ihracat bağlılığının ihracat performansına pozitif yönde etki 

edebilmesi için doğru stratejilere sahip olunması gerektiği vurgulanmıĢtır. Ġhracat 

pazarındaki müĢterilerin taleplerine göre hazırlanmıĢ pazarlama stratejileri 

belirlemek ve bunu gerçekleĢtirirken yöneticilerin ihracat konusunda istekli olmaları 

ihracat performansını olumlu yönde etkilemektedir.  Ġhracat odaklılık ile ihracat 

bağlılığı arasındaki pozitif iliĢki pek çok yazar ve akademisyen tarafından 

belirtilmiĢtir (Kaplan ve Eren, 2014: 6-7; Kahveci, 2012: 7; ġarkgüneĢi, KiĢi ve 

Üzmez, 2017: 771). 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM                                                                                        

ULUSLARARASI PAZARLAMA SÜRECĠNDE PAZARLAMA PLANLAMA 

YETENEĞĠ ĠLE ĠHRACAT PERFORMANSI ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ: 

KONYA ÖRNEĞĠ 

 

4.1. Yöntem 

4.1.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Uluslararası pazarlama, bir iĢletmenin mal ve hizmetlerinin birden fazla 

ülkedeki tüketicilere veya kullanıcılara kar sağlamak için yönlendirilmesini sağlayan 

ticari faaliyetlerin performansıdır (Kozak ve Smyczek, 2015: 7). BaĢka bir açıdan 

uluslararası pazarlama, bir iĢletmenin ülke sınırları dıĢındaki tüketici ya da 

kullanıcılara yönelik mal veya hizmetlerin akıĢını yöneten bir iĢletme faaliyeti 

türüdür (Bradley,  2002: 11). Uluslararası pazarlamanın bir türevi olarak ihracat 

pazarlaması ise yabancı bir ülkeye ihracat yapmak üzere sarf edilen çabalar ve 

uygulanan stratejilerdir (Yücel, 2019: 206; AltınbaĢak ve diğerleri, 2008: 35; Güllü, 

2008: 120-122).  

Diğer yandan “ihracat” ile “ihracat pazarlaması” kavramları “satıĢ” ve 

“pazarlama” arasındaki ayrıma benzer bir fark vardır. Nitekim dıĢ pazar 

faaliyetlerinin satıĢ aĢamalarını ifade eden ihracatta nihai amaç, mal ve hizmetlerin 

yurt dıĢındaki müĢterilere satıĢının gerçekleĢtirilmesidir (Arora, 2014: 8-9; Yücel, 

2019: 206-208).  Örneğin zorunlu olarak gereksinim duyulan bir mal veya hizmetin 

baĢka bir ülkeden alınması; satılması ise ihracattır. Ancak bu durum uluslararası 

pazarlama çabasının sonucu değil, zorunluluktan kaynaklanan bir satıĢtır. O halde 

uluslararası pazarlamadan söz edebilmek için bilinçli, planlı, sürdürülebilir ve 

stratejik aksiyomlara gereksinim olduğu ileri sürülebilir. 
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Diğer yandan uluslararası pazarlama; çatı bir süreç, strateji, politika, vizyon, 

misyon ve hedefler ortaya koyarken; ihracat pazarlaması daha teknik ve reel bir 

sonuçtur denilebilir. Bundan dolayı ihracat yabancı bir ülkeye mal-hizmet arz etmek 

iken uluslararası pazarlama bir yaklaĢım olarak görülebilir (Barry, 2015: 16-17; 

Nagar, 2016: 2-3). Söz konusu yaklaĢımın anlamlı bir sonuç ortaya çıkarabilmesi için 

ise birbiri ile yakından iliĢkili olan ve deterministik bağlamları bulunan pazarlama 

planlama yeteneği ile ihracat performansı arasındaki iliĢkinin ortaya konulması 

gerekmektedir.  

Uluslararası pazarlamayı özel kılan baĢlıca nedenleri; yurt içi pazarlara göre 

oldukça spesifik olması, içinde kendine özgü yöntem ve teknikleri barındırması, 

lojistikten geri dönüĢlere kadar ayrıntılı bir süreci kapsaması, dil, kültür ve 

yasal/idari farklıların bulunması vb. gibi sıralamak mümkündür. Bundan dolayı 

uluslararası pazarlama anlayıĢı ve bunun çıktısı olan ihracat pazarlamasının 

bütünleĢik olarak değerlendirilmesi gerekmektedir. Zira bir iĢletmenin pazarlamanın 

4P‟sinde baĢarılı olması, uluslararası pazarlama sürecinde de baĢarılı olması 

anlamına gelmemektedir.  

Uluslararası pazarlama sürecinin baĢarısında her ne kadar klasik 4P unsurları 

ile uluslararası pazarlama modelleri ekseninde değerlendirme ve önermeler ileri 

sürülmekteyse de bunların baĢarılı sonuçlar ortaya koyabilmesi ve hedeflenen ihracat 

performansının gerçekleĢtirilebilmesi için birtakım özel durumların varlığı 

zorunludur. Bunun için pazarlama planlama yeteneğinin varlığı ve geliĢmiĢ olması 

gerekmektedir. Pazarlama planlama yeteneği ise çalıĢmanın önceki bölümlerinde 

açıklanmıĢ olan uluslarasılaĢma teori ve modelleri ile ihracat performansını 

geliĢtirmeye yönelik devreye alabilecek yetkinliklerden oluĢmaktadır. Bunlar 

arasında hem iĢletmenin hem de pazarlama elemanlarının; (1) bilgi, beceri ve 

deneyimleri, (2) uyum gösterebilme kapasitesi, (3) müĢteri, rakip ve distrübütör 

bilgisi, (4) yeterli sayıda dıĢ ticaret elamanı istihdamı, (5) dıĢ pazarlara odaklanma, 

planlamalar yapma ve bunları uygulama, (6) stratejiler geliĢtirme, kaynak tahsis etme 

bakımından yetkinliklerinin geliĢmiĢ olması gerekmektedir.  
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Bu çalıĢmada uluslararası pazarlama sürecinde iĢletmelerin pazarlama 

planlama yeteneği ile ihracat performansı arasındaki iliĢkisinin durumunun 

belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu iliĢkinin yönü ve durumu hakkında elde edilen 

bulgular ise ihracat performansının geliĢtirilmesinde iĢletmeler ve politika yapıcılar 

için özgün ve değerli bir sonuçlar ortaya koyabilecektir. AraĢtırmanın baĢlıca önemi 

de bu noktadır.   

4.1.2. AraĢtırmanın Kapsamı ve Kısıtları 

Uluslararası pazarlama süreci; geliĢen teknikler, küresel ticaret anlayıĢı, 

yapısal unsurlar, yaklaĢım farklılıkları, kültür, dil, mevzuat, siyasi ve iktisadi 

politikalar vb. bakımından oldukça değiĢkendir. Öte yandan söz konusu değiĢkenlik 

ile beraber, literatürde çalıĢmaları bulunan diğer araĢtırmacıların yaklaĢım 

farklılıkları, kavramlar üzerinde tam bir mutabakatın olmaması, ileri sürülen model-

kuram-önermelerin çeĢitlilik göstermesi bir kısıt olarak görülmektedir. Ancak bu 

çeĢitliliğin, araĢtırmanın özgün değerini artıcı bir etkide bulunduğu söylenebilir. Zira 

ileri sürülen görüĢlerden yola çıkarak belli ir probleme iliĢkin daha özel tespitlerin 

yapılabilmesi mümkün olmaktadır.  

Yapılan açıklamalardan yola çıkarak araĢtırmanın kapsamı, uluslararası 

pazarlama, ihracat pazarlaması,  pazarlama planlama yeteneği ile ihracat performansı 

kavramları hakkında literatür incelemesinden yola çıkarak Konya ilinde faaliyet 

gösteren doğrudan veya dolaylı olarak ihracat yapan ve çeĢitli sektörlerde faaliyet 

gösteren iĢletmelerden oluĢmaktadır. Ayrıca araĢtırma Kasım-Aralık 2019 

döneminde Konya ilinde faaliyet gösteren ve ihracat (doğrudan-dolaylı) yapan 157 

adet iĢletme ile bunlara yöneltilen anket sorularına alınan yanıtlarla sınırlıdır. 

Bununla birlikte araĢtırma boyunca kendilerine ulaĢılan/ulaĢılmaya çalıĢılan çok 

sayıda iĢletme isteksiz davranmıĢ, geri çevirmiĢ veya zorluk çıkarmıĢtır. Örneğin 

bazı iĢletme sahip/ortak, dıĢ ticaret veya pazarlama yetkilileri görüĢme yapmaktan 

kaçınmıĢ, çeĢitli gerekçeler ileri sürerek araĢtırmanın konusuna hakim olmayan 

yardımcı idari çalıĢanlara yönlendirme yapmıĢtır. Ayrıca iĢletme 
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yetkilisi/çalıĢanlarının ihracata iliĢkin nicel verilerini paylaĢmak konusunda oldukça 

çekimser davranmaları ve yöneltilen soruların “özel” olduğunu ifade ederek 

yanıtlamaktan kaçınmaları vb. davranıĢlarla karĢılaĢılmıĢtır. 

4.1.3. AraĢtırmanın Örneklemi 

AraĢtırmanın evreninin Konya ilinde doğrudan-dolaylı ihracat yapan 

iĢletmeler olması arzu edilmiĢtir. Konya Sanayi Odası ve Konya Ticaret odası 

verilerine göre kentte 2019 yılı itibariyle 30 binden fazla çeĢitli nitelikte iĢletme 

bulunmakta ve yaklaĢık üç bin kadarı doğrudan veya dolaylı ihracat yapmaktadır. 

Evrendeki dağınıklık ve büyüklük nedeni ile araĢtırmada Konya “Büsan Özel 

Organize Sanayi Bölgesi”nde faaliyet gösteren firmalar örneklem olarak seçilmiĢtir. 

Ekim 2019 itibariyle Bölge‟de 743 adet iĢletme olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

iĢletmeler arasından bankalar, finans kurumları, kafe-restoranlar, hizmet sağlayıcılar 

(servis, taĢıma, nakliye vb.), iç pazara yönelik çalıĢanlar vb. araĢtırma dıĢında 

bırakıldığında geriye 411 iĢletme kalmıĢtır. Bu iĢletmelerin bazıları ihracat 

yapmamakla birlikte ara mamul gibi unsurlarla dolaylı nitelikte faaliyet gösterdiği 

tespit edilmiĢtir. Elemeler yapıldıktan sonra araĢtırma kapsamında uygun nitelikte 

224 iĢletmenin olduğu belirlenmiĢtir.  

Belirlenen iĢletmelerin araĢtırmaya desteklerinin sağlanabilmesi için Bölge 

yönetiminin katkısı, on-line formlar, iĢletme ziyaretleri, yüz yüze görüĢme üzerinden 

bir süreç izlenmiĢtir. Bu Ģekilde toplam 178 iĢletmeye ulaĢılmıĢtır. Elde edilen geri 

dönüĢler gözden geçirilmiĢ; özensiz iĢaretlenen (örneğin tüm Ģıkların aynı olduğu), 

çok sayıda eksik madde bırakılan, geri dönüĢ alınamayan vb. anket formları elenerek 

araĢtırma 157
33

 adet iĢletmeden gelen sağlıklı verilerle sürdürülmüĢtür.  

                                                
33 Literatürde, 250 elemanlı bir evrenden 151 örneklem seçilmesi halinde %95 ve 182 örneklem 

seçilmesi halinde %99 güven düzeyinde sonuç alınabileceği belirtilmektedir (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 

2004: 50). 
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4.1.4. AraĢtırma Verilerinin Toplanması 

AraĢtırmada örneklem grubuna iki bölümden oluĢan anket soruları 

yöneltilmiĢtir. Birinci kısımda görüĢme sağlanan iĢletme ve cevaplayıcıya iliĢkin 16 

adet demografik soru yer almaktadır. Ġkinci bölümde ise Morgan, Zou, Worhies ve 

Katsikeas (2003) tarafından hazırlanan “Ġhracat ÇalıĢanları ve Firmaların Bilgi ve 

Deneyimi Ölçeği” (EK 1) kullanılmıĢtır. Bu bölümde yer alan sorular 1-5 arasında 

önem derecesine göre “az”-“çok” olarak derecelendirilmiĢtir. Ölçekte iĢletme 

çalıĢanları ve firma düzeyinde Firma ÇalıĢanlarının Ġhracat Deneyimi, Firmanın 

Ġhracat Deneyimi, Firmanın Ġhracat Bilgisi, Firmanın Ġhracat Bağlılığı, Firmanın 

Pazarlama Planlama Yeteneği ve Firmanın Ġhracat Performansı olmak üzere 6 

boyutta toplam 24 soru bulunmaktadır. AraĢtırma sonucunda elde edilen veriler 

bilgisayar ortamına aktarılıp SPSS-22 paket programı kullanılarak analiz edilmiĢtir. 

4.1.5. AraĢtırmanın Hipotezleri 

AraĢtırmanın hipotezleri Ģu Ģekildedir; 

H 1:  Firma çalıĢanlarının ihracat deneyimi, firmanın ihracat performansını 

pozitif yönde etkilemektedir. 

H 2:  Firmanın ihracat deneyimi, firmanın ihracat performansını pozitif 

yönde etkilemektedir. 

H 3:  Firmanın ihracat pazar bilgisi, firmanın ihracat performansını pozitif 

yönde etkilemektedir. 

H 4:  Firmanın ihracat bağlılığı, firmanın ihracat performansını pozitif 

yönde etkilemektedir. 

H 5:  Firmanın pazarlama planlama yeteneği, firmanın ihracat performansını 

pozitif yönde etkilemektedir. 

H 6:  Firma çalıĢanlarının ihracat deneyimi, firmanın pazarlama planlama 

yeteneğini pozitif yönde etkilemektedir. 
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H 7:  Firmanın ihracat deneyimi, firmanın pazarlama planlama yeteneğini 

pozitif yönde etkilemektedir. 

H 8:  Firmanın ihracat pazar bilgisi, firmanın pazarlama planlama 

yeteneğini pozitif yönde etkilemektedir. 

H 9:  Firmanın ihracat bağlılığı, firmanın pazarlama planlama yeteneğini 

pozitif yönde etkilemektedir. 

4.2. AraĢtırmanın Bulguları 

AraĢtırmanın bu bölümünde, uluslararası pazarlama sürecinde pazarlama 

planlama yeteneği ile ihracat performansı arasındaki iliĢkiyi Konya örneği üzerinden 

açıklamaya yönelik analizler paylaĢılmıĢtır. Yapılan analizlerde ilk olarak, 

katılımcıların demografik özelliklerinin frekans ve yüzde değerleri hesaplanmıĢtır. 

Ardından, araĢtırma verilerine iliĢkin minimum değer, maksimum değer, aritmetik 

ortalama ve standart sapma gibi tanımlayıcı istatistikler hesaplanmıĢtır. Daha sonra 

verilere iliĢkin normallik kontrolü yapılmıĢtır. Bu kapsamda, araĢtırma verilerinin 

normal dağılım gösterdiği tespit edilmiĢ ve araĢtırmaya parametrik analiz yöntemleri 

kullanılarak devam edilmiĢtir. Bu bağlamda, değiĢkenler arasındaki iliĢki pearson 

korelasyon analizi ve değiĢkenlerin birbirleri üzerindeki etkisi ise regresyon analizi 

ile incelenmiĢtir. 

4.2.1. Katılımcıların Demografik Bilgilerine Yönelik Bulgular 

 Bu araĢtırma, uluslararası pazarlama sürecinde pazarlama planlama yeteneği 

ile ihracat performansı arasındaki iliĢkiyi Konya örneği üzerinden açıklamayabilmek 

için 157 kiĢinin katılımı ile yürütülmüĢtür. Katılımcıların demografik özelliklerine 

yönelik toplanan verilerin frekans ve yüzde değerleri hesaplanmıĢ olup ulaĢılan 

bulgular aĢağıda raporlaĢtırılmıĢtır. 
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Çizelge 4.1. Katılımcıların YaĢ Grupları 

YaĢ Grubu f % % (c) 

25-30 yaĢ 20 12.7 12.7 

31-35 yaĢ 29 18.5 31.2 

36-40 yaĢ 49 31.2 62.4 

41-45 yaĢ 33 21.0 83.4 

46 yaĢ ve üzeri 26 16.6 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 

  

Çizelge 4.1‟den hareketle katılımcıların yaĢ grupları incelendiğinde; 

%12.7‟sinin 25-30 yaĢ aralığında, %18.5‟inin 31-35 yaĢ aralığında, %31.2‟sinin 36-

40 yaĢ aralığında, %21‟inin 41-45 yaĢ aralığında ve %16.6‟sının ise 46 yaĢ ve 

üzerinde olduğu tespit edilmiĢtir. YaĢ grupları açısından çalıĢma hayatının 

gerçeklerine, dıĢ ticaret ve uluslararası pazarlama çalıĢan profiline  uygun bir yaĢ 

dağılımının olduğunu ifade etmek mümkündür. 

Çizelge 4.2 Katılımcıların Cinsiyeti 

Cinsiyet f % % (c) 

Kadın 24 15.3 15.3 

Erkek 133 84.7 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 

  

Çizelge 4.2‟den hareketle katılımcıların cinsiyetleri incelendiğinde; 

%15.3‟ünün kadın ve %84.7‟sinin ise erkek olduğu tespit edilmiĢtir. Mevcut 

dağılımda erkek çalıĢanların kadınlardan daha fazla olması Türkiye‟deki genel 

dağılımla (Ġnciroğlu, 2010; Önder, 2013; ġentürk, 2016) paralellik göstermektedir. 
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Çizelge 4.3. Katılımcıların Eğitim Durumu 

Eğitim Durumu f % % (c) 

Lise 11 7.0 7.0 

Ön lisans 29 18.5 25.5 

Lisans 92 58.6 84.1 

Lisans üstü 25 15.9 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 

  

Çizelge 4.3‟ten hareketle, katılımcıların eğitim durumları incelendiğinde; 

%7‟sinin lise, %18.5‟inin ön lisans, %58.6‟sının lisans ve %15.9‟unun ise lisans üstü 

programlardan mezun olduğu tespit edilmiĢtir. Katılımcıların eğitim profillerine 

bakıldığında lisans mezunlarının ağırlıklı bir yerinin olması; dıĢ ticaret ve 

uluslararası pazarlama konularının iyi bir eğitime gereksinim duyulmasıyla 

açıklanabilir. Bundan dolayı katılımcı iĢletmelerde bu alanda çalıĢanların ağırlıklı 

olarak lisans derecesindeki kiĢilerin istihdam ediliyor olması olumlu bir bulgu olarak 

ifade edilebilir. 

Çizelge 4.4. Katılımcıların ÇalıĢtıkları ĠĢletmedeki Görevleri 

ĠĢletmedeki Görev f % % (c) 

Yönetici 12 7.6 7.6 

DıĢ Ticaret Yetkilisi 42 26.8 34.4 

Pazarlama Yetkilisi 52 33.1 67.5 

ĠĢletme Sahibi veya Ortağı 40 25.5 93.0 

Diğer 11 7.0 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 

  

Çizelge 4.4‟ten hareketle katılımcıların çalıĢtıkları iĢletmelerdeki görevleri 

incelendiğinde; %7.6‟sının yönetici, %26.8‟inin dıĢ ticaret yetkilisi, %33.1‟inin 

pazarlama yetkilisi, %25.5‟inin iĢletme sahibi veya ortağı ve %7‟sinin ise diğer 

görevlerde çalıĢtığı tespit etmiĢtir. Katılımcıların çalıĢtıkları iĢletmelerdeki görevleri 

noktasında da makul bir dağılımdan söz edilebilir (Atıl, 2004; Ediz, 2005; Anıl, 

2009; Aydoğan, 2012). ġöyle ki ilgili iĢletmelerin bazılarında profesyonel dıĢ ticaret 
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pazarlama birimlerinin varlığı söz konusu olsa da bazı iĢletmeler bu iĢler Ģirket sahip 

veya ortaklarınca gerçekleĢtirilmektedir. Bununla birlikte kısıtlar bölümünde 

belirtildiği üzere esasen bu bölümlerin yöneticiliğini yapmasına karĢın görüĢmeye 

sıcak bakılmamıĢ veya iĢ yoğunluğu nedeniyle görüĢme gerçekleĢtirilememiĢ 

profesyonel yöneticilerin yer aldığının de belirtilmesi gerekmektedir. 

Çizelge 4.5. Katılımcıların ÇalıĢtıkları ĠĢletmedeki Görev Süreleri 

ĠĢletmedeki Görev Süresi f % % (c) 

1-5 yıl 36 22.9 22.9 

6-10 yıl 49 31.2 54.1 

11-15 yıl 39 24.8 79.0 

16-20 yıl 20 12.7 91.7 

21 yıl ve üzeri 13 8.3 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 

  

Çizelge 4.5‟ten hareketle katılımcıların çalıĢtıkları iĢletmedeki görev süreleri 

incelendiğinde; %22.9‟unun 1-5 yıl, %31.2‟sinin 6-10 yıl, %24.8‟inin 11-15 yıl, 

%12.7‟sinin 16-20 yıl ve %8.3‟ünün ise 21 yıl ve üzerinde çalıĢtığı tespit edilmiĢtir. 

Dolayısıyla çalıĢanların görev süreleri açısında makul bir dağılımın bulunduğu ifade 

edilebilir 

Çizelge 4.6. Katılımcıların En Ġyi Bildikleri Yabancı Dil 

En Ġyi Bilinen Yabancı Dil f % % (c) 

Ġngilizce 103 65.6 65.6 

Arapça 8 5.1 70.7 

Rusça 3 1.9 72.6 

Diğer 43 27.4 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 

 

Çizelge 4.6‟dan hareketle katılımcıların en iyi bildikleri yabancı diller 

incelendiğinde; %65.5‟sının Ġngilizce, %5.1‟inin Arapça, %1.9‟unun Rusça ve 

%27.4‟ünün ise diğer diller olduğu tespit edilmiĢtir. Katılımcıların yaklaĢık üçte 
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ikisinin Ġngilizce biliyor olması dıĢ ticaret iĢ ve süreçlerinin gerçekleĢtirilmesinde iĢ 

dünyası gerçekleri ile bağdaĢmaktadır. 

 

Çizelge 4.7. Katılımcıların ÇalıĢtıkları ĠĢletmelerin Faaliyet Gösterdiği Sektörler  

ĠĢletmenin Faaliyet Gösterdiği Sektör f % % (c) 

Ġmalat ve Sanayi 42 26.8 26.8 

ĠnĢaat ve Yapı Malzemeleri 8 5.1 31.8 

Makine Teçhizat 27 17.2 49.0 

Orman Ürünleri 12 7.6 56.7 

Otomotiv 13 8.3 65.0 

Tekstil 17 10.8 75.8 

Tarım 14 8.9 84.7 

Gıda 15 9.6 94.3 

Kimya 4 2.5 96.8 

Demir Çelik 5 3.2 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 

  

Çizelge 4.7‟den hareketle katılımcıların çalıĢtıkları iĢletmelerin faaliyet 

gösterdiği sektörler incelendiğinde; %26.8‟inin imalat ve sanayi, %5.1‟inin inĢaat ve 

yapı malzemeleri, %17.2‟sinin makine teçhizat, %7.6‟sının orman ürünleri, 

%8.3‟ünün otomotiv, %10.8‟inin tekstil, %8.9‟unun tarım, %9.6‟sının gıda, 

%2.5‟inin kimya ve %3.2‟sinin ise demir çelik sektöründe olduğu tespit edilmiĢtir.  

ĠĢletmelerin sektör veya iĢ kollarına göre dağılımları, bu alanda otorite kurumların 

dıĢ ticaret verileri (KTO, 2019) ile örtüĢmektedir. 
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Çizelge 4.8. Katılımcıların ÇalıĢtıkları ĠĢletmelerin Faaliyet Süreleri 

ĠĢletmenin Faaliyet Süresi f % % (c) 

1-5 yıl 7 4.5 4.5 

6-10 yıl 8 5.1 9.6 

11-15 yıl 23 14.6 24.2 

16-20 yıl 64 40.8 65.0 

21 yıl ve üzeri 55 35.0 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 

  

Çizelge 4.8‟den hareketle katılımcıların çalıĢtıkları iĢletmelerin faaliyet 

süreleri incelendiğinde; %4.5‟inin 1-5 yıl, %5.1‟inin 6-10 yıl, %14.6‟sının 11-15 yıl, 

%40.8‟inin 16-20 yıl ve %35‟inin ise 21 yıl ve üzeri olduğu tespit edilmiĢtir. DıĢ 

ticaret faaliyetlerinin belli deneyimi ve faaliyet süresi görece daha uzun olan 

kurumsal nitelikteki iĢletmelerce daha fazla gerçekleĢtirildiği düĢünüldüğünde makul 

bir dağılım olduğu ifade edilebilir 

 

Çizelge 4.9. Katılımcıların ÇalıĢtıkları ĠĢletmelerdeki ÇalıĢan KiĢi Sayıları 

ĠĢletmede ÇalıĢan KiĢi Sayısı f % % (c) 

1-11 kiĢi 11 7.0 7.0 

11-20 kiĢi 34 21.7 28.7 

21-30 kiĢi 49 31.2 59.9 

31-40 kiĢi 34 21.7 81.5 

41 kiĢi ve üzeri 29 18.4 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 

  

Çizelge 4.9‟dan hareketle katılımcıların çalıĢtıkları iĢletmelerdeki çalıĢan kiĢi 

sayıları incelendiğinde; %7‟sinin 1-11 kiĢi, %21.7‟sinin 11-20 kiĢi, %31.2‟sinin 21-

30 kiĢi, %21.7‟sinin 31-40 kiĢi ve %18.4‟ünün ise 41 kiĢi ve üzerinde olduğu tespit 

edilmiĢtir. ĠĢletmelerin çalıĢan sayıları bakımından KOBĠ niteliği arz ettiği 

görülmektedir. Dolayısıyla Türkiye genelinde ihracat/dıĢ ticaret yapan özellikle 

üretici/imalatçı iĢetmelerin çok büyük kısmının da KOBĠ niteliği taĢıması ve bunların 
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da ortalama çalıĢan sayılarının 40‟ın altında olması (KTO, 2013; TĠM, 2019; KTO, 

2019) elde edilen bulgunun makul olduğunu göstermektedir. 

Çizelge 4.10. Katılımcıların ÇalıĢtıkları ĠĢletmelerdeki Ġhracat Faaliyetlerini Yapan KiĢiler 

Ġhracat Faaliyetlerini Yapan KiĢi f % % (c) 

Yönetici 6 3.8 3.8 

DıĢ Ticaret Yetkilisi 44 28.0 31.8 

Pazarlama Yetkilisi 53 33.8 65.6 

ĠĢletme Sahibi veya Ortağı 41 26.1 91.7 

Diğer 13 8.3 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 

  

Çizelge 4.10‟dan hareketle katılımcıların çalıĢtıkları iĢletmelerdeki ihracat 

faaliyetlerinden sorumlu statü bakımından incelendiğinde; %3.8‟inin yönetici, 

%28‟inin dıĢ ticaret yetkilisi, %33.8‟inin pazarlama yetkilisi, %26.1‟inin iĢletme 

sahibi veya ortağı ve %8.3‟ünün ise diğer kiĢiler olduğu tespit edilmiĢtir.  

 

Çizelge 4.11. Katılımcıların ÇalıĢtıkları ĠĢletmelerin Yıllık Ortalama Ġhracat Tutarları 

Yıllık Ortalama Ġhracat Tutarı 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 üzeri 53 33.8 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 

  

Çizelge 4.11‟den hareketle katılımcıların çalıĢtıkları iĢletmelerin yıllık 

ortalama ihracat tutarları incelendiğinde; %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 üzerinde olduğu tespit edilmiĢtir. Bu verilere göre 
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KOBĠ niteliğindeki iĢletmelerin yıllı ihracat rakamları makul düzeydedir (KTO, 

2013; TĠM, 2019; KTO, 2019). 

 

Çizelge 4.12. Katılımcıların ÇalıĢtıkları ĠĢletmelerin Ġhracat Yaptıkları Ülke Sayıları 

Ġhracat Yapılan Ülke Sayısı f % % (c) 

1-3 ülke 73 46.5 46.5 

4-6 ülke 51 32.5 79.0 

7-9 ülke 31 19.7 98.7 

10-12 ülke 2 1.3 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 

  

Çizelge 4.12‟den hareketle katılımcıların çalıĢtıkları iĢletmelerin ihracat 

yaptıkları ülke sayıları incelendiğinde; %46.5‟inin 1-3 ülke, %32.5‟inin 4-6 ülke, 

%19.7‟sinin 7-9 ülke ve %1.3‟ünün ise 10-12 ülke arasında olduğu tespit edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın ilgili bölümlerinde de açıklandığı üzere KOBĠ niteliğindeki 

iĢletmelerin ihracat yaptıkları ülke sayıları sınırlıdır. Diğer yandan ihracat yapılan 

ülke sayıları da sık sık değiĢim göstermektedir (KTO, 2013; TĠM, 2019; KTO, 

2019). Bu doğrultuda elde edilen sonuçlar resmi verilerle örtüĢmektedir. 

 

Çizelge 4.13. Katılımcıların ÇalıĢtıkları ĠĢletmelerin En Çok Ġhracat Yaptıkları Lokasyonlar 

En Çok Ġhracat Yapılan Lokasyon f % % (c) 

Avrupa 76 48.4 48.4 

Orta Asya (Rusya Dahi) 19 12.1 60.5 

Ortadoğu 48 30.6 91.1 

Amerika 9 5.7 96.8 

Afrika 4 2.5 99.4 

Diğer 1 .6 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 
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Çizelge 4.13‟ten hareketle katılımcıların çalıĢtıkları iĢletmelerin en çok 

ihracat yaptıkları lokasyonlar incelendiğinde; %48.4‟ünün Avrupa, %12.1‟inin Orta 

Asya (Rusya dahil), %30.6‟sının Ortadoğu, %5.7‟sinin Amerika, %2.5‟inin Afrika ve 

%0.6‟sının ise diğer lokasyonlar olduğu tespit edilmiĢtir. Konya‟daki iĢletmelere air 

resmi verilere bakıldığında (KTO, 2013; KTO, 2019) ihracat yapılan lokasyon 

dağılımının doğru olduğu anlaĢılmaktadır. 

 

Çizelge 4.14. Katılımcıların ÇalıĢtıkları ĠĢletmelerdeki Ġhracat Ürünlerinin Arz Edildikleri 

MüĢteri Türleri 

Ġhracat Ürünlerinin Arz Edildiği MüĢteri Türü f % % (c) 

Üretici-Ġmalatçılar 63 40.1 40.1 

Mağaza-Perakendeciler 21 13.4 53.5 

Aracılar 70 44.6 98.1 

Son Kullanıcılar 3 1.9 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 

  

Çizelge 4.14‟ten hareketle katılımcıların çalıĢtıkları iĢletmelerdeki ihracat 

ürünlerinin arz edildikleri müĢteri türleri incelendiğinde; %40.1‟inin üretici-

imalatçılar, %13.4‟ünün mağaza-perakendeciler, %44.6‟sının aracılar ve %1.9‟unun 

ise son kullanıcılar olduğu tespit edilmiĢtir. Elde edilen bu veriler Türkiye ve Konya 

istatistikleriyle karĢılaĢtırıldığında çok yakın benzerlik göstermektedir (TÜĠK, 2019). 

Zira Konya‟daki KOBĠ nitelikli iĢletmelerin büyük bir kısmı Türkiye genelinde 

olduğu gibi yabancı ülkelerdeki aracılar, bayiler ve üretici imalatçılarla 

çalıĢmaktadırlar. Bununla birlikte dıĢ ticarete konu ürünlerinde büyük çoğunluğu ara 

mamül, fason üretim, hammadde Ģeklinde olduğu görülmüĢtür. 

Çizelge 4.15. Katılımcıların ÇalıĢtıkları ĠĢletmelerin Ġhracatta En Çok Kullandıkları Yöntemler 

Ġhracatta En Çok Kullanılan Yöntem f % % (c) 

Doğrudan Ġhracat 71 45.2 45.2 

Dolaylı Ġhracat 86 54.8 100.0 

Toplam 157 100.0 100.0 
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 Çizelge 4.15‟ten hareketle katılımcıların çalıĢtıkları iĢletmelerin ihracatta en 

çok kullandıkları yöntemler incelendiğinde; %45.2‟sinin doğrudan ihracat ve 

%54.8‟inin ise dolaylı ihracatı tercih ettikleri tespit edilmiĢtir. 

4.2.2. AraĢtırmanın Betimsel Analizlerine Yönelik Bulgular 

 AraĢtırma amacı kapsamında örneklem grubunda yer alan firma çalıĢanlarının 

ihracat deneyimi, firmanın ihracat deneyimi, firmanın ihracat pazar bilgisi, ihracat 

bağlılığı, pazarlama planlama yeteneği ve ihracat performansına yönelik minimum 

değer, maksimum değer, aritmetik ortalama ve standart sapma gibi betimsel analizler 

yapılmıĢ olup ulaĢılan bulgular aĢağıda raporlaĢtırılmıĢtır. 

 

Çizelge 4.16. AraĢtırma Verilerine Yönelik Betimsel Bulgular 

 n min maks  ̅ ss 

Firma ÇalıĢanlarının Ġhracat 

Deneyimi 

157 1.00 5.00 3.32 .74 

Firmanın Ġhracat Deneyimi 157 1.00 5.00 3.33 .82 

Firmanın Ġhracat Pazar Bilgisi 157 1.00 4.25 2.60 .77 

Ġhracat Bağlılığı 157 1.00 4.20 2.42 .73 

Pazarlama Planlama Yeteneği 157 1.00 4.60 2.31 .90 

Ġhracat Performansı 157 1.20 4.40 2.75 .74 

  

Çizelge 4.16‟dan hareketle, araĢtırma kapsamındaki firma çalıĢanlarının 

ihracat deneyimi 3.32 ve standart sapma ±,74 olarak tespit edilmiĢtir. Bu bulgu, 

araĢtırma kapsamında yer alan firma çalıĢanlarının ihracat deneyiminin kabul 

edilebilir seviyede olduğunu göstermektedir. 

Çizelge 4.16‟dan hareketle, araĢtırma kapsamındaki firmaların ihracat 

deneyimi 3.33 ve standart sapma ±,82 olarak tespit edilmiĢtir. Bu bulgu, araĢtırma 

kapsamında yer alan firmaların ihracat deneyiminin kabul edilebilir seviyede 

olduğunu göstermektedir. 
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Çizelge 4.16‟dan hareketle, araĢtırma kapsamındaki firmaların ihracat pazar 

bilgisi 2.60 ve standart sapma ±,77 olarak tespit edilmiĢtir. Bu bulgu, araĢtırma 

kapsamında yer alan firmaların ihracat pazar bilgisinin kabul edilebilir seviyenin 

altında olduğunu göstermektedir. 

Çizelge 4.16‟dan hareketle, araĢtırma kapsamındaki firmaların ihracat 

bağlılığı 2.42 ve standart sapma ±,53 olarak tespit edilmiĢtir. Bu bulgu, araĢtırma 

kapsamında yer alan firmaların ihracat bağlılığının kabul edilebilir seviyenin altında 

olduğunu göstermektedir. 

Çizelge 4.16‟dan hareketle, araĢtırma kapsamındaki firmaların pazarlama 

planlama yeteneği 2.31 ve standart sapma ±,90 olarak tespit edilmiĢtir. Bu bulgu, 

araĢtırma kapsamında yer alan firmaların pazarlama planlama yeteneğinin kabul 

edilebilir seviyenin altında olduğunu göstermektedir. 

Çizelge 4.16‟dan hareketle, araĢtırma kapsamındaki firmaların ihracat 

performansı 2.75 ve standart sapma ±,74 olarak tespit edilmiĢtir. Bu bulgu, araĢtırma 

kapsamında yer alan firmaların ihracat performansının yeterli seviyede olduğunu 

göstermektedir. 
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4.2.3. AraĢtırma Verilerinin Dağılımına Yönelik Bulgular 

 AraĢtırma verileri analiz edilmeden önce normallik kontrolü yapılmıĢtır. 

Normallik kontrolleri Shapiro Wilk testi ya da Kolmogorov-Smirnov testi ile 

yapılabilmektedir. Fakat en sık kullanılan yöntem verilerin çarpıklık ve basıklık 

sayılarının kontrol edilmesidir (YalçıntaĢ, 2019). 

Çizelge 4.17. AraĢtırma Verilerinin Çarpıklık ve Basıklık Değerleri 

Ölçek Türü Çarpıklık Basıklık 

Firma ÇalıĢanlarının Ġhracat Deneyimi -.11 -.25 

Firmanın Ġhracat Deneyimi -.48 .38 

Firmanın Ġhracat Pazar Bilgisi .15 -.85 

Ġhracat Bağlılığı .31 -.68 

Pazarlama Planlama Yeteneği .18 -.89 

Ġhracat Performansı .35 -.69 

 

AraĢtırma verilerinin normal dağılım gösterdiğinin kabul edilebilmesi için 

çarpıklık ve basıklık değerlerinin -2 ile +2 arasında yer alması gerekmektedir 

(George ve Mallery, 2010). Çizelge 4.17‟de görüldüğü üzere, firma çalıĢanlarının 

ihracat deneyimi, firmanın ihracat deneyimi, firmanın ihracat pazar bilgisi, ihracat 

bağlılığı, pazarlama planlama yeteneği ve ihracat performansına yönelik verilerin 

çarpıklık ve basıklık değerleri -2 ile +2 yer almaktadır. Buna göre, araĢtırma 

verilerinin normal dağıldığı kabul edilmiĢtir. 

 Verilerin normal dağıldığı araĢtırmalarda, parametrik analiz yöntemleri 

kullanılmaktadır (Kul, 2014). Bu sebeple araĢtırma hipotezleri test edilirken pearson 

korelasyon analizi ve basit doğrusal regresyon analizi gibi parametrik analiz 

yöntemleri kullanılmıĢtır. 
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4.2.4. Hipotezlerin Test Edilmesine Yönelik Bulgular 

 Bu araĢtırma, uluslararası pazarlama sürecinde pazarlama planlama yeteneği 

ile ihracat performansı arasındaki iliĢkiyi Konya örneği üzerinden açıklayabilmek 

için yapılmıĢtır. Bu amaç kapsamında geliĢtirilen hipotezleri test edebilmek için 

pearson korelasyon analizi ve basit doğrusal regresyon analizi yapılmıĢ olup ulaĢılan 

bulgular aĢağıda raporlaĢtırılmıĢtır. 

Çizelge 4.18. AraĢtırma DeğiĢkenleri Arasındaki ĠliĢkiye Yönelik Pearson Korelasyon Analizi 

Bulguları 

  1 2 3 4 5 6 

Firma 
ÇalıĢanlarının 
Ġhracat 

Deneyimi 

r 1      

p       

n 157      

Firmanın 

Ġhracat 
Deneyimi 

r .822
**

 1     

p .000      

n 157 157     

Firmanın 

Ġhracat Pazar 
Bilgisi 

r .678
**

 .753
**

 1    

p .000 .000     

n 157 157 157    

Ġhracat Bağlılığı r .644
**

 .712
**

 .838
**

 1   

p .000 .000 .000    

n 157 157 157 157   

Pazarlama 
Planlama 

Yeteneği 

r .650
**

 .691
**

 .748
**

 .880
**

 1  

p .000 .000 .000 .000   

n 157 157 157 157 157  

Ġhracat 
Performansı 

r .755
**

 .798
**

 .789
**

 .813
**

 .833
**

 1 

p .000 .000 .000 .000 .000  

n 157 157 157 157 157 157 

1: Firma ÇalıĢanlarının Ġhracat Deneyimi; 2: Firmanın Ġhracat Deneyimi; 3:Firmanın Ġhracat Pazar 

Bilgisi; 4: Ġhracat Bağlılığı; 5: Pazarlama Planlama Yeteneği; 6: Ġhracat Performansı 
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Çizelge 4.18‟deki pearson korelasyon değerleri incelendiğinde; firma çalıĢanlarının 

ihracat deneyimi, firmanın ihracat deneyimi, firmanın ihracat pazar bilgisi, ihracat 

bağlılığı, pazarlama planlama yeteneği ve ihracat performansı değiĢkenlerinin 

birbirleriyle pozitif yönde ve anlamlı düzeyde iliĢkili olduğu tespit edilmiĢtir 

(p<.001). 

 AraĢtırmanın birinci hipotezi; “Firma çalıĢanlarının ihracat deneyimi, 

firmanın ihracat performansını pozitif yönde etkilemektedir.” Ģeklinde belirlenmiĢtir. 

Bu hipotezi test edebilmek için basit doğrusal regresyon analizi kullanılmıĢ olup 

ulaĢılan bulgular aĢağıda raporlaĢtırılmıĢtır. 

 

Çizelge 4.19. Firma ÇalıĢanlarının Ġhracat Deneyiminin Firmanın Ġhracat Performansı 

Üzerindeki Etkisine Yönelik Regresyon Analizi Bulguları 

Model B S.H. β t p 

Firma ÇalıĢanlarının Ġhracat Deneyimi .75 .05 .76 14.35 .000 

R =.76; R
2
= %.57; DüzeltilmiĢ R

2 
= %.57; F(1,155)=206.03; p=.000 

  

Çizelge 4.19 incelendiğinde; firma çalıĢanlarının ihracat deneyimi ile 

firmanın ihracat performansı üzerine geliĢtirilen modelin anlamlı düzeyde olduğu 

tespit edilmiĢtir [F(1,155)=206.03; p=.000]. β katsayısı incelendiğinde; firma 

çalıĢanlarının ihracat deneyiminin firmanın ihracat performansını anlamlı düzeyde ve 

pozitif yönde etkilediği belirlenmiĢtir [β=.76; p=.000]. Buna gore, firma 

çalıĢanlarının ihracat deneyimi, firmanın ihracat performansının %57‟sini 

açıklamaktadır. Bu bağlamda, araĢtırmanın birinci hipotezi kabul edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın ikinci hipotezi; “Firmanın ihracat deneyimi, firmanın ihracat 

performansını pozitif yönde etkilemektedir.” Ģeklinde belirlenmiĢtir. Bu hipotezi test 

edebilmek için basit doğrusal regresyon analizi kullanılmıĢ olup ulaĢılan bulgular 

aĢağıda raporlaĢtırılmıĢtır. 
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Çizelge 4.20. Firmanın Ġhracat Deneyiminin Firmanın Ġhracat Performansı Üzerindeki Etkisine 

Yönelik Regresyon Analizi Bulguları 

Model B S.H. β t p 

Firmanın Ġhracat Deneyimi .72 .04 .80 16.47 .000 

R =.80; R
2
= %.64; DüzeltilmiĢ R

2 
= %.63; F(1,155)=271.28; p=.000 

Çizelge 4.20 incelendiğinde; firmanın ihracat deneyimi ile firmanın ihracat 

performansı üzerine geliĢtirilen modelin anlamlı düzeyde olduğu tespit edilmiĢtir 

[F(1,155)=271.28; p=.000]. β katsayısı incelendiğinde; firmanın ihracat deneyiminin 

firmanın ihracat performansını anlamlı düzeyde ve pozitif yönde etkilediği 

belirlenmiĢtir [β=.80; p=.000]. Buna gore, firmanın ihracat deneyimi, firmanın 

ihracat performansının %64‟ünü açıklamaktadır. Bu bağlamda, araĢtırmanın ikinci 

hipotezi kabul edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın üçüncü hipotezi; “Firmanın ihracat pazar bilgisi, firmanın 

ihracat performansını pozitif yönde etkilemektedir.” Ģeklinde belirlenmiĢtir. Bu 

hipotezi test edebilmek için basit doğrusal regresyon analizi kullanılmıĢ olup ulaĢılan 

bulgular aĢağıda raporlaĢtırılmıĢtır. 

Çizelge 4.21. Firmanın Ġhracat Pazar Bilgisinin Firmanın Ġhracat Performansı Üzerindeki 

Etkisine Yönelik Regresyon Analizi Bulguları 

Model B S.H. β t p 

Firmanın Ġhracat Pazar Bilgisi .76 .05 .79 15.99 .000 

R =.79; R
2
= %.62; DüzeltilmiĢ R

2 
= %.62; F(1,155)=255.77; p=.000 

 

Çizelge 4.21 incelendiğinde; firmanın ihracat pazar bilgisi ile firmanın ihracat 

performansı üzerine geliĢtirilen modelin anlamlı düzeyde olduğu tespit edilmiĢtir 

[F(1,155)=255.77; p=.000]. β katsayısı incelendiğinde; firmanın ihracat pazar bilgisinin 

firmanın ihracat performansını anlamlı düzeyde ve pozitif yönde etkilediği 

belirlenmiĢtir [β=.79; p=.000]. Buna gore, firmanın ihracat pazar bilgisi, firmanın 

ihracat performansının %62‟sini açıklamaktadır. Bu bağlamda, araĢtırmanın üçüncü 

hipotezi kabul edilmiĢtir. 
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AraĢtırmanın dördüncü hipotezi; “Firmanın ihracat bağlılığı, firmanın ihracat 

performansını pozitif yönde etkilemektedir.” Ģeklinde belirlenmiĢtir. Bu hipotezi test 

edebilmek için basit doğrusal regresyon analizi kullanılmıĢ olup ulaĢılan bulgular 

aĢağıda raporlaĢtırılmıĢtır. 

 

Çizelge 4.22. Firmanın Ġhracat Bağlılığının Firmanın Ġhracat Performansı Üzerindeki Etkisine 

Yönelik Regresyon Analizi Bulguları 

Model B S.H. β t p 

Firmanın Ġhracat Bağlılığı .83 .05 .81 17.39 .000 

R =.81; R
2
= %.66; DüzeltilmiĢ R

2 
= %.66; F(1,155)=302.56; p=.000 

 

Çizelge 4.22 incelendiğinde; firmanın ihracat bağlılığı ile firmanın ihracat 

performansı üzerine geliĢtirilen modelin anlamlı düzeyde olduğu tespit edilmiĢtir 

[F(1,155)=302.56; p=.000]. β katsayısı incelendiğinde; firmanın ihracat bağlılığının 

firmanın ihracat performansını anlamlı düzeyde ve pozitif yönde etkilediği 

belirlenmiĢtir [β=.81; p=.000]. Buna gore, firmanın ihracat bağlılığı, firmanın ihracat 

performansının %66‟sını açıklamaktadır. Bu bağlamda, araĢtırmanın dördüncü 

hipotezi kabul edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın beĢinci hipotezi; “Firmanın pazarlama planlama yeteneği, 

firmanın ihracat performansını pozitif yönde etkilemektedir.” Ģeklinde belirlenmiĢtir. 

Bu hipotezi test edebilmek için basit doğrusal regresyon analizi kullanılmıĢ olup 

ulaĢılan bulgular aĢağıda raporlaĢtırılmıĢtır. 

 

Çizelge 4.23. Firmanın Pazarlama Planlama Yeteneğinin Firmanın Ġhracat Performansı 

Üzerindeki Etkisine Yönelik Regresyon Analizi Bulguları 

Model B S.H. β t p 

Firmanın Pazarlama Planlama Yeteneği .68 .04 .83 18.74 .000 

R =.83; R
2
= %.69; DüzeltilmiĢ R

2 
= %.69; F(1,155)=351.30; p=.000 

 



176 

 

Çizelge 4.23 incelendiğinde; firmanın pazarlama planlama yeteneği ile 

firmanın ihracat performansı üzerine geliĢtirilen modelin anlamlı düzeyde olduğu 

tespit edilmiĢtir [F(1,155)=351.30; p=.000]. β katsayısı incelendiğinde; firmanın 

pazarlama planlama yeteneğinin firmanın ihracat performansını anlamlı düzeyde ve 

pozitif yönde etkilediği belirlenmiĢtir [β=.83; p=.000]. Buna gore, firmanın 

pazarlama planlama yeteneği, firmanın ihracat performansının %69‟unu 

açıklamaktadır. Bu bağlamda, araĢtırmanın beĢinci hipotezi kabul edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın altıncı hipotezi; “Firma çalıĢanlarının ihracat deneyimi, 

firmanın pazarlama planlama yeteneğini pozitif yönde etkilemektedir.” Ģeklinde 

belirlenmiĢtir. Bu hipotezi test edebilmek için basit doğrusal regresyon analizi 

kullanılmıĢ olup ulaĢılan bulgular aĢağıda raporlaĢtırılmıĢtır. 

 

Çizelge 4.24. Firma ÇalıĢanlarının Ġhracat Deneyiminin Firmanın Pazarlama Planlama 

Yeteneği Üzerinde Etkisine Yönelik Regresyon Analizi Bulguları 

Model B S.H. β t p 

Firma ÇalıĢanlarının Ġhracat Deneyimi .79 .07 .65 10.65 .000 

R =.65; R
2
= %.42; DüzeltilmiĢ R

2 
= %.42; F(1,155)=113.37; p=.000 

 

Çizelge 4.24 incelendiğinde; firma çalıĢanlarının ihracat deneyimi ile 

firmanın pazarlama planlama yeteneği üzerine geliĢtirilen modelin anlamlı düzeyde 

olduğu tespit edilmiĢtir [F(1,155)=113.37; p=.000]. β katsayısı incelendiğinde; firma 

çalıĢanlarının ihracat deneyiminin firmanın pazarlama planlama yeteneğini anlamlı 

düzeyde ve pozitif yönde etkilediği belirlenmiĢtir [β=.65; p=.000]. Buna gore, firma 

çalıĢanlarının ihracat deneyimi, firmanın pazarlama planlama yeteneğinin %42‟sini 

açıklamaktadır. Bu bağlamda, araĢtırmanın altıncı hipotezi kabul edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın yedinci hipotezi; “Firmanın ihracat deneyimi, firmanın 

pazarlama planlama yeteneğini pozitif yönde etkilemektedir.” Ģeklinde belirlenmiĢtir. 

Bu hipotezi test edebilmek için basit doğrusal regresyon analizi kullanılmıĢ olup 

ulaĢılan bulgular aĢağıda raporlaĢtırılmıĢtır. 
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Çizelge 4.25. Firmanın Ġhracat Deneyiminin Firmanın Pazarlama Planlama Yeteneği Üzerinde 

Etkisine Yönelik Regresyon Analizi Bulguları 

Model B S.H. β t p 

Firmanın Ġhracat Deneyimi .76 .06 .69 11.90 .000 

R =.69; R
2
= %.48; DüzeltilmiĢ R

2 
= %.47; F(1,155)=141.51; p=.000 

 

Çizelge 4.25 incelendiğinde; firmanın ihracat deneyimi ile firmanın 

pazarlama planlama yeteneği üzerine geliĢtirilen modelin anlamlı düzeyde olduğu 

tespit edilmiĢtir [F(1,155)=141.51; p=.000]. β katsayısı incelendiğinde; firmanın ihracat 

deneyiminin firmanın pazarlama planlama yeteneğini anlamlı düzeyde ve pozitif 

yönde etkilediği belirlenmiĢtir [β=.69; p=.000]. Buna gore, firmanın ihracat 

deneyimi, firmanın pazarlama planlama yeteneğinin %48‟ini açıklamaktadır. Bu 

bağlamda, araĢtırmanın yedinci hipotezi kabul edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın sekizinci hipotezi; “Firmanın ihracat pazar bilgisi, firmanın 

pazarlama planlama yeteneğini pozitif yönde etkilemektedir.” Ģeklinde belirlenmiĢtir. 

Bu hipotezi test edebilmek için basit doğrusal regresyon analizi kullanılmıĢ olup 

ulaĢılan bulgular aĢağıda raporlaĢtırılmıĢtır. 

Çizelge 4.26. Firmanın Ġhracat Pazar Bilgisinin Firmanın Pazarlama Planlama Yeteneği 

Üzerinde Etkisine Yönelik Regresyon Analizi Bulguları 

Model B S.H. β t p 

Firmanın Ġhracat Pazar Bilgisi .88 .06 .75 14.03 .000 

R =.75; R
2
= %.56; DüzeltilmiĢ R

2 
= %.56; F(1,155)=196.78; p=.000 

 

Çizelge 4.26 incelendiğinde; firmanın ihracat pazar bilgisi ile firmanın 

pazarlama planlama yeteneği üzerine geliĢtirilen modelin anlamlı düzeyde olduğu 

tespit edilmiĢtir [F(1,155)=196.78; p=.000]. β katsayısı incelendiğinde; firmanın ihracat 

pazar bilgisinin firmanın pazarlama planlama yeteneğini anlamlı düzeyde ve pozitif 

yönde etkilediği belirlenmiĢtir [β=.75; p=.000]. Buna gore, firmanın ihracat pazar 

bilgisi, firmanın pazarlama planlama yeteneğinin %56‟sını açıklamaktadır. Bu 

bağlamda, araĢtırmanın sekizinci hipotezi kabul edilmiĢtir. 
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AraĢtırmanın dokuzuncu hipotezi; “Firmanın ihracat bağlılığı, firmanın 

pazarlama planlama yeteneğini pozitif yönde etkilemektedir.” Ģeklinde belirlenmiĢtir. 

Bu hipotezi test edebilmek için basit doğrusal regresyon analizi kullanılmıĢ olup 

ulaĢılan bulgular aĢağıda raporlaĢtırılmıĢtır. 

Çizelge 4.27. Firmanın Ġhracat Bağlılığının Firmanın Pazarlama Planlama Yeteneği Üzerinde 

Etkisine Yönelik Regresyon Analizi Bulguları 

Model B S.H. β t p 

Ġhracat Bağlılığı 1.10 .05 .88 23.02 .000 

R =.88; R
2
= %.77; DüzeltilmiĢ R

2 
= %.77; F(1,155)=239.83; p=.000 

 

Çizelge 4.27 incelendiğinde; firmanın ihracat bağlılığı ile firmanın pazarlama 

planlama yeteneği üzerine geliĢtirilen modelin anlamlı düzeyde olduğu tespit 

edilmiĢtir [F(1,155)=239.83; p=.000]. β katsayısı incelendiğinde; firmanın ihracat 

bağlılığının firmanın pazarlama planlama yeteneğini anlamlı düzeyde ve pozitif 

yönde etkilediği belirlenmiĢtir [β=.88; p=.000]. Buna göre, firmanın ihracat bağlılığı, 

firmanın pazarlama planlama yeteneğinin %77‟sini açıklamaktadır. Bu bağlamda, 

araĢtırmanın dokuzuncu hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Firmanın ihracat performansının firmanın pazarlama planlama yeteneği 

üzerinde etkisine yönelik regresyon analizi bulguları Çizelge 4.28‟de gösterilmiĢtir. 

Çizelge 4.28. Firmanın Ġhracat Performansının Firmanın Pazarlama Planlama Yeteneği 

Üzerinde Etkisine Yönelik Regresyon Analizi Bulguları 

Model B S.H. β t p 

Firmanın Ġhracat Performansı 1.02 .05 .83 18.74 .000 

R =.83; R
2
= %.69; DüzeltilmiĢ R

2 
= %.69; F(1,155)=351.30; p=.000 

 

Çizelge 4.28 incelendiğinde; firmanın ihracat performansı ile firmanın 

pazarlama planlama yeteneği üzerine geliĢtirilen modelin anlamlı düzeyde olduğu 

tespit edilmiĢtir [F(1,155)=351.30; p=.000]. β katsayısı incelendiğinde; firmanın ihracat 

performansının firmanın pazarlama planlama yeteneğini anlamlı düzeyde ve pozitif 

yönde etkilediği belirlenmiĢtir [β=.83; p=.000]. Buna gore, firmanın ihracat 
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performansı, firmanın pazarlama planlama yeteneğinin %69‟unu açıklamaktadır. Bu 

bağlamda, araĢtırmanın onuncu hipotezi kabul edilmiĢtir. 

AraĢtırma amacı kapsamında geliĢtirilen hipotezler basit doğrusal regresyon 

analizi ile test edilmiĢtir. Hipotezlerin kabul edilme veya reddedilme durumuna 

iliĢkin toplu çizelge aĢağıda verilmiĢtir. 

 

Çizelge 4.29. AraĢtırma Hipotezlerinin Kabul Edilme ve Reddedilme Durumu 

Numara Hipotezler Durum 

Hipotez 1 Firma çalıĢanlarının ihracat deneyimi, firmanın ihracat 
performansını pozitif yönde etkilemektedir. 

Kabul 

Edildi 

Hipotez 2 Firmanın ihracat deneyimi, firmanın ihracat performansını 
pozitif yönde etkilemektedir. 

Kabul 

Edildi 

Hipotez 3 Firmanın ihracat pazar bilgisi, firmanın ihracat performansını 
pozitif yönde etkilemektedir. 

Kabul 

Edildi 

Hipotez 4 Firmanın ihracat bağlılığı, firmanın ihracat performansını pozitif 

yönde etkilemektedir. 
Kabul 

Edildi 

Hipotez 5 Firmanın pazarlama planlama yeteneği, firmanın ihracat 
performansını pozitif yönde etkilemektedir. 

Kabul 

Edildi 

Hipotez 6 Firma çalıĢanlarının ihracat deneyimi, firmanın pazarlama 

planlama yeteneğini pozitif yönde etkilemektedir. 
Kabul 

Edildi 

Hipotez 7 Firmanın ihracat deneyimi, firmanın pazarlama planlama 
yeteneğini pozitif yönde etkilemektedir. 

Kabul 

Edildi 

Hipotez 8 Firmanın ihracat pazar bilgisi, firmanın pazarlama planlama 
yeteneğini pozitif yönde etkilemektedir. 

Kabul 

Edildi 

Hipotez 9 Firmanın ihracat bağlılığı, firmanın pazarlama planlama 
yeteneğini pozitif yönde etkilemektedir. 

Kabul 

Edildi 
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SONUÇ 

Pazarlama, pazarlama kurumlarının kendileri, ortakları/hissedarları, 

müĢterileri ve toplumun her kesimi için değer yaratma yoluyla alıĢveriĢ, teslim, 

temin ve iletiĢim faaliyetlerini kapsayan bir bütündür (AMA, 2013). Uluslararası 

pazarlama ise sanayileĢme sonrasında artan iĢ bölümü ve uzmanlaĢmaya bağlı olarak 

geliĢen teknik kapasite ve üretim fazlasının pazarlanması doğrultusunda geliĢme 

göstermiĢtir. Uluslararası pazarlamanın ilk örnekleri 18. yüzyılda Avrupa ile ABD 

arasındaki ticarette görülmüĢtür. 1960‟lı yıllardan sonra kurumsal, kuramsal ve 

yapısal normları Ģekillenmeye baĢlamıĢ (örn. Uruguay Raund ve sonrasında 

DTÖ‟nün (1995) kurulması, yeknesak kurallar vb.), 1980‟lerden itibaren yükseliĢe 

geçmiĢ, Soğuk SavaĢın bitimi ve küreselleĢmenin etkisi ile birlikte günümüzdeki 

halini almıĢtır denilebilir.  

Uluslararası pazarlamanın hedefi ve müĢterileri piyasa mal ve hizmet arz 

eden iĢletmelerin kendi ülkesi dıĢındaki ülke/ülkelerdir. Uluslararası pazarlama 

sürecinde iĢletmeler farklı para birimleri, mevzuat, bankacılık ve finansman 

sistemleri, dil, kültür, politik vb. unsurlara göre süreç yönetmek durumundadırlar. 

Bundan dolayı ulusal pazarlama ile uluslararası pazarlama uygulama süreçleri 

arasında birtakım farklılıklar söz konusudur. Ulusal pazarlamada oyunun kuralları 

açıktır, herkes aynı yasal düzenlemelere tabidir, tek para birimi vardır ve pazarlar 

homojendir.  Uluslararası pazarlama ise dil, kültür, yasal, idari, alıĢkanlıklar vb. 

bakımından farklılıklar arz etmektedir. Bundan dolayı uluslararası pazarlama çeĢitli 

çevresel faktörler altında Ģekillenen oldukça karmaĢıktır. Uluslararası pazarlamanın 

kavram olarak konumu veya yerini tayin ederken uluslararasılaĢma kavramından 

baĢlanması gerekmektedir. Buna göre uluslararasılaĢma süreç bakımından; (1) ulusal 

pazarlama, (2) ihracat pazarlaması, (3) uluslararası pazarlama, (4) çokuluslu 

pazarlama ve (5) küresel pazarlama olmak üzere beĢ merkezde toplanabilir. Genel 

olarak uluslararası pazarlama ile ulusal pazarlama arasındaki en belirgin farklılık, 

uluslararası pazarlama eylemlerinin, bir ya da birden çok yabancı ülkede 
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yürütülmesinden ve her ülkenin birbirinden farklı çevre faktörlerine, kuramlara ve 

pazarlama uygulamalarına sahip olmasıdır. 

Ülkeler arasındaki uzmanlaĢma ve üretim arzı, uluslararası ticaretin 

geliĢmesini sağlayarak ulusal ekonomilerin dünyaya daha fazla entegrasyonunu yanı 

uluslararası pazarlamayı teĢvik etmiĢtir. Diğer yandan dünyadaki ekonomik ve 

siyasal geliĢmeler, soğuk savaĢın sona ermesi, liberalizasyon, küreselleĢme, 

uluslararası ekonomik örgütler, ekonomik paktlar, uluslararası ekonomik iliĢkilerdeki 

olumlu değiĢimler, uluslararası pazarlamanın önünü açan ve teĢvik eden diğer 

geliĢmeler olmuĢtur. Günümüzde pazarlar, ulusal sınırların artık tek baĢına bir Ģey 

ifade etmediği küresel bir köy konsepti görünümündedir. Piyasalar küresel olarak 

geniĢlerken, iĢletmelerin ve pazarlamacıların da uluslararası pazarlamaya katılmaları 

bir zorunluluk haline gelmiĢtir. Dünya ekonomisi, entegrasyon ve küreselleĢme 

eğilimlerinden giderek daha fazla etkilenmektedir. Ġç pazarlardaki benzer yapı, 

doygunluk, yığılma ve rekabet ortamı iĢletmelerin dıĢ pazarlara yönelmesini ve 

uluslararası ticaret faaliyetlerine giriĢ ve katılımını zorunlu hale getirmektedir.  

Uluslararası pazarlama, küreselleĢme ve ulusal ekonomileri uluslararası 

düzeyde entegrasyonu ile birlikte geliĢen uluslararası ekonomik iliĢkiler, liberalleĢme 

ve iĢbirliği ilkeleri temelinde sürekli geliĢen yeni ekonomik düzenin sonuçlarından 

biridir. Diğer yandan ülkelerin makro düzeyde ihracat gelirlerini artırmak istemeleri, 

kendi ülkesinde arz fazlası olan ve pazarlama sahasını geniĢletmeyen isteyen 

iĢletmelerin yönetsel kararları ve pazarlama stratejileri, dıĢ pazarların çekiciliği 

uluslararası pazarlamanın baĢlıca itici gücü olmuĢtur. Ulusal veya yerel pazarlarda 

iĢletmeler için var olan fırsatlar doygunluk nedeniyle daha sınırlı olduğu gibi büyüme 

bağlamında da daha yoğun ve rekabetçi bir ortamın ortaya çıkardığı engeller söz 

konusu olabilmektedir. Ayrıca ulusal pazarlar görece homojenize bir yapıda 

olduğundan farklılaĢtırma yoluyla rekabet etme alanı dar kalmaktadır. Uluslararası 

pazarlamada ile farklılaĢtırma baĢta olmak üzere pazarlama karması elamanları 

tarafından hedef coğrafi bölge için stratejiler geliĢtirilebilir ve aynı zamanda yeni 

fırsatlar elde edilebilir. Bundan dolayı iĢletmeler bulundukları ülke ve coğrafi 

sınırların ötesinde uluslararasılaĢmayı düĢünerek yeni hedefler seçmelidirler.  
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Uluslararası pazarlamaya yön veren aynı zamanda iĢletmelerin 

uluslararasılaĢmasında belirleyici olan faktörler ise (1) sosyal ve kültürel faktörler, 

(2) yasal ve idari faktörler, (3) teknoloji ve uyum faktörleri, (4) ekonomik faktörler 

ve (5) politik ve süreç faktörler olarak sıralanmaktadır. Pazarlama yönetimi sıralana 

bu çevresel faktörleri dikkate alarak pazarlama aktivitelerini koordine etmek ve 

planlamak durumundadır. Bundan dolayı uluslararası pazarlama faaliyetlerinde daha 

çok çeĢitlilik ve karmaĢıklık ortaya çıkmakta, risklerin yönetilmesi ile birlikte 

maliyetlerin kontrolü zorlaĢmaktadır. Çevresel faktörlere uyum sağlanması, bu 

sürecin yönetilmesi ve hedeflenen sonuçların elde edilebilmesi için uluslararası 

pazarlamada bir takım stratejik karar alınması gerekmektedir. Bunlardan birinci 

hedef pazara giriĢle bağlayan sürecin tanımlanmasıdır. Bu süreçte standardizasyon, 

adaptasyon ve karma olmak üç temel stratejiden söz edilebilmektedir. Seçilen 

stratejilerin alt unsurlarında ise konumlandırma, bölümlendirme ve farklılaĢtırma 

yapılabilir. Ancak temel stratejiler ile bunların devreye alındığı alt unsurların 

birbirileri ve kendi içlerinde ile uyumlu olması gerekmektedir. Örneğin 

standardizasyon stratejisinde kiĢiye özel konumlandırma yapılması hatalı bir 

eylemdir.  

Uluslararası pazarlama da önemli olan bir nokta da ağ iliĢkilerinin 

yönetilmesidir. ĠĢletmeler yabancı ülkelerdeki faaliyetlerinde yerel resmi ve sivil 

direktiflere uymak zorunda olduğu gibi uluslararası pazarlama faaliyetlerinde 

regülasyon, teĢvik vb. yapan kurumlarla da etkili bir entegrasyon halinde 

olmalıdırlar. Örneğin geliĢmekte olan pek ülke yabancı yatırımcıları için teĢvikler 

sunmaktadır. Bunlardan yararlanabilmek için yerel iĢbirliği sunan kurumlara ve idari 

düzenlemelere önem vermelidirler. 

UluslararasılaĢma uzun bir süreç olduğu gibi iĢletmenin tüm etkinliklerinin bu 

kavrama göre Ģekillendirilmesi gerekmektedir. UluslararasılaĢma tepe/çatı bir 

kavram olarak değerlendirilmekte bunun ilk stratejik çıktısı, uluslararası pazarlama 

anlayıĢının iĢletme politikası olarak kabul edilmesidir. Ancak hem uluslararasılaĢma 

hem de uluslararası pazarlama uygulamaya yönelik olmayıp daha çok iĢletmenin 

uzun vadeli vizyon ve misyonunu temsil eden kararlar veya yöntem seçimidir. Bu iki 
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kavramın pratiğe dönüĢtürülmüĢ hali ihracat pazarlamasıdır.  Ġhrаcаt pаzаrӏаmаsı, en 

genel tanımıyla iĢletmnin yаbаncı bir üӏkede ihracat yapmak üzere sistemli ve 

sürdürülebilir etkіnӏіklerde buӏunmаsıdır. 

Ġhracat pazarlaması, uluslararası kısıtlamalar, küresel rekabet, uzun 

prosedürler, kurallar, vergiler ve formaliteler vb. nedeniyle yurtiçi pazarlamaya göre 

daha karmaĢıktır. Ancak büyük karlar elde edebilmek, katma değerli satıĢlar 

yapabilmek, yeni pazarlara eriĢebilmek ve döviz girdisi sağlayabilmek adına geniĢ 

fırsatlar sunmaktadır. Ġhrаcаt pаzаrӏаmаsının temeӏіnі іse satıĢ odaklı iĢletme 

faaliyetlerinin fааӏіyetӏerden bіrіnіn yа dа bіr kаçının fіrmаdаn fіrmаyа oӏаcаk 

șekіӏde uӏusаӏ sınırӏаr dıșındа yаpıӏmаsı oluĢturmaktadır. Bu açıdan bakıldığında 

ihrаcаt pаzаrӏаmаsı kіșіseӏ ve örgütseӏ аmаçӏаrа uӏаșmаyı sаğӏаyаcаk mübаdeӏeӏerі 

gerçekӏeștіrmek üzere mаӏӏаrın, hіzmetӏerіn, fіkіrӏerіn geӏіștіrіӏmesі, 

fіyаtӏаndırıӏmаsı, tutunduruӏmаsı ve dаğıtıӏmаsınа іӏіșkіn oӏаrаk bіrden çok üӏkede 

yаpıӏаn pӏаnӏаmа ve uyguӏаmа sürecіdіr. Ġhracat pazarlamasının sürekli hale gelmesi 

bir iĢletme kültürü olark yerleĢmesi ve bunun içselleĢtirilmesi ise ihracat pazar 

yönlülük olarak kabul edilebilir.  

Ġhracat sürecinde, bilgi, deneyim ve yetenek kazanımı ve kullanımı, pazar 

yönlü firmaların temel becerilerinden biridir. Bu görüĢe göre iĢletmelerin, 

müĢterileri, tedarikçileri ve pazar çevrelerine iliĢkin verileri elde etme, iĢleme, 

bilgiye dönüĢtürme ve firma operasyonlarında kullanma becerileri, kendilerine eĢsiz 

bir değer kazandırarak, uzun vadede rekabet avantajı elde etmelerine imkân 

vermektedir. Bu açıdan bakıldığında pazar yönlülük, üstün müĢteri değeri oluĢturmak 

ve dolayısıyla sürdürülebilir rekabet avantajı elde etmek için gerekli olan ve firma 

faaliyetlerini organize eden bir kurum kültürüdür. Ġhracat pazar yönlülüğü; müĢteri 

değeri yaratmaya ve sürdürmeye öncelik veren bir kütürdür ve pazara duyarlılık ve 

örgütsel geliĢme yönünde normlar oluĢturarak pazar Ģartlarına duyarlı olmayı ve bu 

Ģartlara uygun farklılık ve yenilik yaratmayı öngörmektedir. 

Kavramlar arasındaki iliĢki ve bağlılık formülize edildiğinde; 

UluslararasılaĢma, Ġhracat Pazarlaması, Uluslararası Pazarlama, Ġhracat Pazar 
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Yönlülük ve Ġhracat süreçlerinin baĢarılı bir toplamı olarak kabul edilebilir. 

Dolayısıyla uluslarasılaĢmanın nihai çıktısı olarak ihracat: iĢletmelerin hedef 

pazarları değerlendirmeleri ve rekabet gücünü arttırmaları için gerekli araçlardan biri 

olduğundan ihracata baĢlarken öncelikle pazar araĢtırması, potansiyel alıcılar, 

değiĢkenler, rekabet durumu, diğer iĢletmeler, alternatif ürün seçenekleri vb. 

hakkında geniĢ ve doğru bir bilgi birikimine sahip olunmalı ve stratejiler bunların 

üzerine kurulmalıdır. Bahsedilen bu değiĢkenler hedef müĢterilere yönelik olmakla 

birlikte ülkenin ekonomik, politik, dıĢ ticaret uygulamaları, vergiler, coğrafi konum, 

ulaĢım vb. bakımında da değerlendirmeler yapılmalıdır. Tüm bunlar hedef pazarın 

makro ve mikro çevre koĢulları bağlamındaki değiĢkenlerdir. 

Bіr іĢӏetmenіn uӏusӏararası alanda genіĢӏemesіnde hem çekіcі hem de іtіcі 

nedenӏer söz konusudur. Çekіcі faktörler, pazarına gіrіӏecek oӏan üӏkenіn sağӏadığı 

avantajӏar, іtіcі faktör іse Ģіrketӏerіn kendі üӏkeӏerіndekі bіr takım oӏguӏarın iĢletmeyi 

uӏusӏararası dıĢ pazara açıӏmaya mecbur bırakan ya da dıĢ pazara açıӏmaya yönelten 

bazı avantajӏardan oluĢmaktadır. Ġç yasaӏ engeӏӏer ve іç ekonomіk tıkanıkӏıkӏar, 

іĢӏetmenіn üstün yönӏerіnіn değerӏendіrіӏmesі ve іĢӏetmenіn örgütӏenme yapısının 

sağӏadığı yararӏar itici faktörleri oluĢturmaktadır. Çekici faktörler ise іĢӏetmeӏerіn 

kendі bünyesі іçіnde buӏunduğu çevrenіn yapısından kaynakӏanan zorӏamaӏarın 

dıĢında kaӏan, daha çok іĢӏetmeӏerіn faaӏіyet göstereceğі yenі üӏke Ģartӏarının 

getіrdіğі zorӏukӏar ve koӏayӏıkӏarӏa іӏgіӏіdіr. 

UluslararasılaĢmadan ihracata kadar süreçte stratejik karar, plan ve 

uygulamalar bakımından karmaĢık bir sürecin varlığı görülmektedir. Bu karmaĢıklığı 

anlamlı ve uygulanabilir hale getirmek üzere uluslararası pazarlama teori ve modeller 

ileri sürülmüĢtür. Bunlar ekonomik modeller, geleneksel/davranıĢsal modeller ve 

çağdaĢ modeller olarak sınıflandırılmaktadır. Söz konusu önermelerin içeriklerine 

bakıldığında bunların bazı temel özelliklerinin ortak olduğu görülmektedir. Örneğin 

iĢletmenin iç yapısından ileri gelenler kaynak temelli görüĢlere, dıĢ yapıdan/çevreden 

ileri gelenler ise dıĢsal görüĢlere açıklanmıĢ ve öne sürülmüĢtür. Ayrıca söz konusu 

kuram ve model ile birlikte bunların alt sınıflarında yer alan çok sayıda model olması 

da çeĢitlilik yaratmaktadır. Bu çeĢitliliğin nedeni ise pazarlama bilimindeki 
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geliĢmeler, dünyadaki değiĢimler, tüketici ve iĢletme davranıĢlarının 

dinamiklerindeki dönüĢümlerden iler gelmektedir. Bununla birlikte kuramcıların 

kendi bakıĢ açıları ve uzmanlık alanları da çeĢitliliğin artmasında etkilidir. 

Uygulamacılar için hangi kuram veya modelin tercih edilebileceği sorusunun ise net 

bir yanıtını vermek güçtür. Modeller, her iĢletmenin/pazarlama yönetiminin hedef, 

strateji ve uygulama setlerine göre uyarlanarak bir bakıĢ açısı ortaya koymak üzere 

ileri sürülmüĢtür. 

UluslararasılaĢma ve uluslararası pazarlamanın nihai amacı; rekabet edebilen, 

uzun soluklu ve karlı ihracat yapabilmenin önünü açmak ve bu konuda iĢletmelere 

bir bakıĢ açısı ortaya koymaktır. Bundan dolayı bahsi geçen iki ana kavram; 

iĢletmenin ihracat performansının istendik yönde geliĢmesine hizmet etmektedir. 

Performans; belirli bir süre boyunca gerçekleĢen eylemlerin sonucu; organizasyonun 

hedefleriyle ilgili davranıĢlar veya eylemler; belli bir amaçla, belirli bir zaman birimi 

içerisinde üretilen çıktı miktarı olarak kabul edilebilir. Ġhracat performansı ise çok 

boyutlu bir kavram olup tanımlanması ve içeriği konusunda üzerinde görüĢ birliği 

bulunmamaktadır. Özellikle ihracat performansının nelerden, hangi faktörlerden nasıl 

ve ne Ģekilde etkilendiği ile bunların etkilerinin ölçülmesi konusunda ciddi görüĢ 

ayrılıkları söz konusudur. Ġhracat performansı, yönetimin pazardaki güçlerin 

etkileĢimine (rekabet, hedefleme, planlama, ekililik, müĢteri ve rakip bilgisi vb.) 

verdiği stratejik bir cevaptır. Ġhracat performansı, bir iĢletmenin ihracat pazarındaki 

faaliyetlerinin sonuçları veya çıktıları olarak kabul edilebilmektedir. 

Ġhracat performansı, uluslararası pazarlama ve uluslararası iĢletmeciliğin en 

çok çalıĢılan ve tartıĢılan alanlarından biri olup Katsikeas ve diğerlerine (2000: 493) 

göre ihracat performansı, en çok araĢtırılan ancak en az anlaĢılan ve en çok tartıĢılan 

uluslararası pazarlama alanlarından biridir. Bu gerçek, ekonomik küreselleĢmeye 

yönelik artan eğilim, piyasaların serbestleĢmesinin artması, ekonomik ve parasal 

kümeleĢme
34

 ve çok sayıda ülkenin ekonomik büyümeyi sağlamak için ihracat 

                                                
34 Kavramın orijinali “Swarm” kelimesi ile ifade edilmekte olup; sürü, yığılma, yığın, ürün(oğul) 

vermek gibi anlamlarda kullanılmaktadır. 
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performanslarına güvenmesinden kaynaklanmaktadır. Dolayısıyla ihracat 

performansı postula bir olgu haline gelmiĢ ve ülke ekonomileri için otokatalitik bir 

etki meydana getirmektedir. Ġhracat performansı alanı sadece araĢtırmacılar için değil 

yöneticiler ve kamu politikaları yapanlar için de çok önemlidir. Derinlemesine 

çalıĢılan bir alan olmasına rağmen, bu konu aslında kavramsallaĢtırma, 

operasyonelleĢtirme, metodoloji, dinamikleri ve ölçülmesinde bir fikir birliği ve 

sentez eksikliği olan bir konudur. 

Kaynak temelli görüĢe göre ihracat performansının temel göstergelerini (1) 

Ġhracat Pazarlama Stratejileri, (2) Yönetim ve ÇalıĢanların Tutum DavranıĢ ve 

Algılamaları, (3) Yönetimin Özellikleri, (4) Firma Özellikleri ve Yetenekleri 

bakımından incelemek mümkündür. Sıralanan bu göstergelerin somut çıktıları ise 

objektif ölçütler ve sübjektif ölçütler bakımından nesnelleĢtirmek mümkün olduğu 

gibi bunlarda da satıĢ, karlılık ve pazarın durumuna bakılmaktadır. Örneğin 

konumlandırma sübjektif bir ölçüt iken rakip ürüne göre satıĢ rakamları objektif bir 

ölçüttür. 

Ölçümle yapılması, elde edilen nicel ve nitel verilen analiz edilmesinde 

pazarlama biliminde çok çeĢitli yöntemler yer almaktadır. Ancak ihracat odaklı 

performansa dair tespitler yapılmasından ziyade ihracat performansının artırılması 

yolunda etkili olan bazı girdi ve faktörlere yönelinmesi gerekmektedir. Ġhracat 

performansında baĢarılı sonuçlar ortaya koyabilecek temel yetenekler denildiğinde 

ise iĢletme, çalıĢan, ürün ve çevresel odaklı/merkezli bir takım değerlendirmelerin 

yapıldığı görülmektedir. Ancak ihracat performansının belirleyicileri olarak (1) bilgi, 

(2) deneyim, (3) pazarlama planlama yeteneği ve (3) ihracata bağlılık unsurlarının 

özel bir yeri ve önemi vardır. Uluslararası pazarlarda, baĢarının ilk noktası anılan bu 

unsurlardan geçmektedir. Örneğin, uluslararasılaĢma ve uluslararası pazarlama bilgi 

denildiğinde; operasyonel bilgi, rakip bilgisi, ürün bilgisi, farklılaĢtırma ve 

tutundurma bilgisi vb. geniĢ bir arka plan vardır. Deneyim denildiğinde; pazara giriĢ 

stratejisi, rakipler, hedef pazar, ürün, ağ iliĢkileri vb. gibi tecrübeler vardır. 

pazarlama planlama yeteneğinde; bilgi ve deneyimlerden yola çıkarak kısa/orta/uzun 

vadeli planlama yapabilme, iĢletmeyi geleceğe taĢıyacak adımları belirleme vb. gibi 
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planlar yapabilme yeteneğinden söz edilmektedir. Ġhracata bağlılık denildiğinde ise; 

bilgi, deneyim ve planlama yeteneklerinin iĢletmede ihracat kültürü oluĢması 

yönünde dönüĢtürücü etkisinden söz edilebilir.  

Görüldüğü üzere bu dört unsur; uluslararası pazarlama olgusunun hayata 

geçirilmesinde temel teĢkil etmekte ve pek çok çalıĢmada da bu durum ortaya 

konulmuĢtur.  Örneğin rekabetçi baĢarı faktörleri arasında ilk iki sırada bilgi ve 

yetenek temelli unsurlara yer verilmektedir. Yapılan bir çalıĢmaya göre çalıĢanların 

becerilerini ve deneyimlerini etkin bir Ģekilde kullanması % 57, müĢteri, ürün ve 

pazar bilgileri ise % 50 oranında süreçleri etkilemektedir. BaĢka bir araĢtırmaya göre 

uluslararası iĢletme yöneticilerinin %81‟i bilgi ve yeteneğe, % 78‟i ürüne ve %73‟ü 

ise finansal hedeflere önem vermektedir.  

Genel olarak arzu edilen bir ihracat performansı sağlanabilmesi için hem 

iĢletmenin hem de pazarlama elemanlarının; (1) bilgi, beceri ve deneyimleri, (2) 

uyum gösterebilme kapasitesi, (3) müĢteri, rakip ve distrübütör bilgisi, (4) yeterli 

sayıda dıĢ ticaret elamanı istihdamı, (5) dıĢ pazarlara odaklanma, planlamalar yapma 

ve bunları uygulama, (6) stratejiler geliĢtirme, kaynak tahsis etme bakımından 

yetkinliklerinin geliĢmiĢ olması gerekmektedir. 

Uluslararası pazarlama sürecinde pazarlama planlama yeteneği ile ihracat 

performansı arasındaki iliĢkinin Konya ili özelinde incelendiği bu çalıĢma sonucunda 

elde edilen bulgulardan yola çıkarak Ģunları ifade etmek mümkündür; 

AraĢtırmanın evreninin Konya ilinde doğrudan-dolaylı ihracat yapan 

iĢletmeler olması arzu edilmiĢtir. Konya Sanayi Odası ve Konya Ticaret odası 

verilerine göre kentte 2019 yılı itibariyle 30 binden fazla çeĢitli nitelikte iĢletme 

bulunmakta ve yaklaĢık üç bin kadarı doğrudan veya dolaylı ihracat yapmaktadır. 

Evrendeki dağınıklık ve büyüklük nedeni ile araĢtırmada Konya “Büsan Özel 

Organize Sanayi Bölgesi”nde faaliyet gösteren firmalar örneklem olarak seçilmiĢtir. 

Ekim 2019 itibariyle Bölge‟de 743 adet iĢletme olduğu tespit edilmiĢtir. Bu 

iĢletmeler arasından bankalar, finans kurumları, kafe-restoranlar, hizmet sağlayıcılar 

(servis, taĢıma, nakliye vb.), iç pazara yönelik çalıĢanlar vb. araĢtırma dıĢında 



188 

 

bırakıldığında geriye 411 iĢletme kalmıĢtır. Bu iĢletmelerin bazıları ihracat 

yapmamakla birlikte ara mamul gibi unsurlarla dolaylı nitelikte faaliyet gösterdiği 

tespit edilmiĢtir. Elemeler yapıldıktan sonra araĢtırma kapsamında uygun nitelikte 

224 iĢletmenin olduğu belirlenmiĢtir. Belirlenen iĢletmelerin araĢtırmaya 

desteklerinin sağlanabilmesi için Bölge yönetiminin katkısı, on-line formlar, iĢletme 

ziyaretleri, yüz yüze görüĢme üzerinden bir süreç izlenmiĢtir. Bu Ģekilde toplam 178 

iĢletmeye ulaĢılmıĢtır. Elde edilen geri dönüĢler gözden geçirilmiĢ; özensiz 

iĢaretlenen (örneğin tüm Ģıkların aynı olduğu), çok sayıda eksik madde bırakılan, geri 

dönüĢ alınamayan vb. anket formları elenerek araĢtırma 157 adet iĢletmeden gelen 

sağlıklı verilerle sürdürülmüĢtür.  

 AraĢtırmada sınanan hipotezler kapsamında yapılan korelasyon ve regrasyon 

analizi sonucunda elde edilen bulgular aĢağıda sıralanmıĢtır. 

YaĢ dağılımı bakımından katılımcıların; %12.7‟sinin 25-30 yaĢ aralığında, 

%18.5‟inin 31-35 yaĢ aralığında, %31.2‟sinin 36-40 yaĢ aralığında, %21‟inin 41-45 

yaĢ aralığında ve %16.6‟sının ise 46 yaĢ ve üzerinde olduğu tespit edilmiĢtir. YaĢ 

grupları açısından çalıĢma hayatının gerçeklerine, dıĢ ticaret ve uluslararası 

pazarlama çalıĢan profiline uygun bir yaĢ dağılımının olduğunu ifade etmek 

mümkündür. 

Cinsiyet dağılımı bakımından katılımcıların; %15.3‟ünün kadın ve 

%84.7‟sinin ise erkek olduğu tespit edilmiĢtir. Mevcut dağılımda erkek çalıĢanların 

kadınlardan daha fazla olması Türkiye‟deki genel dağılımla (Ġnciroğlu, 2010; Önder, 

2013; ġentürk, 2016) paralellik göstermektedir. 

Eğitim durumu dağılımı bakımından katılımcıların; %7‟sinin lise, %18.5‟inin 

ön lisans, %58.6‟sının lisans ve %15.9‟unun ise lisans üstü programlardan mezun 

olduğu tespit edilmiĢtir. Katılımcıların eğitim profillerine bakıldığında lisans 

mezunlarının ağırlıklı bir yerinin olması; dıĢ ticaret ve uluslararası pazarlama 

konularının iyi bir eğitime gereksinim duyulmasıyla açıklanabilir. Bundan dolayı 

katılımcı iĢletmelerde bu alanda çalıĢanların ağırlıklı olarak lisans derecesindeki 

kiĢilerin istihdam ediliyor olması olumlu bir bulgu olarak ifade edilebilir. 
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Görev dağılımı bakımından katılımcıların; %7.6‟sının yönetici, %26.8‟inin 

dıĢ ticaret yetkilisi, %33.1‟inin pazarlama yetkilisi, %25.5‟inin iĢletme sahibi veya 

ortağı ve %7‟sinin ise diğer görevlerde çalıĢtığı tespit etmiĢtir. Katılımcıların 

çalıĢtıkları iĢletmelerdeki görevleri noktasında da makul bir dağılımdan söz edilebilir 

(Atıl, 2004; Ediz, 2005; Anıl, 2009; Aydoğan, 2012). ġöyle ki ilgili iĢletmelerin 

bazılarında profesyonel dıĢ ticaret pazarlama birimlerinin varlığı söz konusu olsa da 

bazı iĢletmeler bu iĢler Ģirket sahip veya ortaklarınca gerçekleĢtirilmektedir. Bununla 

birlikte kısıtlar bölümünde belirtildiği üzere esasen bu bölümlerin yöneticiliğini 

yapmasına karĢın görüĢmeye sıcak bakılmamıĢ veya iĢ yoğunluğu nedeniyle görüĢme 

gerçekleĢtirilememiĢ profesyonel yöneticilerin yer aldığının de belirtilmesi 

gerekmektedir. 

Görev süreleri bakımından katılımcıların; %22.9‟unun 1-5 yıl, %31.2‟sinin 6-

10 yıl, %24.8‟inin 11-15 yıl, %12.7‟sinin 16-20 yıl ve %8.3‟ünün ise 21 yıl ve 

üzerinde çalıĢtığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla çalıĢanların görev süreleri açısında 

makul bir dağılımın bulunduğu ifade edilebilir 

Faaliyet gösterilen sektör dağılımı bakımından iĢletmelerin; %26.8‟inin 

imalat ve sanayi, %5.1‟inin inĢaat ve yapı malzemeleri, %17.2‟sinin makine teçhizat, 

%7.6‟sının orman ürünleri, %8.3‟ünün otomotiv, %10.8‟inin tekstil, %8.9‟unun 

tarım, %9.6‟sının gıda, %2.5‟inin kimya ve %3.2‟sinin ise demir çelik sektöründe 

olduğu tespit edilmiĢtir. ĠĢletmelerin sektör veya iĢ kollarına göre dağılımları, bu 

alanda otorite kurumların dıĢ ticaret verileri (KTO, 2019) ile örtüĢmektedir. 

Ġhracat faaliyetlerinden sorumlu statü bakımından katılımcıların; %3.8‟inin 

yönetici, %28‟inin dıĢ ticaret yetkilisi, %33.8‟inin pazarlama yetkilisi, %26.1‟inin 

iĢletme sahibi veya ortağı ve %8.3‟ünün ise diğer kiĢiler olduğu tespit edilmiĢtir. 

Yıllık ortalama ihracat tutarı bakımından iĢletmelerin; %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 üzerinde olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu verilere göre KOBĠ niteliğindeki iĢletmelerin yıllı ihracat rakamları 

makul düzeydedir (KTO, 2013; TĠM, 2019; KTO, 2019). 
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Ġhracat yapılan ülke sayıları bakımından iĢletmelerin; %46.5‟inin 1-3 ülke, 

%32.5‟inin 4-6 ülke, %19.7‟sinin 7-9 ülke ve %1.3‟ünün ise 10-12 ülke arasında 

olduğu tespit edilmiĢtir. AraĢtırmanın ilgili bölümlerinde de açıklandığı üzere KOBĠ 

niteliğindeki iĢletmelerin ihracat yaptıkları ülke sayıları sınırlıdır. Diğer yandan 

ihracat yapılan ülke sayıları da sık sık değiĢim göstermektedir (KTO, 2013; TĠM, 

2019; KTO, 2019). Bu doğrultuda elde edilen sonuçlar resmi verilerle örtüĢmektedir. 

Ġhracat yapılan müĢteri türleri bakımından; %40.1‟inin üretici-imalatçılar, 

%13.4‟ünün mağaza-perakendeciler, %44.6‟sının aracılar ve %1.9‟unun ise son 

kullanıcılar olduğu tespit edilmiĢtir. Elde edilen bu veriler Türkiye ve Konya 

istatistikleriyle karĢılattırıldığında çok yakın benzerlik göstermektedir (TÜĠK, 2019). 

Zira Konya‟daki KOBĠ nitelikli iĢletmelerin büyük bir kısmı Türkiye genelinde 

olduğu gibi yabancı ülkelerdeki aracılar, bayiler ve üretici imalatçılarla 

çalıĢmaktadırlar. Bununla birlikte dıĢ ticarete konu ürünlerinde büyük çoğunluğu ara 

mamül, fason üretim, hammadde Ģeklinde olduğu görülmüĢtür. Ayrıca iĢletmelerin 

%45.2‟sinin doğrudan ihracat ve %54.8‟inin ise dolaylı ihracatı tercih ettikleri tespit 

edilmiĢtir. 

Örneklem grubunda yer alan firma çalıĢanlarının ihracat deneyimi, firmanın 

ihracat deneyimi, firmanın ihracat pazar bilgisi, ihracat bağlılığı, pazarlama planlama 

yeteneği ve ihracat performansına yönelik minimum değer, maksimum değer, 

aritmetik ortalama ve standart sapma gibi betimsel analizler sonucunda söz konusu 

kavramların birbirleriyle yakından iliĢkili olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca araĢtırma 

verilerinin normal dağıldığı bulgusu ile birlikte; firma çalıĢanlarının ihracat 

deneyiminin kabul edilebilir seviyede,  firmaların ihracat deneyiminin kabul 

edilebilir seviyede; firmaların ihracat pazar bilgisinin kabul edilebilir seviyenin 

altında; firmaların ihracat bağlılığının kabul edilebilir seviyenin altında; firmaların 

pazarlama planlama yeteneğinin kabul edilebilir seviyenin altında; firmaların ihracat 

performansının yeterli seviyede tespit edilmiĢtir. 

Pearson korelasyon değerlerine göre firma çalıĢanlarının ihracat deneyimi, 

firmanın ihracat deneyimi, firmanın ihracat pazar bilgisi, ihracat bağlılığı, pazarlama 
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planlama yeteneği ve ihracat performansı değiĢkenlerinin birbirleriyle pozitif yönde 

ve anlamlı düzeyde iliĢkili olduğu tespit edilmiĢtir. Basit doğrusal regresyon analizi  

ile yapılan hipotez testlerinde; 

Firma çalıĢanlarının ihracat deneyiminin, firmanın ihracat performansının 

%57‟sini açıkladığı görülmüĢ ve H1 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Firmanın ihracat deneyiminin, firmanın ihracat performansının %64‟ünü 

açıkladığı görülmüĢ ve H2 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Firmanın ihracat pazar bilgisinin, firmanın ihracat performansının %62‟sini 

açıkladığı görülmüĢ ve H3 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Firmanın ihracat bağlılığının, firmanın ihracat performansının %66‟sını 

açıkladığı görülmüĢ ve H4 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Firmanın pazarlama planlama yeteneğinin, firmanın ihracat performansının 

%69‟unu açıkladığı görülmüĢ ve H5 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Firma çalıĢanlarının ihracat deneyiminin, firmanın pazarlama planlama 

yeteneğinin %42‟sini açıkladığı görülmüĢ ve ve H6 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Firmanın ihracat deneyiminin, firmanın pazarlama planlama yeteneğinin 

%48‟ini açıkladığı görülmüĢ ve ve H7 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Firmanın ihracat pazar bilgisinin, firmanın pazarlama planlama yeteneğinin 

%56‟sını açıkladığı görülmüĢ ve ve H8 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Firmanın ihracat bağlılığının, firmanın pazarlama planlama yeteneğinin 

%77‟sini açıkladığı görülmüĢ ve ve H9 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Hipotez sonuçlarına ek olarak firmanın ihracat performansının firmanın 

pazarlama planlama yeteneği üzerinde etkisine yönelik regresyon analizi bulgularına 

göre; firmanın ihracat performansı ile firmanın pazarlama planlama yeteneği üzerine 

geliĢtirilen modelin anlamlı düzeyde olduğu tespit edilmiĢ, firmanın ihracat 
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performansının firmanın pazarlama planlama yeteneğini anlamlı düzeyde ve pozitif 

yönde etkilediği belirlenmiĢ, firmanın ihracat performansı, firmanın pazarlama 

planlama yeteneğinin %69‟unu açıkladığı görülmüĢtür. 

AraĢtırma kapsamında katılımcı iĢletmelerin ihracat iĢ ve pazarlama 

faaliyetlerinden sorumlu olan çalıĢanların görev tanımlarına bakıldığında %52‟sinin 

Pazarlama Yetkilisi, %42‟sinin DıĢ Ticaret Yetkilisi, %40‟nın ĠĢletme Sahibi veya 

Ortağı statüsünde olmaları dikkat çekmektedir. Zira ihracat yapan iĢletmelerin 

kurumsallaĢma baĢta olmak üzere, deneyim, bilgi birikimi ve beceri geliĢtirme 

konularına yeterince önem vermediği ifade edilebilir. Zira geleneksel bir anlayıĢla 

dıĢ ve iç ticaretin aynı kiĢi/kiĢilerce yürütülmeye çalıĢılması; iĢ yükünün artırması, 

dağınıklık yaratması ve uzmanlaĢmaya engel olması,  etkinlik ve verimlilik 

bakımından zayıflıklara neden olabilecektir.  

Katılımcı iĢletmelerin büyük oranda aracılara ve karĢı ülkedeki 

üretici/imalatçı iĢletmelere yönelik ihracat yapması iki açıdan değerlendirmeye 

değerdir. Birincisi bu türden ihracat, risk bakımından en düĢük olanıdır ve belli bir 

müĢteriye bağlılık söz konusu olduğundan nakit akıĢları düzenlidir. Standardize 

olarak yapılan sevkiyatlar iĢletmelerin planlama yapma, istihdam sağlama, 

hammadde temini, operasyon kolaylığı bakımından avantajlar sağlamaktadır. Ancak 

aracı yoğun ve üretici/imalatçı merkezli sevkiyatlardaki bağımlılık faktörü diğer 

müĢterilerle olan iliĢkilerin geliĢtirilmesinde engel teĢkil etmektedir. Bununla birlikte 

karlılık, kurumsallaĢma, ihracat bilgi ve deneyimi bakımından geliĢme yollarında 

iĢletmeleri için riskler meydana getirmektedir.  

Konya‟daki iĢletmelerin büyük çoğunluğunun 1-3 ülkeye ihracat yapıyor 

olması, bu alandaki bir sınırlılığın, kapalılığın ve çekimserliğin göstergesi olarak 

yorumlanabilir. Zira bu durum hem ürün hem de hedef pazar bakımından 

çeĢitlendirme yapıl(a)madığını göstermektedir. ÇeĢitlendirmedeki bu eksiklik diğer 

yabancı iĢletmelerce doldurulduğunda Konya‟daki iĢletmelerin düĢük karlı ve görece 

daha riskli pazarlarla yetinmek zorunda kalmasına yol açabilecektir. 
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Konya‟daki iĢletmelerde dıĢ ticaret konusunda görevli çalıĢanların ihracata 

iliĢkin deneyim, beceri ve bilgilerinin yüksek olduğu görülmüĢtür. Ancak buna 

karĢın katılımcı iĢletmeler firma olarak rakip, distrübütör, pazar bilgisi, ihracata 

bağlılık, pazarlama planlama yeteneği konularında düĢük/zayıf bir görünüm ortaya 

koymuĢlardır. Bunun da nedeni olarak Konya‟daki iĢletmeler fiilen ihracat 

deneyimine sahip olmakla birlikte bu alana yeterince ilgi göstermemektedir. Bu 

iĢletmelerin çoğunluğu standart bir iĢleyiĢin oluĢturulduğu belirli alıcı/aracıların yer 

aldığı kanalları kullanmaktadırlar. Dolayısı ile belli rakamlarda ihracat 

gerçekleĢtirmektelerse de uluslararasılaĢma konusunda yeterince çaba 

göstermemektedirler. Nitekim literatürde, baĢarılı bir uluslararasılaĢma ve ihracat 

performansı için kaynak temelli görüĢte ileri sürüldüğü üzere iĢletmelerin öncelikle 

beĢeri varlıklarını en iyi Ģekilde değerlendirmesi ve ardından ihracat pazar yönlü 

davranması gerektiği belirtilmektedir. Ancak Konya‟daki iĢletmeler görece daha 

kolay ve pratik bir yol olan belirli aracılarla dolaylı ihracat Ģeklinde çalıĢmaya daha 

çok önem vermektedir.  

Konya‟daki iĢletmeler ihracat deneyimi ve çalıĢtıkları müĢterilere iliĢkin bilgi 

durumları bakımından iyi sayılabilecek bir durumda olmakla birlikte dıĢ pazarlara 

kolayca uyum gösterebilme konusunda aynı düzeyde değildirler. Nitekim 

uluslararasılaĢmanın ve baĢarılı bir ihracat performansının temelleri olan rakip ve 

distribütöre iliĢkin bilgi düzeyi düĢüktür. Diğer yandan Konya‟daki iĢletmeler; 

yeterli sayıda dıĢ ticaret elamanı istihdamı, dıĢ pazarlara yönelik kaynak tahsisi, dıĢ 

pazarlara odaklanma, pazarlama planlaması yapma, ihracat hedeflerini açıkça ortaya 

koyma, ihracat stratejilerini açık ve net biçimde belirleme, ihracatı geliĢtirmek için 

kapsamlı planlar hazırlama, planlarını titizlikle uygulama konularında zayıf veya 

yetersiz bir görünüme sahiptir. Örneğin katılımcı iĢletmelerin yaklaĢık %60‟ı 

ihracatın karlı olduğunun farkındadır ancak ihracat performansını geliĢtirmeye 

yönelik yeterince kaynak ayırma ve çaba gösterme konusunda zayıf veya yetersiz bir 

görünümdedir. 

Sonuç olarak Konya‟daki iĢletmelerin ihracat konusunda farkındalıkları 

olduğu anlaĢılmıĢ olmakla birlikte, ihracat konusunda daha yüksek baĢarılar 
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göstermesi beklenmektedir. Bunun için de söz konu iĢletmelerin öncelikle dıĢ ticaret 

alanında daha etkili ve iĢlevsel birimler kurması; planlama, ihracat odaklılık, rakip ve 

pazar bilgi gibi konulara daha fazla önem vermesi gerektiği ifade edilebilir. 

Benzer konuda yerli literatürde az sayıda çalıĢma bulunmakla birlikte bu 

çalıĢma ile diğer çalıĢmaların sonuçları arasında benzerlik söz konusudur. Örneğin J-

S. Lim vd. (2013) tarafından yapılan “Marketing capability and export performance: 

The moderating effect of export performance” adlı çalıĢmada pazarlama yeteneği ve 

ihracat performansı iliĢkisinin ihracat performansı üzerinde doğrudan belirleyici bir 

etkisinin olduğunu tespit etmiĢtir.  Çinar ve Koç (2017) tarafından yapılan 

“Pazarlama yeteneklerinin ihracat performansı üzerindeki etkisi, stratejik pazarlama” 

adlı çalıĢmada söz konusu değiĢkenlerin stratejik pazarlama üzerinde pozitif bir 

etkisinden söz etmiĢtir. Mohsenzadeh ve Ahmadian (2016) tarafından yapılan “The 

mediating role of competitive strategies in the effect of firm competencies and export 

performance” adlı çalıĢmada firma yetkinliklerinin ihracat performansını etkilediği 

ve bu etkinin de  etkisinde rekabet stratejilerinde aracı rolü olduğu ileri sürmüĢtür. 

Hıll, Mcgowan ve Maclaran (1998) tarafından yapılan "Developing marketing 

planning skills: combining theory and practice" adlı çalıĢmada pazarlama yetenek ve 

becerilerinin geliĢtirilmesinin önemine vurgu yapılmıĢ, teori ve pratiğin 

birleĢtirilmesi gerektiği belirtmiĢlerdir. Son olarak Konya Sanayi ve Ticaret odası ile 

TÜĠK ve diğer otorite kurumların Konya iline iliĢkin resmi verileri ile bu çalıĢmada 

elde edilen niteleyici bilgilerle örtüĢmektedir. 

Benzer konuda çalıĢma yapacak diğer araĢtırmacıların öncelikle; terminoloji 

konusunda bir yeknesaklığa özen göstermesi önerilebilir. Örneğin yerli literatürde 

ihracat pazarlaması, uluslararası pazarlama, uluslararasılaĢma gibi kavramların 

genellikle hatalı kullanıldığı görülmektedir. Uluslararası pazarlama ve alt 

konularında çok sayıda kuram, model veya teori çeĢitliliği araĢtırmacılar için seçim 

sorunu meydana getirmektedir. Ancak kuramcılar söz konusu önermeleri genellikle 

kendi ülkelerinin dinamiklerine göre ileri sürmüĢlerdir. Bundan dolayı Türkiye için 

ve sektör/iĢ kolları için özel çalıĢmalar yapılabilir. Örneğin makine/metal sanayisi 

için uluslararası pazarlama temalı kuramsal çalıĢma ve modellere gereksinim vardır. 
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Pazarlama Planlama Yeteneği kavramı, oldukça soyut bir kavram olduğundan 

literatürde bu yeteneklerin boyut ve alt boyutlarda somutlaĢtırıldığı ve ortaya 

konulduğu çalıĢmalara gereksinim vardır. Benzer konuda yapılan araĢtırmaların ortak 

noktası nicel yöntemlere dayanıyor olmalarıdır. Her sektörün ve her iĢletmenin 

kendine has özellikleri bulunduğundan nitel çalıĢmaların da yapılması gerektiği ifade 

edilebilir.  
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