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OZET

URUN ADAPTASYONU iLE iIHRACAT PERFORMANSI ARASINDAKI
ILISKi: MOBILYA, HAZIR GiYiM VE DERi SEKTORU UZERINE BiR
ARASTIRMA

Fuat OZ
AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANA BiLiM DALI
Ekim 2014

Damisman: Yrd. Do¢.Dr. Alparslan OZMEN

Uriiniin adaptasyonu firmalarmn hedef pazarlarindaki yerel tiiketicilerin
ihtiyacglarini, tercihlerini ve degerlerini karsilamak amaciyla gelistirdikleri tutarhi ve
planli faaliyetler biitiinii olarak tamimlanabilir. Ihracat performans1 firmalarin
uluslararasi pazarlamadaki faaliyetleriyle ile ilgili karar verme asamasinda bir basamak
olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda ihracat performansi firmalarin ihracat
faaliyetlerindeki basarisini 6lgen bir faktor olarak da kabul edilmektedir. Bu ¢alismanin
amaci, urlin adaptasyonu ile firmalarm ihracat performansi arasindaki iligkiyi tespit

etmektir.

Bu ¢alismada Tiirkiye genelinde mobilya, hazir giyim ve deri sektorii tizerinde
faaliyet gosteren firmalarin {iriin adaptasyonu ile ihracat performansi arasindaki iligki
degerleri dlgiilerek, bu iki faktor arasindaki iligkiyi gosteren bir model olusturulmustur.
Bu model PASWStatistics20 programi kullanilarak degerlendirilmistir. Verilerin
analizinde Ki-kare testi ve regresyon analiz kullanilmig, ayni zamanda tanimlayici
sorularin analizi de yapilmistir. Analiz sonug¢larina gore; tiriin adaptasyonu ile ihracat
performans: arasinda anlamli ve pozitif iliski bulunmustur. Uriin adaptasyonuna

gidildiginde ihracat performansi arttig1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Adaptasyonu, Uriin Adaptasyon Stratejisi, ihracat

Performansi.



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN PRODUCT ADAPTATION AND EXPORT
PERFORMANCE: A RESEARCH ON THE FURNITURE, READY-TO-WEAR,
AND LEATHER SECTORS

Fuat OZ

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCE
DEPARTMENT of BUSINESS
October 2014

Adyvisor: Asst. Prof. Dr. Alparslan OZMEN

Product adaptation can be defined as the firms’ coherent and planned activities
aimed at meeting customers’ needs, choices, and values in the targeted markets. Export
performance is seen as a first step in the firms’ decisions about their activities in the
international markets. In addition, the export performance is taken as a measure of
achievement in the export activities. The purpose of this study is to determine the

relationship between product adaptation and export performance.

In this study, we construct a model demonstrating the relationship between
product adaptation and export performance through an empirical analysis of firms’
product adaptations and export performances in furniture, ready-to-make, and leather
sectors in Turkey. The estimation of the model is performed using PASWStatistics20
program. Data are analyzed through descriptive statistics, chi-square test, and regression
method. According to our findings, there exists a positive and significant relationship
between product adaptation and export performance. That is, the product adaptation

increases export performance.

Keywords: Product Adaptation, Product Adaptation Strategy, Export

Performance
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GIRIS

Diinya iizerinde son zamanlarda yasanan ve globallesme olarak
degerlendirilen degisimler sadece toplumdaki ekonomik, kiiltiirel ve ekonomik
alanlarda degil i¢inde yasanilan tiim cevreyi etkiledigi goriilmektedir. Hem
kiiresellesme hem de ekonomik biitliinlesme tiim diinyada uluslararas: firmalarin
bakis acisini belirleyici faktorlerdir. Bu nedenle, diinyanin bir¢ok alaninda firmalar,
faaliyetlerini uluslararasi olarak yapmanin farkl yollarini diistinmektedirler. Yabanc1
dogrudan yatirim, acenteye bagli ya da kendi sube yaklagimlari, lisans verme,
franchising ve diger firma modelleri secenekleri disinda, uluslararasilasma da kilit

kararlardan biri {irtinlerin adaptasyonu oldugu kabul edilmektedir.

Kiiresellesme sonucunda uluslararasi pazarlarda faaliyet goOsteren rakip
firmalarin ve bunlarin {riinlerinin sayilarinda 6nemli artiglar goriismektedir. Bu
rekabet ortaminda firmalarin yeni pazar arayiglar1 ve bu pazarlara uygun iiriinler

iiretip ihrag¢ etmeleri bir zorunluluk haline gelmistir.

Gilinlimiiz sartlarinda ihracat, en ¢abuk biiyliyen ekonomik faaliyetlerden
birisi olmakla birlikte firmalar agisindan incelendiginde ¢ok onemli bir faaliyet
olarak yoneticilerin karsina g¢ikmaktadir. Diinya iizerinde yasanan degisimlerden
dolay:1 ticaret hacmindeki artislar, iirinlerin globallesmesi ve firmalarmn giderek
uuluslararasilagsmaya yonelmesi ihracat performansmni 6nemini daha da artrmustir.
Bu nedenlerden dolayr artik firma yoneticileri i¢in performans kavrami kendilerini
analiz etmede onemli bir ara¢ olmustur. (Lages ve Montgomery, 2004;1187).
Yabanc1 pazarlara agilmak isteyen bircok firma i¢in ihracat hem ilk adim hem de en
kolay yoldur. Literatiirde ihracat performansi hakkinda bir¢ok g¢aligma olmasina
ragmen kavrami ve boyutlar1 {izerinde tam bir fikir birligi saglanmadigi
goriilmektedir ( Shoham, 2003;218) Thracat performans: kavramsal olarak genelde,
ihracat faaliyetlerinde etkinlik, yeterlilik, stirekli olarak ihracat faaliyetlerini yerine

getirme olarak da kullanildig1 goriilmektedir ( Mutlu, Nakipoglu, 2011;250).

Aragtirmacilar tarafindan son donemlerde firmalarin ihracatla 1ilgili

davranislar1 hakkinda ve ihracatla ilgili performanslarini agiklamak i¢in bir¢ok model



gelistirildigi goriilmektedir. Bu ¢aligmalarda ihracat performansini etkileyen faktorler

iizerinde durulmustur.

Diinya lizerinde yasanan yogun rekabet firmalar1 hedef pazarlari ile ilgili
kararlar verirken bu pazarlardaki tiiketicilerin memnuniyeti saglayacak {irtinleri ve
hizmetleri optimal diizeyde bir araya getirerek firmalarin hedeflerine ulasmay1
amaglamaktadirlar. Bundan dolayr firma faaliyetlerinin ortak noktasi tiiketici
memnuniyetini saglamak olmustur. Bu memnuniyeti saglamak icin birbirine benzer
triinler arasinda kendi {iriinlerini farklilagtirarak bu amaci gergeklestirmeyi tercih
ettikleri goriilmektedir. Boyle bir yolu tercih etmeleri firmalar1 hedef pazarlarinda
{iriin adaptasyonuna ydneltmelerine neden olmaktadir. Uriin adaptasyonu, pazar
sartlarmi1 ve tiiketici tercihlerini karsilamak ic¢in {iriin unsurlarinda degisiklige
gitmeyi igerir (Kotler ve Kevin, 2007). Uriin adaptasyonu konusundaki arastirmalarin
geemisi, pazarlama bilesiminin/programinin  bir parcast olmasma ragmen,
uluslararas1 pazarlama alaninda yaklasik olarak altmis yilliktir. Buzzell (1968) iki
iilke arasindaki tiiketici ihtiyaglari, rekabet kosullar1 ve kurumsal sistemler
konularindaki farkliliklarin ~ sirketleri driinlerini  adapte etmeleri yOniinde

zorlayabilecegini belirlemistir ( Sridhar, Mishra,2010;286 ).

Ulkemizde yapilan arastrmalar incelendiginde, uygulamali olarak
calismalarin ¢ok fazla olmadig1 géze carpmaktadir. Yapilan kavramsal caligmalarda
ise, teori gelistirmekten yerine firmalarm durum tespiti yoniinde yogunlastigi
goriilmektedir. Yapilan literatiir taramasinda son 15 yilda iilkemizde uluslararasi
pazarlama alaninda ¢alisilan konular arasinda  “Stratejik Pazarlama Plant”
(%22.6) “ Urun Stratejisi” (%16.4) ‘le yer almaktadir. Bunun yam sira, drnegin
“KOBI’lerin Uluslararasilasmanm”, “KOBI’lerin Uriin Stratejiler ve Ihracat
Performans: Iliskileri ” gibi baz1 konularda calismaya rastlanmamasi bu noktalardaki
arastirma ihtiyacin ortaya koymaktadir. Nitekim tilke ekonomimizin %95'lik kismin1
KOBI’lerin olusturdugu bir donemde ihracata dayali biiyiime stratejisinin tercih
edildigi, Avrupa Birligine giris asamasinda ve sonrasinda uluslararasi pazarlarda
rekabet edebilmeleri icin pazarlama stratejilerinde bilinglenmeleri gerektigi

disiiniilmektedir. ( Tektas, 2110;158 )



Bu calisma, esas itibariyle, Tiirkiye’de kit kaynaklara sahip olan KOBI’lerin
uyguladiklar1 iirlin stratejilerinin ihracat performanslarina nasil ve ne tiir katkilar

sagladigini belirlemek konusunda 6nem arz etmektedir.
Calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde Uluslararasi pazarlamada iriin stratejileri standardizasyon,
adaptasyon  {iriin adaptasyon kavrami, lriin adaptasyonunu etkileyen faktorler,
irlin adaptasyonuna yonelten nedenler, iiriin adaptasyonunun olumlu etkileri

incelenmistir.

Uriin stratejilerinin ihracat performans: iizerindeki etkileri adini tastyan ikinci
boliimde ise; .uluslararasilasmanin bir asamasi olarak ihracat, ihracat performansini
etkileyen igsel ve dissal faktorler, {iriin stratejileri ile ihracat performansi arasindaki
iliski, 1trlin stratejilerinin ihracat performans: iizerindeki etkilerini aciklayici
modeller, iiriin adaptasyon stratejisinin ihracat performansi iizerindeki etkileri

incelenmistir.

Uciincii boliim ise, deri, hazir giyim ve mobil sektdriindeki ihracat¢i
firmalarin irlin stratejileri ile ihracat performansi arasindaki iliskisini inceleyen

ampirik degerlendirme ve analizlerden olusmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

1. ULUSLARARASI PAZARLAMADA URUN STRATEJILERI

Son yillarda yasanan ekonomik biitiinlesmeler ve bloklar arasindaki
anlagsmalar firmalar1 daha farkli davraniglar sergilemeye zorlamaktadir. Bu
gelismeler firmalar1 her defasinda bir iilkede bir defa is yapmak yerine hem bu
iilkede hem de biitiin bolgede daha fazla is yapmaya yoneltmistir. Bugiiniin pazarlar1
gecmisteki yapisindan oldukca farklilagsmistir ve dinamikleri degismistir. En basit
anlamiyla iirlinlerin, hizmetlerin ve insanlarin diinya genelinde serbest¢e dolasmasini
ifade eden kiiresellesme, bir yandan hayatimizi basitlestirirken firmalarin arasinda
yasanan rekabeti yogun ve karmasik bir duruma getirmistir.( Torlak, Barca, 2012:5)
Son donemlerde artan ticaret politikasi serbestlesmesi, parasal islemlerdeki istikrar,
bolgesel ekonomik entegrasyon, miisteri tercihlerinin yakinlagsmasi ve teknolojik
gelismeler nedeniyle ticaretin garpici kiiresellesmesine taniklik etmistir. ( Hultman

Rabson, Katsikeas, 2009:3)

Uluslararas: pazarlama, iilkelerin ekonomik kalkinmalari ve ayni zamanda,
firmalarin bireysel basarilar1 acisindan 6énemi her gecen giin artan bir pazarlama
alamidir. Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gostermek isteyen firmalarin pazarlama
yOneticilerinin cevap aradiklar1 sorulardan birisi de ““ kendi iilkelerinde basarili olan
iirlin yaklagiminin yabanci pazarlarda da yakalamasi miimkiin olacak midir?” Baska
bir ifadeyle standardizasyon ve adaptasyondan olusan {iriin stratejilerinin hangisinin
uygulanmasma karar verilecektir. Kiiresel pazarlardaki farkliliklar incelediginde
uluslararasindaki pazarlardaki farklihklardan daha fazla oldugu goriilmektedir. Iste
bu farkliliklarla ilgili diizeyler isletmenin her iilkede hedef pazarda alacagi durumu
belirlemek i¢in standart {irliniin lizerinde neler yapacagini belirlemektedir. (Korkmaz

S. vd,.2009:549)

Yabanci piyasalara pazarlama stratejilerinin adaptasyon/standardizasyonu

konusu 1960’l1 yillarda uluslararasi is literatiiriinde ortaya c¢ikmustir. Baslangigta,



standardizasyon taraftarlari temel insan-doga sOylemi iizerine kurulu olan stratejinin
diinya genelinde ABD’nin ¢esitli bolgelerinde oldugu kadar etkili olabilecegini
savunmustur. Sonraki arastirmalar kilit pazar ve ekonomik verilerin (6rn. rekabet
diizeyi, tiiketicilerin egitim diizeyi, yasam standardi ve ekonomik kalkinmada)
adaptasyon ve standardizasyon arasindaki uygun dengeyi bulmak i¢in diisiiniilmesi

gerektigini gostermistir.

Sonraki on yillarda yapilan kapsamli arastirmalardan sonra elde edilen
sonuglara gore c¢esitli i¢ ve dis giiclerin standardizasyon ve adaptasyonun derecesini
etkiledigi giinlimiizde de kabul edilmistir. Boyle olunca da, dogru bir stratejinin
olmadig1 fakat her bir stratejinin belirli i¢ ve dis giigler altinda uygun olabildigi
durumlar oldugu goriilmiistiir. (Lages, Abrantes, Lagaes, 2008:586 ) Uluslararas1
pazarlama alani igerisinde, bir firma yurt disinda {riinlerini pazarlamaya baslama
karar1 verdigi zaman, 6nemli bir sorun tiim lilkelerde tek bir pazarlama stratejisi ile
standardize pazarlama karmasmi kullanmak (iiriin, fiyat, yer, promosyon, insanlar,
fiziksel kanit, siire¢ yonetimi, vb.) ya da her yerel piyasanin potansiyel kosullarina
uymak i¢in potansiyel pazarlama karmasmi ayarlamaktir. Ancak, literatiire gore
uygulamada firmalar her kosulda kilit nokta belirleyicilerini ilgilendiren se¢imi

yapmak zorunda kalmislardir. (Vrontis, Thrassou, Lamprianou,2009:482 )

Firmalar uluslararas1 alanda bir takim faktorlere dayanarak iiriin stratejisi

gelistirmeye karar verebilir. Bu faktdrler; ( Lee , Carter, 2012:296 )
e Firmanin genel pazar hedefleri
e Uluslararasi alandaki gelismede kaynaklarin etkisi
e Pazar ve tiiketici beklentileri
e Uriin ve hizmetlerin kendisi
e Pazarlama karmasinin destegi
e Cevresel kisitlar
e Risk ve kontrol

Bu anlamda {iriin stratejileri agisindan Onemli olan iki kavram olan

standardizasyon ve adaptasyon asagida incelenecektir.



1.1.STANDARDIZASYON

Standardizasyon veya adaptasyon faaliyetleri ile ilgili arastirma ve ¢caligmalar
pazarlama literatiirii igerisinde ¢ok eski yillara dayanmaktadir. Gegtigimiz yirmi
yillik stirecte, iki farkli uluslararasi pazarlama stratejisi olan {iriin arzinin
adaptasyonuna karsi standardizasyonu tartisilmistir.  Standardizasyon  biitiin
piyasalarda temel olarak ayni dirlinlerin satilmast anlamina gelmektedir. Bu
stratejinin avantaji 6lcek ekonomileri ve bir ¢ok iilkede ayni {iriinii tasarlamaktan,
iretmekten ve dagitmaktan dolay1 artan deneyim araciligiyla elde edilen daha diisiik
maliyetlerdir (Calantone, Cavusgil, Schmid, Shin, 2004:186 ). Pazarlama
standardizasyonunun en 6nemli savunucularindan birisi Theodore Levitt’tir. Levitt
bu konuyu soyle ifade etmistir: “Diinyanin ihtiyaglar1 ve istekleri geri doniilemez bir
sekilde homojenlesmistir.” Levitt ve standardizasyonun diger savunuculari teknolojik
innovasyon, kitle iletisimi ve tiiketici hareketliligi sebebi ile, diinyadaki tiiketici
ihtiyag ve isteklerinin birbirine benzedigini ve bunun da kiiresel piyasalarda
pazarlamacilarin tek bir pazarlama yaklagimi takip etmelerini miimkiin kildigini
diginmektedirler. (Lewiit, 1983:93)  Pazarlama karma elemanlarmin kiiresel
pazarlar icin standartlagtirilmasi firmalara 6nemli maliyet avantajlar1 saglayacagi
digiiniilmektedir. Fakat uygulama da diisiiniilen bu strateji her zaman basariya
ulasmamustir. iste 1980°1i yillarda Lewit’in yaymladig1 bir makale ile bu tartisma
yeniden  arastrmacilarin  giindemine  gelmistir.(  Altinbasak,2008:396 ).
Standardizasyon destekg¢ileri, kapsam ve dlgekte piyasalar1 artan bir sekilde homojen
ve kiiresel olarak gormiistiir ve hayatta kalma ve biiylime i¢in kilit noktanin ¢ok
uluslu sirketlerin mallar1 ve hizmetleri standardize etme kabiliyeti oldugunu
inanmustir. Standardizasyon destekgileri, miisterilerin ihtiyaglarinin, isteklerinin ve
gereksinimlerinin piyasalar ya da uluslar capinda 6nemli oranda degismedigini
ongormektedir. Genel kavramsal tartisma sudur ki, ¢evresel faktorler ve miisteri
gereklilikleri acisindan ve cografik konumlar1 gz ardi ederek diinya artan bir sekilde
benzer hale gelmektedir, miisterilerin talepleri ayni oldugu disiiniilmektedir.
Ornegin, Levitt  doniim  noktas:  bildirisinde  pazarlama  karmasinin
standardizasyonunun ve tiim kiiresel piyasa i¢in tek bir stratejisinin olugturulmasinin
iiretim ve pazarlamada Ol¢ek ekonomisi sunmaktadir. (Vrontis D, Thrassou A,

Lamprianou I, 2009:480) Kiiresel pazarlarda yer alan uluslararasi firmalarin bazi



hedef pazarlarda {iriin standardizasyonu daha ¢ok tercih ettikleri goriilmektedir. Bu
firmalara gore maliyetler iiretimde, yeni iiriin gelistirme de daha diisiik oldugunu
kabul etmektedirler. Bu firmalarin iiriin standardizasyonunun tercih etme nedenleri

asagidaki gibi siralanmistir. (Korkmaz S. vd,.2009:551)
e Adaptasyonunun faaliyetlerinin ¢ok yiiksek maliyetli olmast,
e Temel endiistriyel iirlinlerin olmast,
e Birbirlerine benzeyen iilkelerin sayisinin ¢ok olmasi,
o Kentsel ortamlardaki kullanim baskisi,

e Pazarlama ve iretim faaliyetlerinde Olgek ekonomilerinden

faydalanma,
e Rakiplerin standart hale getirdikleri liriinlerin pazarlanmasi,
e QGiiclii tilke imaj1 ve etkisi
e Hedef pazara girislerin ihracata dayali giris stratejisine dayanmasi,
e Farkli hedef pazarlardaki {iriin tercihlerinin benzer hale gelmesi vb.

Uriin standardizasyonunu savunucularma gore; daha iyi kalite kontrolii
saglanir ve daha yiiksek {iriin kalitesi saglanmaktadir. Bu goriise gore tiim diinya
iizerinde standartlasma yoluyla iirlin sayisini diistirmekle firmalarin kaynaklarmi
daha az sayidaki iiriinler {izerine yogunlastirmalarina neden olmaktadr. Uriin
standardizasyonu faaliyetleri liriinlinii gelistirilmesinde, iiretimi ve pazarlamasinda
onemli derecede Olgek ekonomisi yarattigi diisiiniilmektedir. ( Akman, 2002:83 )
Uriin standardizasyonun firmalara maliyet avantaji sagladig1 i¢in tiiketicilere de iiriin
fiyatlarmin  diisiik olarak yansiyacagi kabul edilmektedir. Bu bakimdan
standardizasyon tliketicilere diigiik fiyatla kalitesi yiiksek {iriinlerin sunulmasini

sagladig1 diisiiniilmektedir.( Ugurlu, 1996:6-7)

Baska bir goriise gore standardizasyonun sagladigi1 faydanin dort ana nedenini

soyle belirtmektedirler. ( Brei, D'Avila, Camargo, Engels,2011:270 )

e Standardizasyon sirket diinya capinda tutarli bir goriintii ve kimlik

koruma saglar.



e Alicilar arasindaki belirsizligi azaltwr, aligveris i¢in ¢ok dolasan

miisteriler agisindan.

e Firmanin farkli pazarlar i¢in tek bir reklam kampanyas1 gelistirmesini

saglar.

e Bu tiir reklamlar sayesinde oldukca biiyiik tasarruflar elde edebilir.

Ornegin; iiretim maliyetleri, malzeme maliyetleri, reklam maliyetleri.

1.2. ADAPTASYON

Pazarlama alaninda adaptasyon ve standardizasyonla ilgili ¢calismalarin uzun
yillara dayandigi bilinmektedir. Firmalarm global pazarlardaki faaliyetlerinde
pazarlama karma elemanlarini standartlastirmasi bir takim avantajlar saglamaktadir.
Fakat firmalarin bu pazarlarda var olan rekabet ve Pazar kosullari, o iilkelerin
cografik kosullari, sahip olduklar1 kiiltiirleri, teknolojik olanaklari, tiiketicilerin
yapilar1 gibi cevresel faktorlerden dolayr standart karmalar gelistirmesi miimkiin

olamamaktadir. ( Altmbasak 1,2008:397 )

2. URUN ADAPTASYON KAVRAMI

Uriiniin adaptasyonu (Leonidou ve dig., 2002; Cavusgil ve Zou, 1994) bir
firmanm yerel tiiketicilerin tercihlerini ve degerlerini karsilamak i¢in tutarli ve planh

faaliyetleri olarak tanimlanmustir. ( Zaiem, Zghidi, 2011:292 )

Bir baska tanimlamaya (Cavusgil, Zou ve Naidu 1993) gore ise; Uriin
adaptasyonu fiziki iriinlin ulusal pazarlar genelinde farklilasma derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Bir firmanin iirlin adaptasyon stratejisinin esas olarak dis is
cevrelerinin ve firma i¢ 6zelliklerinin birlesimi belirlendigini varsayilmaktadir. Genel
olarak onceki arastirmalar (6rn. Cavusgil ve Zou 1994; Theodosios ve Leonidou
2003) makro ve mikro diizeydeki dis 6zelliklerin (6rn. sosyo-kiiltiirel ¢evre, rekabet

yogunlugu) hem de firma 6znitelikleri ve bilgisinin (6rn. ihracat taahhiidii, ihracat

deneyimi kapsami) {iriin adaptasyonuna olanak sagladigini belirtmektedir. (Hultman ,

Rabson, Katsikeas 2009:2)



Urilin adaptasyonu i¢in isletmenin {iretmis oldugu triinle ilgili unsurlarinin
(kalite, dizayn, ambalaj vb.) hedef ihracat pazarlarinda var olan c¢evresel faktorler,
tiikketici davraniglari, tirtinleri kullanim sekilleri ve pazardaki rekabet sartlarindaki
ortaya ¢ikan farkliliklardan dolay1 hedef ihracat pazarlari i¢in adapte etme diizeyi

olarak da ifade edilmektedir. (Leonidou vd., 2002:60 ).

Uluslararasi1 pazarlama yaparken, bir sirket ihracatin 6tesine gider ve belirli
bir iilkede ya da piyasada yerel pazarlama ortaminda daha dogrudan bulunur hale
gelmektedir. Uluslararast pazarlamacilarin kendi satig ortakliklarina sahip olma
olasilig1 fazladir ve yabanci piyasalar i¢in yeni pazarlama taktikleri ve stratejileri
gelistirmeye katilacaklardir. Bu noktada, isletmenin yurtdisi i¢in pazarlama
stratejilerine gerekli adaptasyonlar temel bir kaygi haline gelmektedir. (Vrontis,

Thrassou , Lamprianou ,2009:485 )

Uriin adaptasyonunu destekleyen bircok etken bulunmaktadir. Firmalarmn
iirlinlerini yerel Pazar ihtiyaclarina uygun adapte ederek daha fazla kazang saglamasi
da bunlardan birisidir. ( Terpstra, Sarathy, 1997:343 ) Bazi firmalar {irtinlerini dig
pazarlara adapta etmede kullandiklar1 yollardan birisi de o pazarlarin yeniligi nasil
algiladigini tespit etmektir. Bu goriise gére adaptasyon calismalarinda tirtinler iki ana
nokta tizerinde yogunlasmaktadir. Bunlardan birincisi; adaptasyon yapilacak
iirtinlerin kabul edilmesindeki algilar1 belirlemek i¢in yenilik ¢caligmalarinin analiz
edilmesi, ikincisi ise adaptasyon ¢alismalarii zorunlu hale getiren iiriin karmasinin

unsurlarinin analiz ¢aligmalaridir. ( Cateora 1993:390 )

Isletmeler ihracat faaliyetleri agisindan hedef pazarlara iiriinlerini adapte
ederek yiiksek ihracat oranlarini yakalayabilirler. Isletmelerin biiyiik bir cogunlugu,
irlinlerini yurti¢i pazarlara sundugu gibi, yurt disina ihracat etmesinin uygun
olmadigni diisiiniir. Iste bu gibi nedenlerle, iiriinlerini hedef pazarlara adapte etmeye

calisir veya adapte etmek zorunda kalir. ( Sousa ve Alserhan 2002:10 )

Adaptasyon yaklasimini destekleyen diger goriislere gore, diinyadaki
meydana gelen kiiresellesme olgusundaki artiglara ragmen, iilkeler arasindaki tiiketici
ihtiyaglarinin belirleyicileri, kullanim sartlari, satin alma giici, ticari altyap1, kiiltiir
ve gelenekler ve bundan dolayr isletmelerin pazara gore pazarlama stratejilerini

diizenlemesi gerektigini savunmaktadirlar. (Theodosiou ve Leonidou 2003:142).



Adaptasyon savunucularima gore; pazarlarin makro ¢evre konularinin
degiskenligi s6z konusudur. Bu konular i¢inde; iklim, dil, ik, meslek, topografya,
egitim, hukuki ve siyasi engeller, sosyo ekonomik unsurlar yer almaktadir. ( Brei,
D'Avila, Camargo, Engels,2011:270 ) Bu agidan bakildiginda adaptasyon, her
pazarda- spesifik stratejilerin kullanimini1 gerektirir ve firmalar her Pazar ortami igin
pazarlama karmasini uyarlamaktadirlar. (Ang & Massingham, 2007:7) Bazi
arastirmacilara gore {riin adaptasyon stratejisi; Odiillendirici bir stratejidir. Bu
stratejinin firmalarda gergekten karlilik trettigini belirtmektedirler. (Zou,Cavusgil,

2002:44 )

3. URUN ADAPTASYONUNU ETKILEYEN FAKTORLER

Adaptasyon konusunu igeren ¢alismalarin gogu firmalar tarafindan gesitli
ithracat piyasalarinda kullanilan pazarlama stratejilerini karsilagtirma egilimindedir.
Bununla birlikte, bu olgunun ¢ok daha zengin bir diisiincesi i¢ pazar stratejilerinin
belirli bir yabanci pazara aktarilabilmesinin derecesini géz Oniinde tutarak elde
edilebilir. Bu ylizden, iriin stratejisi adaptasyonunu {iriiniin (marka adi, tasarmm,
etiketleme, ana ihra¢ {iriin yelpazesi cesitliligi ve kalite) i¢ ve ihracat piyasasi
arasinda farklilik gésterme derecesi olarak tanimlanmaktadir. (Lages, Montgomery,

2004:1190)
Uriin adaptasyonunu etkileyen faktorler olarak sunlar siralanabilir;
3.1.URUN KALITESI

Uriinler miisterilerin {iriin bilgileri, kullanom ve talep sekillerindeki
cesitlilikler nedeniyle pazarlarda farkli asamalarda olabilirler (Ozsomer ve Simonin
2004). Thrag edilen {iriiniin piyasas: farkli bir gelisim asamasinda ise, {iriin tasarimu,
kalitesi ve/veya diger 6gelerde uygun degisiklikler pazara girmeyi kolaylastirmak
icin arzu edilir. 6zellestirilmis stratejiler kullanimi yabanci bir pazarda maliyet,
yetkinlik ve genel kullaniglilik agisindan belirgin bir pazarlama altyapisi ile faaliyet
gdsteren ihracatgilar igin ok dnemlidir. Ornegin, yabanci piyasada dzellikle pahali

bir perakende yapis1 karsilasildiginda, ihracat¢i gelismek ve talebe karli bir sekilde
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hizmet vermek icin iiriin kalitesi ve Ozelliklerini bozmak zorunda kalabilir.

(Hultman, Rabson, Katsikeas 2009:5)

Firmalarin hedef pazarlarda oOzellikle tiiketim drlinlerinde rekabet
avantajini yakalayabilmeleri i¢in kalite 6n plana ¢ikmaktadir. Uzun donemli hedefler
belirleyen firmalar i¢in kaliteli {iriinler tiretmeyi amaglamaktadirlar. Dolayisiyla
kaliteli iriin ireten firmalar rekabet avantaji saglamakla pazar paymi artirir ve
yatirimin geri getirisini daha yiiksek seviyelerde saglar. Hedef pazardaki
miisterilerinin istek ve ihtiyaclarim1 belirleme ¢abast firmanin uluslararasi
pazarlardaki basarisi i¢in 6nemli bir adimdir. Bu adim firmalara iiriin adaptasyonuna

yol agan faaliyettir. ( Bradley, 1991:468)

Bir ¢alismada, ( Kacker, 1972 ) f{iriin adaptasyonunun en O&nemli
etmenlerinden birisinin  kaliteyle 1ilgili resmi yasalar oldugunu bulmustur.
Uluslararasi pazarlarin kalite agisindan yasal gereklilikleri firmanin kendi bulundugu
iilkedekilere gore arttik¢a {irtin adaptasyonun zorunlu oldugunu ileri siirmiistiir. Yine
bir baska ¢aligmada firmalarca yapilan iiriin degisikliklerinin yaklasik olarak yiizde
14’1 ihracat piyasasmin yasal gereksinimleri sebebiyle gerceklestirilmistir. Baska

arastirmacilar tarafindan da benzer bulgulara erisilmistir. (Calantone, Cavusgil,
Schmid, Shin, 2004:188 ).

3.2. PAZAR FARKLILIKLARI

Piyasa Ozellikleri iirin adaptasyon stratejisinin baska bir dnemli Onctliidiir.
Kiiltiirel, siyasal, hukuki ve ekonomik benzerlikleri ayrica i¢ ve yabanci piyasa
arasindaki tiiketici degerleri ve yasam bigimleri farkiin derecesini kapsar (Cavusgil
ve digerleri, 1993:485). Bu calismada piyasa benzerligi bir ihracat pazarinin ig
pazara ne dlgiide benzer oldugunu ifade eder. Ulkeler genelinde piyasalar benzersiz
ozellikler yansitir ve bu farkliliklar iirlinlerin yerel pazara adaptasyonunda énemli bir
rol oynar (Cavusgil ve Zou, 1994:7). Bu nedenle, Pazar benzerliginin hem bireysel
firmalarin hem de bir endiistrinin {iriin adaptasyon stratejileri iizerinde biiyiik bir
etkisi vardir; ¢linkii bir firmanin i¢ stratejilerini dis is ortamlarina gore diizenlemesi
piyasalarda iyi bir performans gostermesine yardim edecektir. (Calantone, Kim,

Schmidt, Cavusgil, 2006:178)
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Ihracat pazar1 i¢ pazara benzer ise, firmalar yerel tiiketiciler ve yonetim ile
iletisim kurmakta avantajl olabilir. Bu nedenle, pazar arastirmasi ve goriismeler ve
yerel yonetmeliklere uyum saglamak icin diisiik maliyetler gibi diger avantajlardan
yararlanmalar1 da muhtemeldir. Bu tiir avantajlar1 ile bir firmanin piyasadaki
digerlerinden daha iyi performans gostermesi miimkiin olabilir. Fakat ihracat
literatiirii celigkili bulgular sagliyor gibi goriinmektedir. Yani, bazi caligmalarda
kiiltiirel farkliliklar ve ticaret sinirlamalar1 gibi c¢evresel faktorler ihracat
performansi1 engellemektedir ancak diger c¢alismalarda ihracat performansi ile
aralarinda anlamli bir iliski yoktur. Is ortamindaki benzerligi olgen piyasa
benzerliginin bir firmanin ihracat performansi tizerinde iirtin adaptasyonu araciliiyla
hem dogrudan anlaml1 bir etkisi hem de dolayl1 bir etkisi olacaktir. (Calantone, Kim,

Schmidt,Cavusgil,2006:179)

Miisteri zevkleri ve tercihlerindeki 6nemli farkliliklar {iriin adaptasyonunun
kullanimin1 hakli ¢ikarmakta ve uygulanabilirligini arttirmaktadir. Ihracat piyasasi
ozellikleri belirli bir yabanci pazarm boyut, biiyiime, talep potansiyeli ve karlilik
potansiyeli acgilarindan kapsamliligt ve gelisimi ile ilgilidir. Bu o6zellikler

piyasalardaki benzersiz Ozellikleri yansitmaktadir ve {iriin adaptasyonu kararmnda

onemli bir role sahip olmasi beklenmektedir. ( Hultman, Robson, Katsikeas 2009:3)

3.3.YENILIGE ACIK OLMA

Uriin adaptasyon stratejisini etkileyen firmanmn diger bir i¢ 6zelligi olarak
yenilige acik olma bir firmanin pazarlama faaliyetlerinde yenilige tesvik edici olma
Olciisti ifade eder (6rn. bir kurulusun yeni fikirlere agik olmasi). Literatiire gore,
yenilik firmalari ihracat performansinda kritik bir faktordiir Eger firmalar yenilik¢i
fikirlere agik olursa, ihracatta iyi bir performans gostermeleri muhtemeldir
(Leonidou, 1998; Stottinger ve Holzmuller, 2001). Buna ek olarak, yeniliklere
acikligm iirlin adaptasyon stratejisini olumlu yonde etkiledigini varsayiyoruz. Bir
firma Orgiitsel uygulamalarini yeni fikirler arayacak sekilde degistirdikge, muhtemel
sonug daha sik ve daha yiiksek seviyelerde {iriin adaptasyonunu tesvik eden bir ortam
olacaktir (Barczak, 1995; Calantone ve digerleri, 1994, Leonidou ve digerleri, 2002;
Rose ve Shoham, 2002). Bu nedenle, yenilik¢i fikirlerin kaynagi olarak yenilige
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aciklik atilgan(agresif) iirlin adaptasyonu stratejisini kolaylastiric1 degerli bir firma

kaynagi olabilir (Barney, 1991). ( Calantone, Kim, Schmidt, Cavusgil, 2006:178 )
3.4.URUN AMBALAIJI VE ETIKETLEME

Dis ticarette ambalaj, malin iiretildigi iilkeden ihract ve dis pazarlarda rekabet
sansini arttiran unsurlardan en 6nemlilerinden birisidir. Pazar ekonomisinin gelismesi
ile gerceklestirilen pazarlama sistemleri sayesinde slipermarketlerin geligmesi sonucu
ambalajlamanin dis ticaretteki 6nemi ve buna bagli olarak ihracatin gelismesinde de

onemini arttirmugtir.( Ulgiray, 1981:228 )

Ihracata yonelik iiriinlerde, ambalajlama sorunu, iiriiniin farkli kosullarda ve
farkli  etkenlere = karst  korunmast  yaninda  firmalarmn  ihracatlarim
gelistirme/tutundurma stratejilerine saglayacagi katkilar yoniinden yurti¢i pazarlara
gore daha fazla 6nem kazanmaktadir. Yurtici pazarlara oranla, ihracata yonelik
ambalajlama uygulamasi firmalarin rakipleri karsisinda fiyat dis1 rekabet Ustiinltigi
saglayan bir unsurdur. Uluslararasi pazarlamada ve ihracat pazarlamasinda ambalajin
temel islevi koruyuculuk islevini tislendigi kabul edilmekle beraber 06zellikle
gelismekte olan iilkelere ait bir diisiincedir. Fakat gelismis iilkelerde ambalajin iirline
bir kimlik kazandirmada somut bir katkis1 oldugu benimsenmistir. Bu katkidan
dolay1 firmalar rakiplerine kars1 bir iistlinliik saglamakta ve genelde uluslararasi

pazarlamada ve ihracatin gelistirilmesinde tutundurmada itici bir rol tistlenmektedir.
( Oktav,1980:5)

Ancak kaliteli ve wuygun ambalajlama ile ihra¢ {iriinlerinin degeri
korunabilmekte ve pazar paymnin kaybi onlenebilmektedir. Bundan dolay1 biiyiik
cabalar harcanarak yapilan ihracatta hedef pazara gonderilen iiriinler uluslararasi

standartlara uygun kaliteli ambalajlarla desteklenmelidir.

Firmalarin yaptiklar1 ihracatta performansini arttirmay saglayan unsurlardan

birisi olan ihracattaki ambalajlamanin 6zelliklerini sdyle ifade etmek miimkiindiir;
(IGEME, 1993.s.11)

J Uluslararas1 pazarlarda firmanin hedef pazarindaki ihtiyaglarina

zevklerine uygun olmalidir.
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J Tiiketicinin ilgisini ¢cekmesi yaninda, tiiketicide iirline karsi giiven

duygusunu yaratmalidir.

o Tiiketicide satin alma istegi yaratarak, iriiniin satisina yardimei
olmalidir.
o Hedef pazarim ambalaj standartlarina ve mevzuatina uygun olmalidir.

Sonug olarak ifade edilebilir ki uluslararasi pazarlama iglemlerinde ihracat
ambalajlamasi1 ayr1 bir yere ve 6neme sahiptir. Clinkii ambalaj iirlinii istenen sartlarda
hedef pazara ulagsmasinda ve diger lriinlerle rekabet ederek firmanin pazar payini
arttrmasmda onemli bir rol {istlenmektedir. ( OZ Fuat, 1996:72 ) Ambalajlama ve
etiketlemenin de performans iizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 gézlenmistir

(Leonidou vd., 2002:55).
3.5.URUN MARKASI

Uriin adaptasyonu ve {iriin yelpazesi genisligi konusundaki alan yazini ¢ok az
kars1 etki ile birbirlerinden farkli olarak ilerlemis olsa da {iriin adaptasyonu, yabanci
piyasalara {iriin yelpazesini yaymanin 6zel bir durumudur. Bir {iriin yelpazesi, hizmet
edilen benzer ya da ayni piyasalardan, kullanilan teknolojiden, ve kullanilan {iretim
yonteminden dolay1 birbirleri ile iliskili iirtinlerden olusur ve genellikle bu {irtinlerin
hepsi semsiye bir marka ismi altinda toplanir. Uriinleri uluslararasi piyasalara adapte
etmek dogas1 geregi sirketin {iriin yelpazesini genisletmek anlamina gelir. Ancak,
farkli lilkelere sunmak icin iiriinleri adapte etmek {iriin yelpazesini genisletmekten
daha risklidir, iirin yelpazesini genisletme normalde bir iilke i¢inde ya da su anda

hizmet verilen miisteri gruplar1 igerisinde diisiiniiliir. (Calantone, Cavusgil, Schmid,
Shin, 2004:188 ).

Kiiresellesme iki boyutta ilerler. Ilki, uluslararasilalasmayr miimkiin kilan
malzeme olanaklar1 ve gerecleri yaratan teknolojiler ve iletisimde degisiklikler
vardrr. Ikinci olarak, kiiresellesme siirecini gerceklestirmeye yardim eden sosyal ve
ekonomik reformlar1 vardir. Ancak kiiltiirel ve is farkliliklari, mevzuat ya da
teknolojiden daha yavas degismektedir. Bununla birlikte; iiriin pazarlamasina genel
olarak iki genel alternatif mevcuttur: bunlardan birisi, diinya ¢apinda {iriin ve marka

ozelligine konsantre olan kiiresel yaklasimdir. ( Horska, Ubreziova, Kekale,
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2007:322 ) Bu kiiresel yaklasima uygun olarak isletmeler hedef pazarlarda

markalarini adapte etme zorunlulugu ile karsilagsmaktadirlar.

Parameswaran ve Yaprak (1987) calismalarinda, iriiniin markasi tizerinde
durmuglar ve taninmis bir markanin ihracat pazarina giriste taninmamis bir markaya
gore daha avantajli oldugu, ¢iinkii asinalik ve taninmishigin tercih etme nedeni

oldugu sonucuna varmislardir. ( Beaujanot, Lockshin, Quester, 2004;85 )

Uriiniin markas1 ve patenti ile ilgili olarak Leonidou vd., (2002), marka ile
thracat performansi 6zellikle ihracat yogunlugu ve ihracat kar diizeyi arasinda pozitif
iliski bulmuslardir. Koh ve Robicheaux (1988), firmanin kendi markasi ya da farkh
marka kullanmasi ile ihracatin algilanan karlhilig1 arasinda bir iligki bulamamustir.
Benzer sekilde, Koh (1991), marka adi ile performans arasinda bir iliski tespit

edememistir.

Piyasalardaki rekabetin hiz ve giiciindeki rekabet yogunlugu farkliliklari
ithracat firmalar1 tarafindan yabanci pazarlara daha fazla adapte olunmasina neden
olur. Biiyiik rakipler pazarlama yaklasimlarimi daha fazla verimlilik ve marka etkisi
icin uluslararas1 diizeyde standartlastirdiklarinda, bir ihracat¢i daha giivenli bir
sekilde ayni1 seyi yapabilir. Ancak gercek su ki firmanin {iriin ¢cabalar1 bu pazara 6zgii

olan rekabet faaliyetlerini geride birakacak ve karsi atak yapacak konumda olmak

icin ihracat pazarina adapte edilmelidir. (Magnus Hultman, Robson, Katsikeas

2009:5)
3.6. KULTUREL FARKLILIKLAR

Kiiltiirel farkliliklara sahip olan yabanci iilkelerin tiriinlerine yonelik tutumlar
iceren faaliyetler yapmanin geleneksel veya standart yolu vardwr. Literatiir
arastirmalarinda adaptasyon kararlarinin gii¢lii sosyal ve kiiltiirel gelenekleri icerdigi
goriilmektedir. Bir takim arastirmacilara gore; kiiltiirel 6zgiinliik, iiriin adaptasyonu
pazara giris ve ¢ikisi ile ilgili bir diisiincedir. ( Cavusgil and Zao 1993 ) Kiiltiirel
farkliliklarin etkisi tiiketici arasinda kiiltiirel etkilesime yol acar bu da iirlin kabuliinii
etkilemektedir. Ulke giimriiklerinin yiiksek olmasi ¢ok uluslu isletmeler icin ¢ok
onemli bir engeldir. Toplumla kiiltiirel uyumlu iirlinler, daha az uyumlu olan tiriinlere
gore daha sanshdirlar. Kiiltiirel agidan daha uzak pazarlarda yer alan iilkeler, kiiltiirel

acidan daha benzer hedef {lilkelere gore daha fazla sayida degisiklige ihtiyag
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oldugunu gostermektedir. (Powers T.L. & Loyka J. J.2010, s.69 ) Bir arastirmaya
gore; Uriiniin adaptasyon derecesi, iiriiniin kiiltiirel 6zgiinliigii ile pozitif ve giiclii bir
iliski icerisindedir. Uriiniin kiiltiirel agidan &zgiin oldugunda adaptasyon ¢alismalar1

yiiksek derecede gerceklesmektedir. ( Cavusgil , Zao , 1994:4 )

Cevresel farkliliklar (Orn. yasal, kiiltiirel ve sosyal) firmalarm {iriinlerini
uluslararasi piyasalar i¢in adapte etmeleri igin biiylik bir itici giic olusturur. Bu
farkliliklardan bazilar1 yoneticilerin istege bagli degisikliklere gitmesine neden
olurken, diger durumlarda bu farkhiliklar {irtinleri degistirmeyi/diizenlemeyi zorunlu

hale getirirler ( Calantone, Cavusgil, Schmidt, Shin, 2004:189)

Son kullanicilar — insan — kiiresel kiiltiiriin bir parcasi olan uygulamalart,
stilleri  ve bilgiyi benimseyerek diinya c¢apmda kiiltiire aitlik duygusu
gelistirmektedir. Bu sekilde, kiiresel kimlik olusturmaktadirlar. Ancak paralel olarak
insanlar yerel kiiltiire sosyallesmelerine dayali yerel kimliklerine sahip olmaya
devam etmektedir. ( Leung , Bhagat, Buchan, Erez, Gibson, 2005:378)
Uluslararasilalasma stireglerinde pazarlama davranisi boylesi gelisimi dikkate almak
zorundadir. Ancak diinyanin bir¢ok bolgesinde, miisteriler daha ulusal hale
gelmektedir ve yerel icecek, yiyecek ve firtinlerde paralarinin daha fazlasini
harcamaktadirlar. Hem ekonomik hem de ticari kiiresellesme ulusal ekonomilerin ve
piyasalarin rekabete, yabanci sermayeye, yeni teknolojiye ve bilgiye agilmasina yol
acmaktadir. Basarili iirinlerin gerg¢ek degisikliklerinin ¢alismasinda, iireticinin ve
hedef piyasanin kiiltliriindeki degisiklikler arttig1 zaman {iriin adaptasyonunun artan
diizeylerin gosterilmelidir. Uriin pazarlamasma genel olarak iki genel alternatif
mevcuttur: ilk olarak, diinya ¢apinda iirlin ve marka 6zelligine konsantre olan kiiresel
yaklasim ve ikinci olarak kiiltiirel baglaminda iiriin kullanim1 ile dogrudan baglantili
olan 6zel yaklasim. Bazi son arastrmalar, Avrupa miisterisinin kendi kiiltiirel
degerlerine hem ekonomik hem sosyo-demografik faktdrlerine sahip c¢iktigini
gostermektedir. Bu faktorler ¢ok giiclii ekonomik-sosyal esitsizlige neden olabilir.
Boylece, mikro diizey yaklasim bireysel Avrupa bolgeleri arasinda siyasi, ekonomik,

sosyal ve kiiltiirel farkliliklar agisindan ¢cok dnemlidir. ( Horska, Ubreziova, Kekale,
2007:321)
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3.7. URUN CESITLILIGI

Uriin adaptasyonu ve iiriin yelpazesi genisligi konusundaki alan yazin1 ¢ok az
kars1 etki ile birbirlerinden farkli olarak ilerlemis olsa da iiriin adaptasyonu, yabanci
piyasalara {iriin yelpazesini yaymanin 6zel bir durumudur. Bir iiriin yelpazesi, hizmet
edilen benzer ya da ayni piyasalardan, kullanilan teknolojiden ve kullanilan tiretim
yonteminden dolay1 birbirleri ile iliskili bashi basina tiriinlerden olusur ve genellikle
bu iiriinlerin hepsi semsiye bir marka ismi altinda toplanir. Uriinleri uluslararasi
piyasalara adapte etmek dogasi geregi sirketin {iriin yelpazesini genisletmek
anlamina gelir. Ancak, farkl {ilkelere sunmak i¢in iirlinleri adapte etmek {iriin
yelpazesini genisletmekten daha risklidir, iirlin yelpazesini genisletme normalde bir
iilke icinde ya da su anda hizmet verilen miisteri gruplar1 icerisinde diisiiniiliir.

Onceden bahsedilen birgok farklilik yabanci piyasalar i¢in iiriinleri adapte etmeyi

riskli yapar. ( Calantone, Cavusgil, Schmidt, Shin 2004:188)

4. URUN ADAPTASYONUNA YONELTEN NEDENLER

Uriin adaptasyonu ¢esitli degiskenlerle iliskili olabilmektedir. Uriin
adaptasyon diizeyinin firmanin uluslararasi yetenegi ve lriiniin kiiltiirel 6zellikleriyle
giiclii ve pozitif yonden, iirliniin nadir olusu veya emsalsizligi ve ihracat Pazar
rekabet¢iligi ile normal ve pozitif yonden; ancak, firmanin {iriin tecriibesi ve
endiistrinin teknoloji yonelimi ile giiclii ve negatif yonden iliskili oldugu
bulunmustur. Bununla birlikte, firmalarin iiriin adaptasyonuna daha c¢ok rekabet
baskilar1 nedeniyle yoneldigi ve iriin adaptasyonunun, ihracat firmalarmin

performansimi artirdigi belirtilmistir (Cavusgil, Zou, 1994:9 ).

Literatlirdeki bir baska calismaya gore; firmalar1 iirlin adaptasyonuna

yonelten nedenler sdyle siralanmaktadir ( Omar, 2009:251 ).
e Miisteri begeni ve tercihleri
e Pazar farkliliklar1
e Ulkeler aras1 yasam standartlarindaki esitsizlikler

e Pazar degiskenleri
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e Ulke yonetiminin kendi ekonomilerini korumak i¢in énlem almasi
e Kullanim kosullar1

e Firmanin gecmisi

e Glimriik tarifeleri

Adaptasyonlarin tiim tiirlerine gonderme yapmis yaygin sebepler vardir.
Ancak, bireysel adaptasyon tiirleri i¢in sebeplerin siklig1 agisindan farklar vardir.
Uriin ve {iretim/imalat ile dogrudan baglantili olan adaptasyonlar yapmak igin
sebepler olarak {iriin tiirii, miisteri talepleri ve var olan miisterileri elde tutma daha
siklikla bahsedilmistir. Personel/insan kaynaklarina ve organizasyon yapisina
adaptasyonlar iligki icerisinde giliven insa etme ve iligkide stratejik yatirim yapma
istegi ile motive edilmistir. Bu da firmalarin farkli amaglara ulasmak i¢in alici-
tedarikci iligkilerinde farkli adaptasyon tiirleri kullandiklarmi ileri siirmektedir. Uriin
ya da iiretim siirecine adaptasyonlarin iliski i¢erisinde farkli fonksiyona sahip olan
dogrudan operasyonel ihtiyaglar ile motive edilmesi daha muhtemeldir. Iliskinin
daha yumusak tarafina adaptasyonlarin — personel ve kurum yapisi- gliven ve sadakat
insa etme istegi ile motive edilmesi daha muhtemeldir. ( Schmidt, Tyler, Brennan,
2007:533)

Bazi1 akademisyenler adaptasyonun genellikle yabanci piyasalara girmek i¢in
bir gereklilik oldugunu belirtmislerdir. Bu konuda zorunlu ve goniillii adaptasyon
arasindaki farkliliga dikkat ¢ekmisler ve zorunlu ve istege bagh iriin degisiklikleri
hakkinda degerlendirmelerde bulunmuslardir. Resmi diizenlemeler veya genellikle
kabul edilen tiriin standartlar1 firmalarin belirli uluslararasi piyasalar1 girebilmek i¢in
uygulamak zorunda olduklar1 zorunlu degisikliklerin &rnekleridir. Ote yandan,
miisterilerin ihtiyaglarma daha iyi cevap vermek i¢in diizenlemeler ve ebat, icerik
veya ozelliklerdeki gesitlendirme ise istege bagl iiriin degisikliklerinin drnekleridir. (

Calantone, Cavusgil, Schmidt , Shin, 2004:190)

Isletmeler arasi iliski igerisinde adaptasyon yapmanin faydalar1 ile ilgilenen
Moller ve Wilson maddi faydalarini, gelir kazanglarini ve maliyet tasarruflarini kendi
icerisine ayrrmaktadir. Sasirtict olmayan bir sekilde, bu ¢alismada bunlarin gergekten

de ozel bir ortak i¢in adapte olurken firmalar tarafindan istenen faydalar oldugunu
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ortaya cikardik. Goriisme yapilan kisiler 6zel adaptasyonlarin uygulanmas: ile gelir
kazanct ve maliyet diisiirme faydalarmi iligkilendirmistir. Ancak, adaptasyonun
dogrudan ve enstriimental faydalarinin 6tesine giderek, goriisme yapilan kisiler iligki
ortaklar1 arasindaki baglarin giiclendirilmesi, yeni becerilerin edinilmesi dahil bir
dizi baska faydadan bahsetmis ve miisteri tutmay1 artirmistir. Ancak, bunlar manevi
faydalar olarak diisiiniilmiistiir ve adaptasyonlarin dogrudan gelir ve maliyet etkileri

ile kiyaslandig1 zaman daha diisiik bir dnemi vardir.( Moéller, Wilson, 1995:27 )

5. URUN ADAPTASYONUNUN OLUMLU ETKILERI

Firmalar uluslararas1 pazarlara {irtinlerini adapte ederek daha ihracatla ilgili
daha yiiksek kazanclara ulasabilirler. Birgok firma tiriinlerini yurt i¢inde pazarladigi
sekilde, hi¢cbir adaptasyona gerek kalmadan ihracat etmenin uygun olmadigini
diisinmektedir. Bu tiir nedenlerden dolayi tiriinlerini yurt dis1 pazarlara uygun olarak
adapte etmeyi disliniir veya buna zorlanir. Bazi durumlarda iirin adaptasyonu
zorunlu olabilir ( Sousa ve Alserhan 2002:9 ). Bir bagka degerlendirmeye gore
iirinlerini yurt dis1 pazar sartlarina goére adapte eden ve bu pazarlara sunan firmalar,
beraberinde bir¢ok fayda saglamaktadir. Bu faydalar soyle siralanabilir: . (Leonidou
vd., 2002:61 )

IIk olarak, bu strateji miisteri odakli bir durus yansitir ¢iinkii ihracatg1
sistematik olarak alicilarin davraniglarini ve yatirim yapilan piyasanin 6zelliklerini

degerlendirir.

Ikinci olarak, daha fazla kazang elde etmeyi miimkiin kilabilir ¢iinkii daha iyi

bir iiriin piyasa eslesmesi rakiplerine gore daha fazla fiyatlandirma 6zgiirliigli saglar.

Ugiincii olarak, yatirim yapilan piyasaya 6zgii gereklilikleri yerine getirmek
icin yapilan baskilar yaratici ve inovatif diisiinmeyi gerektirir ve bu da bir firmanin
yurt dig1 piyasalarinin yani sira yurt i¢i piyasasi i¢in de ek triinler ile sonuclanir. Bu
yiizden, {iriin adaptasyonunun daha iyi ihracat performansi ile iliskili olmasi sasirtic
degildir. Bu ¢ikarim biitiin zaman dilimleri ve cografi baglamlar i¢in gecerlidir.
Ancak, daha yakindan bir inceleme gostermektedir ki 6nemli sonuglar sadece ihracat

satis1 temelli performans dl¢timlerini kullanan ¢alismalarda bulunmustur
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Sonuncu olarak, maddi faydalar, pozitif gelir sonuglar1 ve maliyet
tasarrufundan bahsetmektedir. Maddi faydalar, etkilesimlerin hizlandirilmasini ve
baska sirketler tarafindan iliski igerisine girmek i¢in engellerin olusturulmasini
icermektedir. Adaptasyonlar siklikla kisisel iliskiler ve giiven gibi iliskiye O6zgii
varliklarm olugsmasina yol agmaktadir. Adaptasyonlarin maliyetlerini ve faydalarini
karsilastirmaya ¢aligmak sirketlerin adaptasyon yapmak ya da yapmamak konusunda
karar vermesine yardim etmektedir. Yoneticilerin bireysel hesaplar icin
adaptasyonlar yonetilecek ve kontrol edilecektir aksi takdirde kontrol edilmeyen ve

biiyiik yatirimlar ile sirket sona erebilir. ( Schmidt, Tyler, Brennan, 2007:532 )

Aragtrmalarin  bir kismi da {iriiniin adaptasyonu ve {iriiniin giicli
ozellikleriyle ilgili olmustur. Bu arastirmalarda bu faktorlerin firmalarin karlilik ve
biiylimelerinde 6nemli rol oynadiginin farkina varilmistir. Boylelikle dis pazarin
sartlarma adapte edilmis triinlerin, hedef pazarlardaki miisterilerin ihtiyag¢larini

karsilamasi durumunda daha cok tercih edilmesine yol agmaktadir. ( Zou, Stan,
1998: 348)
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IKINCi BOLUM

URUN STRATEJILERININ iHRACAT PERFORMANSI UZERINDEKI
ETKIiLERI

1.IHRACAT VE IHRACAT PERFORMANSINI ETKIiLEYEN
FAKTORLER

1.1.ULUSLARARASILASMANIN BIR ASAMASI OLARAK
[HRACAT

1.1.1.ihracat Kavrami ve Onemi

Piyasalarin giderek kiiresellesmesi ve ekonomilerin birbirleri ile olan iligkileri
ile karakterize olmus giiniimiiziin is ¢evresinde, uluslararasilasma stratejileri 6zellikle
onemli olmaya baslamaktadir. Yalnizca kendi i¢ piyasalarinda islem yapmay1 tercih
eden firmalar bile uluslararasi rekabetgiligin zorluklar1 ile kars1 karsiya kalirlar. Bu
baglamda, ihracat bir firmanin hayatta kalmasi ve biiyiimesini saglamak i¢in temel

bir stratejidir.

Literatiir incelemelerinde ihracatla ilgili bir¢ok tanimi gérmek miimkiindiir.
Bir tanimlamaya gore ihracat “ pazarlardaki i¢ ve dis ¢evre faktorlerinin birbirlerine
olan etkilesimine yonetimin verdigi stratejik bir cevap ” olarak ifade edilmektedir.
Bunlarin disinda firmalarin yerel pazarlarm digina ¢ikip, uluslararasi pazarlarda
irlinleri ile ilgili pazarlama girisimleri genelde ihracat olarak isimlendirilmistir
(Cavusgil, Zou,1994:2). Fakat literatiirde bu tanimlamalara benzer daha genis veya

daha dar kapsamli bir¢ok tanima rastlanmaktadir.

Bu bakis acistyla, global ihracat hem biiyiikliigii hem de hizli biiylimesi i¢in
daha yiiksek bir degere sahip olan pazarlara sunumlar1 yaratmasini, iletisim
kurmasmi, dagitim yapmasmi ve degisim yapmasmi mimkin kilan basarili

uluslararasi pazarlama stratejilerinin tasarimimi gerektirir. Bu yolla, dis piyasalarda
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rekabet avantaji elde edilebilir ve bu mevcut ve gelecekteki ihracat performansi

iizerinde pozitif bir etki birakir ( Navarro, Losada, Diez, 2011:49 ).

Dis pazarlara girmenin en kolay, hizli ve en az riskli yolu olan ihracat, bir
firmanin {riinlerini var olan ihracat ve giimriikk kurallar1 ¢er¢evesinde yurt disina
satmak olarak tanimlanmaktadir. Uluslararasi pazarlara giriste bu yontemle giriste
risk ve kaynak kullanimi asgari diizeydedir. Ciinkii yOnetimsel ve finansal
kaynaklara yonelik yatirimi goreceli olarak daha diisiik olan ihracatta, firmalar
drlinlerini yurtdigi pazarlara satmasidir. Bazi kosullarin varligi s6z konusu ise
firmalar ihracata yonelmektedir. Bunlar; firmalar kiigiik 6lcekli ise, siyasal risk ve

belirsizlik var ise ihracat yontemi tercih edilmektedir (Bradley, 1995:349).

Firmalar agisindan ihracat incelendiginde, hem kendileri i¢in hem de {ilke
ekonomisi agisindan bilyiimeyi saglayan bir faktér oldugu goriilmektedir. Ihracat
faaliyetleri, yerel pazarlarin yasanan ekonomik sikintilar ve mevsimlik dalgalanmalar
karsisinda firmalara farkli pazar firsatlar1 saglamaktadir. Orgiit yapilarinda ve iiriin
bilesimlerinde bir takim degisiklik yapmadan ihracata yonelen firmalar iiretim ve
pazarlamada &lgek ekonomileri olusturabilmektedirler. Thracat faaliyetleri sadece
isletmelere mikro agidan gelismesine fayda saglamakla kalmaz, makro agidan iilke

ekonomileri igin ¢ok stratejik bir dneme sahiptir ( Ismail Atabay, 2005:11 ) .

Ekonomi, isletme ve pazarlama gibi farkli alanlardan akademisyenler ¢esitli
sorular1 arastirmiglardir: ihracat neden ortaya ¢ikar, ticaret hangi yonde akar, kamu
politikalar1 ihracat davranigini nasil etkiler, hangi genel ihracat stratejilerini gerektirir
ve ihracat performansini neler belirlemektedir. Dahasi, ihracat arastirmalari mikro ve
makro diizeylerde gercgeklestirilmistir. Makro diizeyde bol miktarda uluslararasi
ticaret literatiirli karsilastirmali istiinliik, ticaret modelleri, ticaretten saglanan
kazancglar ve devlet politikas1 gibi konulara deginir. Bu gelenekteki akademisyenler
ticaret akisi1 ve kazanclar1 faktor donatimi, iiretim teknolojisi, devlet politikasi ve
boyutun bir fonksiyonu olarak goérmektedirler. Bunun karsilik, mikro-diizey
aragtirma genellikle firmalarin ihracat kararlarmi aldiklarma; bu nedenle firma
ozelliklerinin daha Once aldigindan daha fazla ilgiyi hak ettigini ¢iinkii onlarin
ithracat davranisini biiyiik oranda etkiledigine dikkat ¢ekmektedir. Sonug olarak,

belirli bir iilkenin ihracatlarini rekabet¢i yapan faktorler o ihracatlar1 olusturan biitiin
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firmalar1 esit derecede etkilemeyebilir. Aksine, firmaya 6zgii 6zellikler ayni iilkedeki
ayni sektorden firmalar arasinda davranig ve performans degisikliklerine yol acabilir

(Salomon and Shaver, 2005:856 ).

Bir bagka goriise (Johanson ve Vahine, 1990) gore ihracat faaliyetlerini
uluslararasilagma siirecinde 6nemli bir adim olarak goriir. Piyasaya giris stratejisinde,
ihracatlar firmalarin uluslararasi deneyim kazanmasini ve dis piyasalardaki
belirsizligi azaltmay1 saglayan yararli bir asamay1 temsil edmektedir. Bu literatiire
gore firmalarin uluslararas1 genislemesi, firmalarin siirekli olarak uluslararasi
deneyim kazandig1 ve onlar1 dis piyasalara olan bagliliklarmi artirmaya yonelten bir
ogrenme siireci oldugunu ifade etmektedir. Thracat faaliyetleri uluslararasilasma igin
degerli bir ara¢ olarak kabul edilmektedir, ¢linkii firmalarin kurumsal, ticari ve
uluslararasilasma bilgilerini biriktirmelerini saglamaktadir . Aslinda, dis piyasalara
satis yapmak firmalarin farkli ulusal pazarlar ile asina olmalarini (kurumsal bilgi),
farkli tercih ve begenileri olan miisterilerle iletisime gegmelerini (ticari bilgi) ve
uluslararas1 piyasalara hizmet icin i¢ kaynaklar1 ve yeteneklerini gelistirmelerini
(uluslararasilagsma bilgisi) saglamaktadir. Bu bakis agisiyla, ihracatlar daha fazla
uluslararasilagsma icin en uygun bir dayanak olarak kabul edilmektedir. Bu yaklasima
gore, firmalarin uluslararasi genislemesi, uluslararasi faaliyetlerin zamanla adim
adim gelistigi bir siire¢ olarak kabul edilmektedir. Deneyim birikimi firmalara hem
yurt i¢ginde hem de uluslararasinda is firsatlar1 hakkinda daha iyi bilgi saglar ve bu
yiizden, zaman gectik¢e firmalarin uluslararasi katilimi da artar. Bu bakis agisina
gore, ihracat daha fazla uluslararasilasmaya yonelik etkili bir yoldur, ancak etkili
ihracat stratejisi i¢in bu bilgiyi uygulamak amaciyla teknik uzmanlhigi (know-how) ve
orgiitsel yeterlikleri edinmek zaman gerektirmektedir. Bu sebeple deneyim ve
orgiitsel yeterlikler ile ihracat performansi (ihracat yogunlugu tarafindan belirlendigi
lizere) arasindaki iliskiyi  arastrmak  gerekli  goriilmektedir(Majocchia,

Bacchiocchib,Mayrhoferc, 2005:720).

Mevcut ihracat literatiiriiniin incelenmesi gostermektedir ki dnceki ¢calismalar
(Leonidou ve digerleri, 1998) ihracat uyaranlari; ihracat engelleri; ihracat tesvik
programlari; dis piyasa secimi, dig piyasaya giris ve genisleme; ihracat pazarlama
stratejisi; ihracat gelisim modelleri; ve ihracat performansi konulari dahil olmak

iizere ¢ok cesitli konular1 ele almistir. Bu konularda 40 yildan fazla bir siiredir
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yapilan cok miktardaki bu yaymlar, ilgili ¢aligmalarin kavramsal, yontemsel ve
deneysel yonlerini degerlendirmek, kurumsal ya da kamusal politika iireticiler i¢in
birikmis Oneri ve sonuglar1 belirlemek ve ¢esitli arastirma alanlarinda teori gelisimini
desteklemek amaclariyla bazi arastirmacilar1 bu literatiirii gdzden gecirmek ve
sentezlemek hususunda tesvik etmistir. Bu ¢abalarin bir sonucu olarak, c¢esitli
inceleme ve meta-analiz ¢alismalar1 artik mevcuttur ve bu caligmalar bazi temel
arastirma alanlarina odaklanirlar: ihracat uyaranlari (Leonidou, 1995a), ihracat
engelleri (Leonidou, 1995b), ihracat gelisimi siireci (Leonidou ve Katsikeas, 1996),
thracat performansinin yonetimsel, firmaya 6zgii ve pazarlama stratejisi belirleyici
faktorleri (Aaby ve Slater, 1989; Chetty ve Hamilton, 1993; Katsikeas ve digerleri,
2000; Leonidou ve digerleri, 1998, 2002; Zou ve Stan, 1998) ve ihracat bilgi
sistemleridir (Leonidou ve Theodosiou, 2004). Thracat arastirmalaridaki gelismeler
hakkindaki faydali Ongoriiler daha genis olan uluslararasi pazarlama alanina
odaklanan diger inceleme ¢aligmalarinda da sunulmustur. Bu ¢alismalardan ¢ikarilan
genel bir sonug¢ sudur ki genelde uluslararasi pazarlama ve 6zelde ihracat pazarlamasi
alanindaki 6nceki ¢alismalar ¢esitli kavramsal ve yontemsel sinirliliklardan (6rnegin:
saglam teorik c¢erceve yoksunlugu, temel yapilarmm tutarsiz  sekilde
kavramsallastirilmasi ve islemsellestirilmesi, dnceki ¢alismalar1 yok sayma egilimi,
diger disiplinlerde olusturulan teorileri kendi biinyesine katmakta basarisizlik, veri
analizi i¢cin nispeten basit istatistiki araglarm ve metodolojik desenlerin
benimsenmesi, uzun dénemli ve kiiltiirleraras1 ¢alismalarin eksikligi ) kaynaklanan
sikintilar ¢ekse de yillar igerisinde Onemli gelismeler sabit bir sekilde
gergeklestirilmistir (biitiin arastirma alanlarinda tutarli olmasa da) ve sonug olarak
ihracat pazarlamasi artik entegre ve sistematik bir caligma alanina doniismiistiir (

Balabanis, Theodosiou, Katsikea, 2004:354).
1.1.2. Thracat Performansla ilgili Temel Kavramlar

Madsen’e (1998) gore ihracat performansini uluslararasi ticarette karar
olusturma siireci i¢in temel bir husus olarak kabul etmektedir. Arastirmacilar
(Katsikeas ve digerleri, 2000; Shoham, 1998) ihracat performansmin kavramsal ya
da islemsel bir tanimi {izerinde ortak bir noktada bulusamamislardir ki bu tanim
siklikla tutarsiz ve ¢eliskili sonuglara yol agmaktadir. Bu durum igin sunulan temel

sebeplerden birisi bu degiskeni degerlendirmek icin {izerinde uzlasilan bir dlgegin
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(6lciitlin) olmamasidir. Farkli gostergeleri kullanarak ¢alismalar: karsilagtirmak tipki
onlarin sonuglarin1 genellemekte oldugu gibi zordur. (Cavusgil ve Zou 1994)
ithracat performansmi bir firmanin bir iirlinlinli yabanci bir piyasaya ihra¢ ederken
amaglarina ulasma derecesi olarak tamimlamaktadirlar. Ihracat performansinda
uluslararas1 pazarlama stratejisini planlanmasi ve uygulanmasi asamasimdaki odak
noktalar1 olarak ekonomik (karlar, satislar, giderler vb.) veya stratejik (pazarin
genisletilmesi, yurtdigindaki pazar paymin artirilmasi vb. ) faktorler gosterilmektedir

( Navarro, Losada, Diez, 201:50 ).

Bagka bakis agiklarma gore ( Aaby ve Slater, 1989; Chetty ve Hamilton,
1993; Zou ve Stan, 1998) ihracat performansinin esit oranda kabul edilen bir
kavramsallastirma ve fonksiyonlastirilmas1 bulunmamaktadir. Thracat performansi
genellikle tek bir gosterge yaklasimi kullanilarak Olgiilmiistiir ve bunlar ihracat
satiglari, ihracat satis biiylimesi, ithracat kar1 ve ihracat yogunlugu en sik kullanilan
gostergeleri temsil etmektedir. Thracat performansini (Shoham, 1998) kapsamli bir
sekilde uluslararasi satislardan elde edilen firmanin sonuglarindan biri olarak
tanimlamaktadir. Performans finansal ve stratejik yonlerini i¢ine alacak sonuglara
sahip olmali ve ayrica degisimi yakalamak i¢in yeterli bir zaman dilimini
kapsamalidir. Daha 6nce yapilan bir aragtirmada belirtildigi gibi (Cavusgil ve Zou
1995) cogu Onceki arastirma ihracat performansini Olgerken ihracat satiglarini
kullanmistir, boylelikle yapmin mali yoniine atifta bulunmuslardir. Bu ¢alismada
performansla ilgili sorunlarin yani sira, ihracat performansinin diger konular1 da nasil
etkilediginden bahsetmektedir. Nesnel ve/veya 6znel Olgctimler olasi alternatiflerdir.
Ilging bicimde, her iki 6lciim yaklasimi bazi dezavantajlar sergiliyor olsa da
bulgularin performansin nasil degerlendirildigine bagli olarak anlamli bir bigimde
farklilik gostermedigine dair kanit bulunmaktadir ( Baldauf, Cravens, Wagner, 2000:
63).

Arastirmacilarin (Rose ve Shoham, 2002; Sousa, 2004) biiyiikk kismmin
ithracat performansinin yapist geregi, ¢ok boyutlu oldugunu belirtmelerine ragmen,
thracat  performanst ¢ok c¢esitli  sekillerde  kavramsallastirilabilinir  ve
islevsellestirilebilir oldugunu kabul etmektedirler. Thracat performansi yonetimsel
tatmin icermelidir ¢ilinkii orgiitsel beklentilere karsi karsilastirmali bir 6lgiit sunar ve

gelecekteki stratejilerin segimini etkiler. Ozellikle, gittikge daha fazla giivenilen bir
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yaklagim memnuniyetin farkli performans Olgiitleri ile tek bir ihracat performansi
Olgiitiinde toplanmasidir. Burada kapsama dahil edilen yaklasim budur. Memnuniyet,
performans acisindan bir pazarlama programinin etkililigini degerlendiren bir bilesik

psikolojik degisken olarak tanimlanmaktadir (Navarro, Losada, Diez, 2011:52 ).
1.1.2.1. Isletme Performansi

Genel anlamda isletme performansi, “belli bir donem sonunda elde edilen
¢ikt1 ya da sonuca gore, isletme amacinin ya da gorevinin yerine getirilme derecesi,”
olarak tanimlanmaktadir. Bu ag¢idan bakildiginda isletme performansini, firmalar
amagclarini ne Olglide gercgeklestirdigini tespit etmek amaciyla 6lgmektedir ( Erdem,

Gokdeniz, Met, 2011:84 ).

Bir baska noktadan degerlendirildiginde, isletme performansi, firmalar
ellerindeki varliklar: kullanarak ortaya ¢ikardigi degerler ile bunlarin sahiplerinin
hedefledikleri degerle karsilastirilmasi ile tanimlanabilir (Barney ve Clark, 2007:25) .

Firmalar sahiplerinin bekledigi oranda deger yarattiginda normal diizeyde bir
ekonomik performans gostermis olacaktir. Eger firmalar yaratigi deger beklenen
degerden diistik olursa diisiik ekonomik performans, yiiksek olursa yiiksek ekonomik
performans gosterdigi kabul edilmektedir. Firmalar yiiksek ekonomik performans
gosterdigi takdirde diisiik deger yaratan firmalara gore daha rekabet¢i avantaj elde
etmis olmaktadirlar ( Kahveci, 2010:30).

1.1.2.1.1. Rekabet Giicii

Rekabet giicii ile ilgili kavram literatiirde oldukc¢a sik kullanilan fakat tanimi
iizerinde ortak bir goriisiin olmadigi, farkli ortamlarda degisik anlamlarin ortaya
atildig1 bir kavramdir. Bu konunun tanimlanmasinda veya 6l¢iilmesinde ortaya ¢ikan
asil zorluk, rekabetle ilgili unsurlarin iilke, bolge veya iktisadi olusumlar agisindan
farklilik gostermesidir. Bir bagka acidan bakildiginda rekabet giicii, i¢ piyasadaki
yerli bir firmanin ulusal veya uluslararasi pazar veya pazarlarda rekabet giiciine sahip
olmasi, ayn1 firmanin biitiin rakiplerine kars: fiyat-Kkalite, belirtilen zamanda teslimat
ve satig sonras1 hizmet gibi faktorler agisindan suanda ve gelecekte rakipleriyle esit

veya onlardan daha farkli olmasidir (Coban, Coban, 2004:164 ).
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Kavramsal olarak baska agidan incelendiginde rekabet giicii, firmalarin,
icinde bulunduklar1 sektorde, lilkenin veya ekonomik kuruluslarin uluslararasi
arenada rekabette goreceli olarak istihdam seviyesindeki biiyiikliiktiir. Baska bir
acidan bakildiginda tlkelerin rekabet giicli trettigi Uriin ve hizmetlerde bagka
iilkelerin iirtinleri ile fiyatlama, kalite standartlari, tasarimi, teslimat zamanlamasi
gibi konularda yarisabilir anlamina gelmektedir. Isletmeler agisindan incelendiginde
ise; rekabet giicii, herhangi bir igletmenin ulusal ya da uluslararasi piyasalarda
rakiplerine oranla diisiik maliyetle {iretimde bulunabilmesi, tiriiniin kalitesi, tasarimi,
sunulan hizmet ve iriiniin ¢ekiciligi gibi unsurlar agisindan rakipleri ile ayni
seviyede ya da daha tistiin durumda olma ve ayni1 zamanda yenilik ve icat yapabilme

yetenegi olarak ifade edilmektedir ( Kahveci 2010:30 ).
1.1.2.1.2. Rekabet Avantaji

Bir firma essiz ve taklit etmesi zor olan belirli yeterliklere ve kaynaklara
sahip oldugu zaman ve rakip arzlara gore miisterilere daha fazla deger saglayan
arzlar1 piyasaya sundugu zaman rekabet avantajma sahip olur (Barney, 1991). ihracat
alaninda, 6nemli bir arastirma sorusu, bir firmanin rekabet¢i pozisyonunun onun
thracat performansii belirlemede 6nemli bir rol oynayip oynamadigidir. Ancak,
ithracatta rekabet avantajina iliskin mevcut bilgi diizeyi hala yetersizdir ¢iinkii rekabet
avantaji ve ihracat performansi arasindaki baglantinin mantikli sekilde literatiirde
desteklenmis olmasma ragmen deneysel baglant1 heniiz bir¢ok calisma tarafindan

dogrulanmamistir (Moen, 1999; Morgan ve digerleri, 2004).

Rekabet avantajlari, hedef ihracat pazarlarindaki miisterilere sunulan
degerlerden ve bu gerceklestirilen degerlerin ulastirilmasi maliyetlerinden elde edilir.
Bazi arastirmacilarin belirtiklerine gore (Aulakh, Kotabe ve Teegen 2000, Day ve
Wensley, 1988, Keleka , 2002 ve Morgan ve digerleri 2004); ihracattan
kaynaklanan rekabet avantajlari, firmalarin belirli bir dis piyasadaki maliyetlerin,
irliniin ve hizmet Ogelerinin bilesimi ile baglantili olarak elde ettigi pozisyonu
olusturur. Maliyet avantaji arz edilen firma degerinin iiretiminde ve pazarlanmasinda
tiiketilen kaynaklar1 igerir ve ihracat piyasasindaki fiyat: ve algilanan degeri etkiler.
Uriin avantaji ise, firmanmn arz ettigi degerleri rakiplerininkinden farkli kilan kalite,

tasarim ve diger iirlin Ozelliklerine isaret eder. Hizmet avantaji da arz edilen
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degerlerin teslimat siiresi ve giivenirlik ve satis sonrasi servis kalitesi gibi hizmet ile
alakali Ogelerini kapsar. Ayrica, bir firmanin rekabet avantajin1 degerlendirmek
firmanin trlinleri ve hizmetlerine dair miisterilerin algilar1 hakkinda bilgi toplamay1
veya piyasadaki her bir firmanin rakiplerine gore pozisyonunun aciklayici
faktorlerini (kaynaklar ve yeterlikler) arastirmayir gerektirir. Ihracatta rekabet
avantajini, ihracat piyasalarindaki rakiplerine nispeten bir firmanin algilanan
(yoneticilerin algilar1) rekabet giicii olarak tanimlanmaktadir. Rekabet avantajlari
thracat performansmin dogrudan onciilleridir, ¢iinkii arz edilen firma degerinin nispi
istlinliigli hedef miisterilerin satin alma davraniglarini ve bu davranislarin ihracat

performansi i¢in ¢iktilarini ortaya ¢ikarmaktadir ( Navarro, Losada, Diez, 2011:50 ).

Bir firmanin diizenli ihracat faaliyeti kurma ve siirdiirme egilimi ve kapasitesi
onun, ihracat stratejisinde hedeflenmis o yurtdisi pazarlardaki rekabet konumuna
baghdir. Firmalar ihracat piyasalarinda rekabet etmek i¢in bir dizi farkli yontem
arasindan segebilirler. Rekabet¢i ihracat stratejisinin her modeli koordineli olarak
belirli rekabet avantajlar1 ile baglantihdir. Thracatin hedef pazar karakteri, ihracatta
hayatta kalma ve basariya yol acarak uygun bir ihracat rekabetci durus benimsenmesi
etkileyen 6nemli bir faktor oldugu diisiiniilmektedir. Yine de, ihracat piyasalarinda
rekabet avantajlari ve performans arasinda pozitif bir iligkinin teorik gerekcesi
firmanm bu piyasalara rakiplerinden daha iyi hizmet verme yeteneginin ihracat

performansii artirabilecegi sezgisel algisinda yatmaktadir (Katsikeas, Piercy,

loannidis, 1996:15 ).

Rekabet avantajlar1 firmanin ihracat davranisini agiklamada 6nemli bir faktor
oldugu kabul edilmektedir. Rekabet avantajlar1 firmalarin yerel piyasada aktif olarak
yenilik¢i faaliyetlerin pesinden gitmeyi silirdiirmeleri i¢in firmalara bask1
yapmaktadir; bu sonucta diinya ticaretinde rekabetci bir sanayi dogurmaktadir. Bu
nedenle, bir aragtirmacinin ( Atuahene-Gima’nin 1995 ) Avustralyali firmalarin
ithracat egiliminde yeni lriinlerin rekabet avantajlarinin onemi yoniinde gosterdigi
gibi, rekabet avantajlarinin ihracat davranigi iizerinde 6nemli bir etkisinin olmasi

beklenmektedir.( Serra, Pointion, Abdou, 2011:2 ).

Firmalar, iirlinlerinin kopyalanmas1 zor olan 6zellikleri ile hedef pazarlarda

performanslarin1 arttirabilir ve rekabet¢i avantaji saglayabilirler. Herhangi bir
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sektorde faaliyette bulunan firmalar farkli kaynaklara ve avantajlara sahip olabilirler.
Bu tiir avantajlar firmalar arasinda benzer yap1 gostermektedir. Bunun gelistirilmesi
ancak uzun vadede meydana gelebilir. Bunun yaninda, bazi kaynaklar ve avantajlarin
elde edilmesi veya satilmasi miimkiin olmayabilir. Firmalar kisa ve orta vadede
degisemeyecek nitelikte kaynaklara ve avantalara sahip olmakla rekabetci avantaj

elde edebilir( Sapmaztiirk, 2013:88 ).
1.1.2.2. Thracat Performansi

Uluslararas1 faaliyetlerini genigletme yolunca olan miitesebbis bir kurulusun
onemli 6n adimlardan biri ihracattir. Ihracat literatiiriinde ihracat performansimin
kavramsallastirilmasi, tanimi ve Olciimiinde birlik eksikligi ve {ilkelerin ihracat

performanslari arasinda farklilik vardir (Eusebio vd., 2007).

Son zamanlarda firmalarin ihracati bir oncelik olarak ele alma nedenleri
arasinda yeni is olanaklar1 yaratmasi, ¢alisma kosullarinin daha iyi duruma gelmesi,
var olan istthdamin gelismesi, toplumun yasam standartlarmi artirmasi gibi faktorlere
katki saglamasindan dolay1 ele almaktadirlar. Thracat sayesinde; satislarinda artis
olmasi, i¢ pazara bagimliliklarinin azalmasi, istihdam olanaklarinin artmasi gibi
avantajlar1  yakalamaktadirlar. Makro acidan degerlendirildiginde ekonomik

gelismesinde onemli bir paya sahip olmaktadir (Kayabas1 vd., 2010: 2).

Ihracat performansmin uluslararasi pazarlama i¢in oldukca bilyiik 6nem
tasimasi biliylik miktarda bir arastirma biitiinline yol a¢gmustir. Genel olarak, ilk
baslardaki arastirmalar firmalarin ihracata yonelik egiliminin belirleyici faktorlerine
yogunlasmistir. Ornegin, bir arastrmada firmanin farklilk avantaji (emsalsiz bir
iirine sahip olmak gibi ), ticari amaglar i¢in yonetimin istekliligi (bliylime i¢in genel
hedefler, karlilik, ve pazar gelisimi dahil), ihracat pazarlamasma baghlik diizeyi
(yeterli kaynaklar1 ihracata tahsis etme istekliligi olarak tanimlanir) ve ydnetimin
ithracatin is hedefleri iizerindeki etkisinden beklentileri (dis piyasalarda biiyiime
potansiyelinin yonetimce algilanmasi gibi) dahil olmak {izere ihracat tutumunun
(davranisimin) ¢esitli belirleyici faktorlerini belirlemislerdir. Bir biitiin olarak, bu
aragtirmalar ihracat tutumunun yOnetimsel algismin 6nemini vurgulamistir. Son
zamanlardaki incelemeler bir firmanimn ihracata yonelik istekliliginden ziyade daha

dogrudan bir sekilde ihracat performansina odaklanmistir. Cesitli caligmalar 6rgiitsel
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ozelliklerin hem dogrudan hem de dolayli etkisini degerlendirmistir. Dinamik bir
orgiitsel kiiltlir ve ist yOnetimin uluslararasi ticarete verdigi Oncelik, ihracata
baglilik, risk alma istekliligi, potansiyel ihracat temelli biiylime algisi ve kazang
firsatlar ihracat performansi ile dogrudan iligkilidirler. Proaktif karar alma, risk alma,
ve cevresel firsatlar1 belirleme ve tepkide bulunma becerisi de ihracat performansini
etkilemektedir. Bu ylizden, Onceki arastirmalar pazarlamada yeterlikler, ihracat
planlamasi, ve arastirma ve gelistirme dahil olmak iizere ihracat performansina katki
saglayan cesitli faktorleri betimlemislerdir. Ancak orgiitsel Ozellikler entegre ve
genis kapsamli bir teorik gergeve igerisinde deneysel olarak degerlendirilmemistir (

Rose, Shoham, 2000:218 ).

Ihracat performansi en ¢ok arastirilan konulardan birsidir, 1960-2007 yillar1
arasindaki incelenen makalelerin %22’sinde yer almistir. Bu durum ise, ihracat
performansmin firmanin pazarlama c¢abalarmin ve dis piyasalardaki diger
faaliyetlerinin bir sonucu olmasma ve firmanin genel basarisini ya da basarisizligini
gostermesine ve ihracata devam karar1 ya da ihracattan ¢ekilmeye karar vermesine
dayandirilmaktadir. Bu konu zamanla giderek daha fazla ilgi ¢ekmeye baslamistir;

ilgili arastirmalarin oran1 1960-1979’da %6 iken 2000-2007’de %28 olmustur.
Arastirmalar ¢ok sayida farkli alanlara yonelmistir:

e fhracat performansmm ihracat pazarlama stratejisinin dgeleri (&rn. iiriin, fiyat,
dagitim, tanitim) ile ve/veya arkaplan degiskenleri (6rn. firma biytikligi,

yonetim kalitesi, tiriin tiirii) ile iliskilendirilmesi;

e fhracata dnce ya da sonra baslayan ihracatgilar, pasif ya da girisken ihracatgilar
veya bir piyasaya odaklananlar ya da farkli piyasalara yonelenler gibi farkli

ithracat¢1 gruplari arasindaki performans farklarmin arastirilmasi ve

e Pazarlama uygulamalari, yabanc1 miisterilerle iliski, ve diger ihracat faaliyetleri
bakimindan, yiiksek ve diisik performansa sahip ihracat¢ilarin profil
karakteristiklerinin belirlenmesi. Calismalar ekonomi ile iliskili olanlardan
(6rn. ihracat satis orani, ithracat karliligi, ihracat pazar pay1) ekonomi ile iligkili
olmayanlara (6rn. ihra¢ edilen yeni driinler, ihracat piyasasina girig, ihracat
islemlerinin sayis1) kadar ¢ok ¢esitli ihracat performansi dlgiitleri kullanmistir.

Ancak, bazi aragtirmacilar, tek boyutlu ya da global 6lgiitler kullanma egilimi,
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statik Olciitlere fazlaca dayanmak, ve ozel olarak ihracat iirlinii-piyasasi
diizeyinde degil de genel olarak firma diizeyinde performansin dlglilmesi gibi
thracat performansinin  Glgiilme sekillerini  elestirmislerdir  (Leonidou,

Katsikeas, 2010:884).
1.1.2.2.1. Thracat Rekabet Avantaji

Ihracatta rekabet avantaji, ihracat piyasalarindaki rakiplerine oranla bir
firmanin algilanan rekabet giicii olarak tanimlanabilir. Teorik olarak, miisterilere bir
degerin tedarik edilmesi yoluyla bir rekabet avantaji elde etmenin daha iyi
performans ile sonuglanmasi beklenir. ( Beaujanot, Lockshin ve Quester’ 2004)
gore, deger yaratma ve miisterilere servis (teslimat) bir firma uzun donemli bir iligki
egilimi gosterdigi zaman daha kolay hale gelir ve bu da sonug¢ olarak ihracat
performansmi artirir. Bazi ¢aligsmalarda, firmanin ihracat becerisi, iirlin bilinirligi,
irlin emsalsizligi, iirlin adaptasyonu, rekabetci fiyat, ihracat kanali bilgisi, ve
distribiitor destegi bakimlarindan ihracatta rekabet avantaji yaratmanin ve
stirdiirmenin entegre kanal iligkilerinin yani sira daha 1yi ihracat performansini da
yanmda getirebilecegi ileri siiriilmektedir. Thracat becerisi, firmalar tarafindan daha
fazla ihracat performansi hedefleyen piyasadaki yetersizlikleri gelistirmek amaciyla
kullanilir. Thracat becerisi olan bir firma uygun ihracat piyasalarin1 secer ve uygun
pazarlama stratejilerini olusturur ve uygular. Bu ise yabanci distribiitore katma deger
saglayan ve firmanin ihracattaki rekabet avantajini giiclendiren isbirlikli bir iligki
yoluyla gerceklesir. Ayrica, essiz ve bilinen bir iirline sahip bir firma ihracatta diger
rakip firmalarin asmakta veya karsi koymakta zorlanacagi bir farklilasma avantaji
elde eder. Boyle iiriin 6zelliklerinin gelistirilmesi ihracat pazari hakkinda iletisim ve
bilgi yoluyla dogrudan veya dolayli olarak distribiitor ile isbirlik¢i bir iliskinin
giiclenmesine imkan saglar. Ek olarak, {iriin adaptasyonu iirlin i¢in uygun biiyiime
firsatlar1 yaratir ¢iinkii {iriin adaptasyonu hedef piyasanin kendine 6zgii kosullarina
etkili sekilde cevap verir ve sonraki aligverisler kolaylasacagi i¢in firmanin
distribiitér ile bilgi paylasimi ve isbirligini gelistirir ( Karelakis, Mattas,
Chryssochoidis, 2008:276 ).

Firmanin amaci hayatta kalmak, varliklarini giivence altima almak ve

biiytimektir, bu da daha iistiin degerlerin miisterilere sunulmasi aracilig1 ile rekabet
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avantaji elde etmek i¢in gereklidir. Siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmenin kendi
basma bir amag¢ degil amaca ulagsmak i¢in bir ara¢ oldugunu agiklanmaktadir. Bazi
arastirmacilar ihracat alaninda planlanan ihracat rekabet stratejisinin etkili ve verimli
sekilde uygulanmasi yoluyla firmanin rekabet avantajini elde etme ve siirdiirme
becerisini analiz etmenin olduk¢a gerekli oldugunu ifade etmektedirler (Navarro,

Losada, Ruzo, Diez, 2010:50 ).
1.2.3. Ihracat Performans Olgiitleri

Ihracat performans: ile dogrudan ya da dolayl bir iliskisi olan birden ¢ok i¢
ve dis faktor vardir. Bu faktorler boyut, yas, ihracat deneyimi, pazarlama uzmanlhgi,
yonetim Ozellikleri, Ar&Ge yatirimi ve ihracatta iirliniin varis yeri gibi sirketin
demografik bilgilerini kapsamaktadir. Ayrica, performansi islevsellestirmek i¢in ¢ok
sayida nesnel ve 6znel dl¢iiler vardir. Aslinda ihracat performansimni islevsellestirmek
icin 50 farkli alternatif ve yine ihracat performansi i¢in 700 kadar ¢ok potansiyel
etmen oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle, sonuglar ¢cogu zaman tutarsiz ve ¢eliskili
oldugu goriilmektedir. Ornegin firma biiyiikliigi ile ilgili olarak, bazi ¢alismalar
giiclii bir pozitif iliski 6ngérmekte, digerleri zayif bir pozitif iliski onerirken, bazilar1
Olcege gore azalan getiriler anlamina gelen ters-U ya da L seklinde bir egriye isaret
etmektedir. Bir ¢alisma, bliyiikliik ve ihracat performansi arasindaki iligkinin firma
biiytikligliniin vekil satig cirosundan ¢alisanlarin sayma gegtiginde nasil pozitiften
negatife degisebilecegini vurgulamaktadir. Son zamanlarda bazi ¢aligmalar bu
zorluklar1 agmak i¢in olas1 yollara odaklanmistir. Bazi akademisyenler performans
Olciileri ve analiz birimi arasindaki uygunlugu gelistirerek (Sousa, 2004), ihracat
performansmin daha iyi kavramsallastirilmasini (Zou, Taylor ve Osland, 1998) ve
cogaltmaya (Chetty ve Hamilton, 1993 ) izin vermek i¢in ¢aligmalar genelinde tek tip
Olgiilerin kullantmin1 (Aaby ve Slater, 1989) gerekli gormiistiir. Ancak bu bilgi
tabani, ihracat arastrmasinin genel akisindaki egilimle tutarli olarak, teoride iyi

temeller lizerine kurulmamis olmakla tanimlandigi i¢in bu engeller devam etmektedir

(Kahiya, Dean, Heyl., 2010:1-3).

Literatiiriin Katsikeas vd. (2000) tarafindan yapilan kapsamli bir incelemesi
ihracat yogunlugu, ihracat satiglari, ihracat biiylimesi ve ihracat karliliginin iktisadi

ithracat performansinin en ¢ok kullanilan dort 6l¢iimii oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
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Ihracat yogunlugu bir sirketin toplam satislarma ihracat satiglarmin oramdir ve
literatiirde en yaygin olarak kullanilan ekonomik ihracat performansi 6lgiisiidiir.
Bunu bir girket i¢in ihracat kazanglarmin biylikligiinii dolar degerinde belirten
ihracat satiglar1 takip eder. Diger iki iktisadi ihracat performans Olgiisii; belli bir
zaman ic¢indeki ihracatta meydana gelen artigin var olan ihracat bliylimesini, ihracat
girisiminin i¢ pazarlama ile karsilastirildiginda karliligmin nesnel bir finansal 6lgiitii

degerlendirmesi olarak belirtilmektedir ( Sohail, Alashban, 2009:52 ).

Ihracat performansmnin &lgiilmesi igin kullanilan dlgekler konusunda degisik
bircok degisken kullanmildigr goriilmiistiir. Bdyle bir durumun olmasi ihracat
performansi literatiiriinde kavram kargasasina da neden olmaktadir. Ortaya ¢ikan bu
literatiir karmasas1 ve farkliliklarina ragmen, ihracat performansinin 6lg¢iilmesinde
kullanilan o6lgekler iic smifta toplanmaktadir. Bunlar finansal 6lgekler, finansal
olmayan Olcekler, karma Olgeklerdir. Finansal oOlgekler; satis Olgekleri, karlilik
Olcekleri, biiylime Olgekleridir. Satisla ilgili olan Olgekler; ihracat satiglarinin veya
thracat yogunlugunun Olgiimlerini icerir. Firmalarin donemlik ihracat satiglarinin
miktar1 ve toplam satiglar1 igerisindeki orani satis Olgeklerine gore belirlenmektedir.
Karlilik 6lgekleri; firmanin ihracat karliligi ve toplam karliligi igerisinde ihracat
karlihigmmin oranmin Olgiilmesinden ortaya c¢ikmaktadir. Biiyiime olcekleri; belirli
donemlerde ihracat satiglar1 ve karliliginda meydana gelen degisimlerin 6l¢iilmesiyle

olusur (Zou and Stan, 1998:342).

Finansal Olmayan Olgekler ise yoneticilerin algilanan basari, tatmin, amag
basarisi 6l¢eklerinden olusmaktadir. Algilan basar1 6lgekleri; yoneticilerin, firmalarin
ekonomik ve/veya stratejik amacglarma ulagsmada ihracatin katkis1 ile ilgili
inanclarinin  Ol¢limiinii agiklamaktadwr. Tatmin Olgekleri; yoneticilerin firmanin
thracat performansi hakkinda tatminini gostermektedir. =~ Amag¢ basarisi ise;
yoneticilerin ihracata basladig1 andaki belirledigi amaglar ile gerceklesen
performanst karsilastirarak degerlendirilmesini igermektedir. Finansal olmayan
Olgekler ise objektif olmayan bir nitelik tasidigi goriilmektedir. Karma olgekler ise,
ithracat performansinin 6l¢iimiinde finansal ve finansal olmayan 6lgeklerin bir arada
kullanildigi durumlardir. Bu 6lgeklerin bir arada kullanilmasi her ne kadar zor ise
de, firmalarm ihracat faaliyetlerinde ekonomik ve/veya stratejik amaclara ne kadar

ulasabildiginin belirlenmesinde en etkili 6lcektir ( Atabay, 2005:121 ).
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Ihracat performansinmn Slciilmesine yonelik olarak kullanilan Slgiitleri
stibjektif oOlgiitler ve objektif dlgiitler diye iki grupta incelemelere rastlanmaktadir.
Stibjektif OSlgiitler iginde, isletme yOneticilerinin ihracat performansini nasil
algiladiklarina yonelik finansal olmayan olgiitleri agiklamaktadir. Objektif dl¢titler
ise, isletmelerin satislarina veya karliliklarina iligkin rakamsal degerleri igermektedir.
Objektif olgiitler icerisinde en ¢ok kullanilan 6lgiitiin ihracat yogunlugu oldugu
goriilmektedir. Thracat yogunlugunu; ihracat rakamlarmin isletmelerin toplam
satislarma oran1 olarak tanimlanmaktadir.  Arastirmalarda objektif performans
olciilerini kullanmak bazi problemlere neden olacag: diisiiniilmektedir. Oncelikle
firmalar acisindan ihracat faaliyetleri i¢ pazara olan satislarmin artmasi seklinde
algiladiklarindan, finansal tablolarinda goriilen verilerinin dogrulugu tartisiimaktadir.
Bagka 06lgiit olan ihracat karlhiligi ise firmalarin kullandig1 muhasebe uygulamalarina
gore farklilik gosterebilmektedir. Firmalarin ihracat performanslariin karsilastirilma
calismalarinda, satis hacmi, satiglarin bliyiimesi veya pazar payi Olgiileri, endiistri ya
da iiriin gruplarindaki farkliliklardan etkilenebilmektedir. Iste bu gibi durumlardan
dolay1 objektif Olgiilerle firmalarin kiyaslanmasinda sikintilar s6z konusudur

(Katsikeas, Piercy ve lonnidis, 1996:6).

Performans, hem icerde hem de yurt disinda basar1 diizeyini analiz eden
biitiin sirketler icin vazgegilmez bir rehberdir. Ihracat pazarlamasi literatiiriinde,
arastirmacilar ihracat performansini degerlendirmek i¢cin ¢ok c¢esitli yollar
kullanmiglardir. Cilinkli ihracat performansinin kavramsal ve islemsel tanimlarina
iligkin her hangi bir fikir birligi yoktur (Lages, 2000). Bu ise performansi
degerlendirme isinin neden bu kadar karmasik oldugunu agiklayabilir. Aslinda,
Bonoma ve Clark’m (1988) agikladig1 tizere, “pazarlamanin bu kisa tarihinde belki
de bagka hi¢ bir kavram kavramsallastirmaya, tanimlamaya veya uygulamaya bu
kadar inatla karst koymamustr”. Subjektif Olciitlerin, ihracat performansini
degerlendirmede ve performansin yonetimsel kararlar ile iliskili oldugu tutumlara
karar vermede gecerli oldugu kanitlanmistir. Performansin degerlendirilmesine
yonelik olarak subjektif bir yaklasimin kullanimini destekleyen bir¢ok faktor vardir.
Gergek performansin objektif degerlendirilmesi giivenilir olarak kabul edilse de bu
tarz bir yaklagim farkl tlirde sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Bir aragtrmaci ( Styles

1998) tarafindan belirtildigi lizere, Orneklemler genellikle heterojen bir ihracat
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firmas1 evreninden alindigi icin performans diizeylerini tayin eden genellikle
yoneticilerden ziyade arastirmacilardir. ikinci problem ise finansal yaklasimlarin
(6rn. karlilik, yatrimin getirisi, nakit akisi) firmalar arasmdaki farkli muhasebe
uygulamalar1 sebebi ile karsilastrma sorunlar1 ortaya cikarmasidir. Uygulamaya
doniik olarak iiciincii sorun ise ihracat performansi hakkinda dogru finansal veri elde
etmenin arastirmacilar tarafindan kabul edilen bir zorluk olmasidir. Ciinkii ihracat
yoneticileri mutlak degerlere acik bir sekilde ve etkili bir sekilde tepki vermek
hususunda isteksiz olabilmektedirler. Son olarak, hem paydaslar hem de yoneticiler
hedefleri belirlerken hangi islemsel Olciitlerin kullanilacagi hususunda farkl
goriislere sahip olabilirler. Bu sebeple, ihracat performansmi degerlendirmek igin
finansal 6lgiitlerin nasil kullanilacagi konusunda fikir birligine varmak ¢ok zor hale
gelmektedir. Ayrica, piyasanin Ozellikleri, rekabet diizeyi ve teknoloji yogunlugu
acillarmdan var olan farkliliklar, finansal Olgiitlerin ¢esitli firmalardaki farkli
anlamlar1 ile bir karsilastirmaya yol agabilir (Katsikeas, Piercy ve Ionnidis, 1996).
Bu sebeple yoneticiler kendi kararlarimi olusturmak amaciyla objektif degerler yerine

kendi performans algilarini kullanmak egilimindedirler ( Lages digerleri, 2005:77).

Performans degerlendirmesi bir¢ok sebepten dolayr karmasik bir konudur.
Firmalar genellikle ihracat faaliyetlerinin mali detaylarini rapor etmedikleri i¢in hazir
olarak mevcut olan ve gegerli verilere ulasmak zordur. Ayrica, mali veriler ulusal ve
uluslararas1 muhasebe standartlarma ve ayrica belirli bir performans diizeyine iligskin
yonetimsel algilara /tatmine tabi olmaktadir. Bu da ¢oklu bir endiistride ya da iki
veya daha fazla wulusun oldugu ortamlarda birbirleriyle Ortiisebilir ya da
ortiismeyebilir. Ihracat {iriinleri ile iliskili maliyetlerin tanimlanmasi ve
degerlendirilmesi de problemli olmaktadir. Ciinkii maliyetler dogal olarak bir sirketin
ihracat faaliyetlerine nasil baktig1 ile iliskilidir. Ornegin, eger ihracat sadece ara sira
yapilan bir faaliyet ise ve/veya eger firma genellikle sabit giderlerini yurt i¢cindeki
islemlerden (6rn. rekabet ve/veya ihracat kar diizeyi belirlenmesi i¢in marjinal
fiyatlandirma yaparsa ) geri kazaniyorsa genel giderlerin ihracat islemlerine tahsisi
gelisigiizel olabilir; bu durumda da ihracat kar verileri yapay olarak yiiksek olabilir.
Alternatif olarak, ihracati riskli ve pahali bir i olarak goren firmalar gergek¢i
olmayacak kadar diisiik ihracat performansi verileri rapor edebilirler. Bu yiizden,

hem nesnel hem de 6znel ihracat performansi verileri firmalarin ihracat performansi
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faaliyetlerine iliskin goriislerine ve genel giderleri tahsis etme yaklasimlarina
(6rnegin, ihracat kar marji 6lgiimleri ) gore degisiklik gdsterir. Tam tersine, kurumsal
performans verileri yaygin olan muhasebe standartlarina uyum gostermek zorundadir
ve yasal gereklilikler ve yerlesik uygulamalar ile uyumlu olarak denetlenir ve rapor

edilirler ( Leonidou, Katsikeas, Samiee, 2002:56).

Bir literatlir taramasi gostermektedir ki (Walters,Samiee, 1990) ihracat
performansmin gelistirilmesinin dlglimiine doniik girisimler, yapiy1 degerlendirmek
icin en 1yi yontemde bir fikir birligi olmadig: i¢in genellikle parcali haldedir ya da
koordineli olmadig1 goriilmektedir. Thracat performansmin gelistirilmesi yapisinin
kavramsallastirilmast i¢in kullanilan genis ¢capli dlgtimler, alternatif ve tamamlayici
teorik yaklasimlar icin imkanlar sunan ve yapmimn karmasik yapisma egilen c¢ok
boyutlulugu gostermektedir. Teori gelisimini saglamak i¢in bazi arastirmacilar
thracat performansi gelistirme dlglimlerinin siiflanmasina ve kategorilestirilmesine
odaklanmislardir. Ornegin, bir goriise gore ( Madsen, 1987 ) ; ihracat performansi
gelistirme Ol¢limlerini kazanglilik, islem hacmi, biliylime ve algilanan firma basarisi
ve itibar gibi algisal gostergeler olarak gruplamistir. Diger arastirmacilar (Styles ve
digerleri, 2008) ihracat performansi gelistirme Olglimlerini ve Onciillerini ekonomik
ve ekonomik olmayan dl¢iimler olarak smiflandirmustir. Thracat yatirmmi performans
Olciimlerini giliclendirme girisimleri, performansin stratejik, islemsel ve tatmin
boyutlarma odaklanan c¢ok boyutlu bir 6l¢iim olan EXPERF’i gelistiren Zou ve
digerleri (1998) tarafindan gergeklestirilmistir. Bazi arastirmacilara gore ( Lages,
Lages ve Lages 2005) kurumsal ihracat performansini smniflandirmak i¢in EXPERF
Olcegini yeniden sekillendirdiler ve bir ihracat yatwrmminin yillik performans
Olciimiinii (APEV) ve PERFEX puantaj kartmi gelistirdiler. APEV 06lcegi su bes
boyutu icerir: yillik stratejik performans, yillik ihracat yatirimi basarisi, ihracat
yatiriminin finansal performansi, yatirimin ihracat islemlerine katkis1 ve yillik ithracat
yatirimi genel performansindan tatmindir. Hem EXPERF hem de APEV o6lcekleri
bazi ¢alismalarda katilimci kurumlar i¢in oldukc¢a karmasik olarak kabul edilmistir
clinkii bu kurumlarin ¢ogu resmi mali kayitlar tutmamistr ve mali rakamlar
aciklamak konusunda isteksizdirler. Bu ylizden, ihracat yatirimimin aktif karlilik, kar

marjlar1 ve isletme karlarinda artig agisindan onceki iki yil ile karsilastirilarak bu yil
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nasil bir performans gosterdigine yonelik adapte edilen daha basit bir dlgekler

kullanilabilmektedir (Matanda, Freeman, 2009:92).

2. IHRACAT PERFORMANSINI ETKILYEN iCSEL VE DISSAL
FAKTORLER

Cavusgil ve Nason’un 1991 yilinda gelistirdikleri modelin ihracat pazarlama
performanst modelleri iizerinde biiyiik bir etkisi olmustur. Cavusgil ve Nason
modelinin olustugu degiskenler: kurulus 6zellikleri, yonetim 6zellikleri, iist yonetim
taahhiidii, iirlin ve pazarlama gii¢lii yanlar1 ve son olarak {iriiniin denizasir1 piyasalara
uygunlugudur. Diger ihracat performansi belirleyici modelleri de One siiriilen
kavramsal modeli etkilemistir. i1k olarak, Aaby ve Slater modeli 1988 de kullanilan
literatlir siniflanmasmin gelistirilmesinde dikkate almmistir. Bu model teknoloji,
piyasa bilgisi, planlama, pazarlama stratejisi, kurulus biiyiikliigli, baghlik ve son
olarak, olas1 kar algis1 gibi performans belirleyicilerinden olusur. Daha once
belirtildigi gibi, Louter tarafindan 1991 yilinda yapilan arastirmalar ihracat
performansi belirleyicilerini {i¢ kategoride gruplamaktadir. Bunlar; firma, tutum ve
strateji 6zellikleridir. Diger bir etki ihracat belirleyicilerinin kiiltiir, isletme, ve
yonetici Ozellikleri seklinde gruplandirilabilecegine inanan Holzmuller ve Kasper
tarafindan 1991 yilinda ortaya konan siniflandirma semasidir. Son olarak, Koh 1991
yilinda literatiir smiflandirmasmi etkilemis olan bir dizi ihracat performansi
belirleyicilerine deginmektedir. Koh’un aktardigi: yoneticilerin motivasyonu, ¢aba
diizeyi, yonetici egitimi, pazar arastirmasinin kapsami ve siklig1 ve yoneticilerin iiriin

benzersizligi algisidir ( Valos, Baker,1996:11 ).

Asagida “Somut ihracat performansi belirleyicileri” tanimini karsilayan

birkag belirleyici tanimlanmustir. Bunlar : ( VValos, Baker,1996:13 )

e Dagitim. Aaby ve Slater (1988), Bilkey (1978) ve Louter vd. (1991)
yetersiz dis dagitim ve kanal iligkilerin basarili ihracat pazarlamasina

engel oldugunu belirtmistir.

e Uriin. Ornegin, rakipleri ile Kkarsilastirildiginda kilit miisteri

Ozniteliklerinde en iyi performansi sergilemek, benzersiz bir iiriine
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sahip olmak, zamaninda iiriin teslimi ve {iriin paketleme (Louder vd.,
1991), iirlin adaptasyonuna isteklilik (Khalili, 1991), iyi veya kaliteli

iiriin ve satig oncesi/sonrast hizmet (Aaby ve Slater, 1988).

Miigsteri iletigimi. Louter vd. (1991) tarafindan yapilan arastirmanin
diger bir bulgusu sik miisteri iletisiminin ihracat pazarlamasinin

basarisinda bir belirleyci oldugudur.

Kontrol. Hem Aaby ve Slater (1988) hem de Louter vd. (1991) kontrol
Sisteminin ihracat pazarlama performansina katkida bulundugunu

bulmustur.

R&D(Ar-Ge). Uluslararas1 ihracatgilar igin ihracat basarisinda
belirleyici olarak Ar-Ge faaliyetlerinden bahseden tek arastirma
Reid’e (1991) aittir.

Teknoloji. Aaby ve Slater (1988) tarafindan yapilan literatiir
yorumlarinda teknolojiyi uygulama yetenegi olan ihracat¢ilarin daha

basarili oldugu bulunmustur.

Tedarik¢i. Tedarik¢i giivenilirligini ihracat performansi belirleyicisi

olarak bulan tek arastirma Louter vd. (1991)’dir.

Finansman. Bilkey (1978) ihracat finansmani eksikliginin ihracat

basarisini engelledigini belirtmistir.

Bir diger ayrim da soyut (Maddi olmayan) ihracat performansi

belirleyicileridir. Asagida tutumsal (soyut) ihracat performansi belirleyicileri

tamimlanmustir. Bunlar : ( Valos, Baker,1996:13)

Yonetim taahhiidii. Aaby ve Slater (1988) ve Louter vd. (1991)
tarafindan yapilan literatiir yorumlarinda ihracat basaris1 i¢in kararlilik

ve bagliligin 6nemi belirtilmistir.

(Ihracatin) algilanan énem(i). Axinn (1988) “ihracatin i¢ piyasa ile
karsilastirildiginda {stlin  biiylime ve getiriler sundugu yonetim
algis1”n1 ihracat basarisinin en Onemli tek gOstergesi olarak

belirlemistir. Dahasi; Bilkey (1978) tarafindan yapilan bir literatiir
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yorumlamasinda ihracat bagarisinin belirleyici bir faktorii olarak

“ihracat algisini cazip bir strateji olarak™ tanimlamigtir.

e Jhracat yonelimi. Uluslarars1 yonelim (Bilkey, 1978) ve uluslararasi

vizyonun (Aaby ve Slater, 1988) da ihracat pazarlama basarisinin

tutumsal belirleyicilerinden oldugu saptanmistur.

e Giiven. Aaby ve Slater (1988) ve Bilkey (1978) tarafindan yapilan

literatlir yorumlari ihracat riskine karsi giiven ve olumlu bir tutumun

thracat basarisinin belirleyicilerinden oldugunu géstermistir.

Beceri

(soyut) ihracat performansi1 belirleyicileri de asagidaki gibi

tanmimlanmustir ( VValos, Baker,1996:15 ) :

Yonetim. Bulunan basar1 belirleyici faktorler sunlar1 igcermektedir;
yoneticiler ve calisanlar arasindaki yakin baglarin tesvik edilmesi”
(Reid, 1991), yonetici egitim seviyesi (Axinn, 1988), genel
yonetim (Bilkey, 1978).

Pazarlama. Kanadali ihracatg¢ilar hakkinda yapilan bir incelemede
pazarlama becerileri eksikliginin ihracat basarisizligi bir sebebi
oldugu saptanmistir (Hardy, 1987). Uluslararas1 pazarlama
literatiiriniin bir incelemesinde resmi pazarlama planlamasi ve
pazarlama analizinin yoklugunun zayif ihracat pazarlama
performansma katkida bulundugu bulunmustur (Aaby ve Slater,

1988).

Ihracata ézel beceriler. Bunlar; yaband1 dil becerisi (Louter vd.,
1991), uluslararasi finansman uzmanhg: (De Wilde ve Simpson,
1988), ihracat prosediirleri bilgisi (Bilkey, 1978) ve son olarak,

yOneticilerin yurtdisi ¢alisma ve yasama deneyimi (Axinn, 1988).

Bilgi (soyut) ihracat performansi belirleyicileri ise ; ( Valos, Baker,1996:16 )

maddi olmayan ihracat performansi belirleyici faktorlerinin {iglincii siniflamasma

girmektedir. Bilkey (1978), Christensen vd.(1987) ve De Wilde ve Simpson (1988)

gore dis pazar bilgisi eksikliginin ihracat basarisini etkiledigi saptanmigtir.
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Bagarili ihracati etkileyen faktorleri belirlemek icin dnemli sayida deneysel
arastrma yapilmustir. Ozellikle, ihracat performansmi etkileyen bes temel degisken

grubu iizerine odaklanilmistir: ( Leonidou, Katsikeas, Samiee, 2002:51)

e yoOnetimsel- kisisel, deneyimsel, tutumsal, davranigsal, ve ihracat

yapan firmanin karar vericilerinin birbirine bagli 6zellikleri;

e Orgiitsel- ihracat yapan kurumun O&zelliklerine, islemlerine,

kaynaklarina ve hedeflerine iliskin 6geler;

e cevresel- ihracat¢illarm hem yurt iginde hem de uluslararasi
piyasalarda islem yaptig1 makro cevreleri ve isleri sekillendiren

faktorler;

e hedefleme- uluslararasi piyasalarm belirlenmesi, secgilmesi ve

bolimlendirilmesi;

e pazarlama bilesimi degiskenleri- sirketin ihracat iirlinii, fiyatlandirma,

dagitim, ve tanitim stratejisi. (Ford ve Leonidou, 1991).

2.1.ICSEL CEVRSEL FAKTORLER

Aaby ve Slater’a 1989 yilindaki ¢alismasinda, ihracat performansi
cevre ve strateji tarafindan belirlenmekte, firma karakteristikleri ve yeterlikleri
tarafindan da etkilenmektedir. Zou ve Stan 1998 yilindaki caligmasma gore ise,
thracat performansi firma tarafindan kontrol edilebilir i¢ belirleyici faktorler
tarafindan etkilenmektedir ki bunlar, 6rne§in ihracat pazarlamasi stratejisi, idari
tutumlar ve algilar olarak siralanabilir. Thracat performansi ayn1 zamanda kontrol
edilemeyen firma ici (yonetim Ozellikleri, firmanin 6zellikleri ve yeterlikleri) veya
firma dis1 (endiistri Ozellikleri, yurt dist ve i¢i pazar Ozellikleri) belirleyici
faktorlerden etkilenir.  Katsikeas ve digerleri (2000), c¢evresel, kurumsal ve
yonetimsel faktorler gibi arka plan degiskenlerinin ihracat performansini etkileyen
pazarlama stratejisi lizerinde bir etkiye sahip oldugunu ileri siiren basitlestirilmis bir
ihracat performansi modeli dnermislerdir. Bir KOBI’nin ihracat performansmin
caligma yiiriittigii ¢evre tarafindan ve ayn1 zamanda kaynaklar, yeterlikler ve ihracat

stratejisi yoluyla bunlar1 yiiriitme sekli gibi sirkete 6zgii 6zellikler tarafindan da
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etkilendigini 6ne siirmektedir. Bu ihracat stratejisi kasitli olarak bir araci belirleyici
faktor yerine firma kaynaklari ile ayni diizeye konulmustur. Aslinda, ihracat
stratejisinin kendi basma bir belirleyici faktor oldugunu disiiniilmemektedir. Diger
kaynaklar ve yeterlikler ihracat performansi ilizerinde bagimsiz olarak olumlu rol
oynayabilecek durumdayken, eger bu faktorler firmaya adapte edilmezse, ihracat
stratejisi ihracat performansi iizerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilir ( Maurel,

2009:119).
2.1.1.Yonetici Ozellikleri

Ihracat performansi gelisimini analiz ederken, yonetimin bir diger anahtar
unsuru yonetici 6zellikleri g6z Oniline alinmalidir. Yoneticilerin tutumlari, algilar1 ve
ozellikleri bir KOBI’nin ihracat basarisnda &nemli rol oynar. Daha kiigiik
isletmelerde, yonetici genellikle ayn1 zamanda isletme sahibidir ve genelde tarimsal

aile firmalarindan olustuklar1 goériilmektedir ( Maurel, 2009:122).

Firmalarin ihracat boliimlerindeki yoneticilerinin 6zellikleri ve faaliyetleri
incelendiginde, ihracatla ilgili pazarlama arastirmalari, ihracat satiglarinin
planlanmasi, ihra¢ pazarlarinin gezilmesi, buralardan miisterilerin secilmesi ve
bunlarla iletisim kurulmasi bi¢imindedir (Katsikeas ve Morgan, 2003: 471). Bu
faaliyetler ayn1 zamanda, ihracat yoneticilerinin ihracata karsi tutumlarini ortaya
koymaktadir. Thracat boliimii yoneticilerinin ihracatla ilgili tutumlari, firmalarin

thracat performansinda ve basarisinda dogrudan etkili olmaktadir ( Pergin,

2005:141).
2.1.1.1. Yonetici Yast

Yasin olumlu bir etkisi yoneticinin daha fazla deneyime sahip olmasiyla,
cevresinde bir ag kurmas1 ve boylece uluslararasi piyasalarda karsilagilan engeller ile
basa cikmada daha becerikli olmasiyla aciklanabilir. Buna zit olarak, farklh
sektorlerdeki firmalarda daha yasl yoneticiler uluslararasi gelismelere ve ticari
uygulamalara daha az acik olabilirler ¢iinkii onlarmn iglerinin temelinde elinde tutma
faaliyetleri vardir. Farkli sektorlerde geng yoneticiler bazi firmalara dinamizm ve

yeni bir yaklagim getirirler ( Maurel, 2009:123 ).

Bir bagka arastirmada ( Suarez-Ortega ve Alamo-Vera 2005), yas ihracat

egiliminde bir belirleyici unsur olarak belirtilmektedir. Yoneticinin yasinin ihracat
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gelisimi ile iliskili oldugu bulmalarina ragmen, bir yoneticinin yas1 ve ihracat egilimi
arasinda ikinci dereceden bir iligki oldugunu kabul etmektedir. Yiiksek bir ihracat
egilimine sahip yoneticilerin daha yash bir profil ile iligkili oldugunu gdstermislerdir

(Obben ve Magagula 2003:80 ).

Geng yoneticiler daha risk-odakli olma egilimindedir ve kurumsal biiyiime
politikalar1 ile daha fazla ilgilenmektedirler. Geng yoneticilerin ihracat i¢in verdikleri
kararlarda 6nemli 6l¢lide deneyim birikimine ihtiya¢ duymaktadirlar. Firmalar i¢in
yash yoneticilerin 6nemli olduklarinda ihracatla ilgili ek riskleri almakta daha az
agresif olduklar1 algilanmaktadir. Ayrica, gen¢ yoOneticilerin daha uluslararasi
goriislii olduklari, bir uyariciya daha olumlu tepki verdikleri ve daha fazla enerjiye
sahip olduklar1 goriilmektedir. Son olarak, gen¢ karar vericiler yasli karar vericilere
gore yiiksek kazang ve satigla daha fazla ilgilenirler (Serra, Pointion, Abdou,
2011:8).

2.1.1.2.Deneyim

Firmalarm uluslararasilasma faaliyetlerinde ihracat bolimii yoneticilerinin dis
pazarlar ve faaliyetler ile ilgili deneyim ve bilgileri 6nemli bir itici glic olmaktadir.
Bundan dolayidir ki yoneticilerin sahip olduklar1 deneyiminin artmasi, firmalarin
thracat faaliyetleri ve uluslararas1 pazarlar hakkindaki belirsizlikleri azaltarak,
firmalarin yabanci Pazar kosullarin1 daha iyi anlamalarina neden olacaktir. Bunlarin
yaninda, yoneticilerin sahip olduklar1 kisisel yetenekler, deneyimler, miisteri ile olan
iligki agmi gelistirmelerine yardimci olacaktir. Bu da ihracat pazarlamasi
programlarin1 uygulamalarma 6nemli katkilarda bulunacaktir ( O’Cass ve Craig,
2003: 369). Bu sayilan faktorlerden dolayr firma yoOneticilerinin sahip olduklar1
thracat deneyimi firmalarmnin ihracat performanslarini olumlu yonde etkiledigi

goriilmektedir.
2.1.1.3. Aldig1 Egitimin Seviyesi ve Yabanci Dil Bilgisi

Yoneticinin egitimi ve yas1 dikkate almmasi gereken iki niteliktir.
Yoneticinin egitim seviyesi ve uluslararas1 deneyimi ihracat performansinin olumlu
faktorleridir. Yoneticilerin sahip olduklar1 egitimin daha yiiksek seviyede olmasi

onlara uluslararasi alanlarda ve is hayatinda daha fazla bilgi ve gorgii saglamaktadir.
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Bu durum yoneticileri, daha fazla pazar yonelimli bir yOonetime sahip olmasi

hususunda motive edebilir (Brouther ve Nakos, 2005:370).

Egitim diizeyi iist yonetim grubu icinde egitim, karmasik uluslararasi bir
ortamda ihtiyag duyulan biligssel beceri ve yeteneklerin gelistirilmesindeki rolii
sebebiyle ihracat performansmin potansiyel olarak onemli bir belirleyicisidir. Bu
KOBI'lerin ihracati/ihracat gelisimi igin dzellikle dnemlidir ( Suarez-Ortega, Alamo-
Vera, 2005:.265).

Yabanci dil yeterliligi ihracata egilime cesitli sekillerde katkida bulunur.
Sosyal iletisimi kolaylastirir, bir piyasanin degerler sistemini ve i uygulamalari
anlamaya yardimc1 olur ve piyasalara giden ve gelen iletisimi gelistirir. Bireysel dil
becerilerinin etkili bir uluslararasi pazarlama i¢in merkezi olduguna inanilmaktadir.
Bir goriise gore ( Obben ve Magagula 2003) yabanci dil yeterliligi ile ihracat egilimi
arasinda cok giiclii pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Ayrica, yapilan bir
arastrmada bir yOneticinin yabanci dil konusabilme olasiliginin biiyiikligiiniin
thracat katilminin ne kadar yiiksek derecede oldugu ile baglantili oldugunu
bulmuslardir. Yabanci bir dilde ihracat sdzlesmeleri ile alakadar olurken yanlis
anlamalardan kagmilmasi 6nemlidir ve bu ylizden yabanci dil yeterliligi temel bir

gereklilik olmalidir ( Serra, Pointion, Abdou, 2011:9 ).
2.1.1.4.Thracata Bakis agis1

Bir dizi ampirik ¢alisma ihracat lizerindeki ydnetimsel etkilere deginir.
Bunlar yonetimsel beklenti ve istekleri, riske yonelik tutumlari, yabancilara yonelik
tutumlari, yonetime ait dil becerilerini ve yabanci iilkelerdeki deneyimi ve diger ilgili
yapilar1 kapsar. Bu akademisyenler tarafindan ortaya konulan tez yoneticilerin
ithracat stratejilerini baslatip gelistirdigi ve boyle olunca da ilgi odak birimi olmay1

hak ettigini savunmaktadir ( Salamon, Shaver, 2005:857 ).

Thracat faaliyetlerinde riske yonelik risk algisi ve tutumunun ihracata egilimi
aciklamada 6nemli faktdrler olduklar: tespit edilmistir. KOBI’lerde bilinmeyen
piyasalar hakkinda uygun bilgi eksikligi, karmasik i¢ ve dis ticaret diizenlemeleri,
mali kaynaklarin eksikligi ve ihracat i¢in egitimli orta kademe yoneticiler olmamasi
nedeniyle karar vericiler genellikle yurtdisi faaliyetlerde daha yiiksek bir risk

algilamaktadirlar. KOBI'lerin ihracat baglatma niyetinin ihracat kurumsal
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performansi artirabilir yonetim algisi ile olumlu yonde iligkili oldugunu tespit eder.
Ozellikle, uluslararasilasma siirecinde karar vericiler ihracati daha yiiksek kar elde

etmek i¢in bir arag olarak kabul edebilir ( Serra, Pointion, Abdou, 2011:10 ).

Yoneticilerin ticari faaliyetlerde yliksek riskin ihracat faaliyetleri ile iligkili
oldugunu algiladiklarindan, ihracat olasilig1 daha yiiksek olan KOBI'ler i¢in calisma
egiliminde oldugunu belirtmislerdir. Bu yiizden ihracat yapan KOBI'lerin risk alan
olarak siniflandirilabilecegi sonucuna varmislardir. Boylece, ihracatgt olan firmalar
thracat¢1 olamayan firmalara gore karsilasacaklari risklerden daha az korku

duymaktadirlar ( Obben, Magagula, 2003:82) .

Y 6netimin ve bunun icerisinde yer alan yoneticilerin 6zel yonelimi kurulusun
ihracat performansini da etkileyebilir. Ozellikle uluslararasilagsma arzusunun ihracat
performansmni etkiledigi varsayilir. Daha oOnceki c¢aligmalarda ( Czinkota &
Ronkainen, 1995 ), arastrmacilar firmalarm ileriye yonelik giidiileri uluslararasi
faaliyetlere katilimi tesvik ederken, tepkici giidiileri firmanin ¢evre degisikliklerine
yanitlaridir. Kar avantajlari, benzersiz triinler, vergi kérlar1 ve rekabetc¢i bir maliyet
pozisyonu elde etmek ileriye doniik giidiiler olarak 6rnek gosterilebilir. Buna karsin,
rekabet¢i baskilar, asir1 iiretim ile birlikte asir1 kapasite ya da zayif i¢ talep
uluslararasilasmak i¢in tepkici giidiilerin gostergeleridir, bu nedenle, pasif firma

davranigini gostermektedirler (Baldauf, Cravens, Wagner, 2000:65).

[hracat baghlig1 yoneticilerin firmalar1 igin belirlemis olduklar1 uluslararasi
hedeflere ulagsmak ic¢in girisimde bulunma istekliligini artirmakta ve bu da dis
piyasada karar almay1 yonlendirecek stratejik kilavuz ilkeler saglamaktadir.. Biitiin
bunlarin hepsi kaynak tahsisinin etkililigini ve verimliligini artirr ve hem
uluslararasi satiglar1 hem de yoneticilerin firmanin ihracat performansindan tatminini

artirmak i¢in gerekli tesvigi saglamaktadir ( Lages ve Montgomery 2004:1192).

Uluslararasi bir baglamda ileriye dogru bir yonelimin ihracat performansi ile
olumlu yonde iliskilendirilmesi gerektigi mantikli goriinmektedir ¢iinkii bdyle bir
tutum, kuruluglarm uluslararasi piyasalardaki yetkinliklerini giliglendirmek i¢in

firsatlar tarafindan harekete gegirilmektedir.
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2.1.2.Isletme Ozellikleri

Ihracat literatiirii firma ozelliklerinin ihracat davranisini nasil etkiledigine
deginmektedir. Firma ozellikleri, teknolojik yOnelim, pazarlama becerileri, firma
stratejileri, insan sermayesi ve yOnetimsel tutum ya da firmaya rekabet avantaji
saglayan algilar gibi farkli kaynaklar1 igermektedir. Firma ozellikleri cevre
faktorlerine gore yonetim tarafindan daha fazla kontrol edilebilir ve sirketlerin
yetenekleri ve zayif yonlerini gostermektedir. Maddi ve maddi olmayan firma
ozellikleri rekabet avantajlarinin ana unsurlaridir. Bu nedenle firma icin bazi
durumlarda firsat, bazi durumlarda engel olarak goriilebilir ( Baldauf, Cravens,
Wagner, 2000:65 ).

2.1.2.1.Kullandig1 Teknolojinin Seviyesi

Aaby ve Slater (1989), Cavusgil (1984) ve Filatotchev vd. (2009) de dahil
oldugu Cesitli arastirmacilara gore teknolojik yogunlugun ihracat egilimi ile tutarh
bir sekilde iligkili oldugu saptanmistir. Bununla birlikte, bagka bir g¢alismada
(Cavusgil, Zou ve Naidu 1993) teknolojik yonelimin biiyiik firmalarin sadece ihracat
pazarmda sadece kendi iirlin konumlandirmalarinda ilgili degil ayn1 zamanda ihracat
tesvikine yaklasimlarinda da adapte olabilmeleriyle iliskilendirildigini bulunmustur.
Uluslararas1 pazarlar iizerinde hizli bir etkisi olan yiiksek teknoloji firmalarini,
teknolojilerinin gelisim agsamalarinda isbirligi baglantilarinin 6nemini vurgulayarak
tamimlamaktadir. Bir baska ¢alismada ( Yli-Renko, Autio ve Tontti 2002 ) yiiksek
teknoloji tabanli firmalarin yeni dis pazarlara daha iyi girdigini iddia etmektedir.
Boylelikle, yiiksek teknoloji KOBIi'lerde ihracat egilimi ve ihracat performansma
yonelik katkilarinda potansiyel olarak 6nemli bir role sahip olmaktadirlar. Boyle bir
rol, ozellikle Ar-Ge ve teknoloji ile ilgili bilgi transferi etkisinden dolay1 kabul
edilmektedir ( Serra, Pointion, Abdou, 2011:11).

Onceki ¢aligmalar (Cavusgil ve Nevin, 1984; Benvignati, 1990) teknolojik
yogunlugu Ar&Ge harcamalar: ihracat karari ile basartyla bagdastirilmistir. Ortaya
atilan Oneriler teknolojik olarak donatilmis firmalarin ihracat¢i oldugudur. Ar-Ge
yatirimi ihracat satiglari ile iliskilendirildigi zaman sonuglar daha az tutarhdir. Birgok
aragtirmact Ar-Ge’nin ihracat yogunlugunu ya da hacmini olumlu ydnde

etkilediginin ispatlamaktadirlar. Digerleri Ar-Ge ve ihracat yogunlugu ya da hacmi
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arasinda anlamli bir iliski bulmamaktadir. Bunun yaninda bircok bulgu
gostermektedir ki algilanan teknolojik giiclii yanlar ihracata egilimle pozitif iliskilidir
( Salamon, Shaver, 2005:857 ).

2.1.2.2 Isletmenin Biiyiikliigii

Ihracat performansmin belirleyici bir faktorii olarak firma biiyiikligii 6zel
dikkat cekmistir. KOBI’lerin ihracat performansi ile ilgili yapilan ¢aligmalarda en
yaygm kullanilan firma biiytikligli dlgiitleri firma cirosudur ve hatta daha yaygin
olan1 tam zamanlh c¢alisanlarin sayisidir. Arastirmalara dayanmadan ele alindiginda,
bircok yazarda oldugu gibi, sirket ne kadar biiyiikse ihracat performansinin o kadar
yilksek olacagi diisiinlilse de kiiglik sirketlerin basarili ihracatgilar olduklar1
gozlenebilir. Biiyiilk kuruluslar ile karsilagtirildiginda kaynaklara daha az
ulagabilmelerine ragmen, kiiclik sirketler daha fazla biiylime firsati yakalarlar ve
daha fazla esneklige sahiptirler ki bu da ihracat performansini artirabilir (Maurel,

2009:120).

Yapilan ¢alismalarda firma ne kadar biiylikse ihracat yapmasi o kadar biiyiik
olasilik dahilindedir. Bir arastirmaci (Reid 1983) yeni ihracat pazarlarina girme
kararinda biiylikliigiin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu saptamigken, bagka bir
arastrmada ise (Czinkota ve Johnston 1983) firma biiylikliigliniin ihracat
faaliyetlerini etkilemedigi 6ne siiriilmiistiir. Buna karsin, firma boyutu ve gelecekteki
ihracatlara karsi tutum arasinda negatif bir iligki ortaya koyan calismalarda vardir.
Boyut ve ihracat yogunlugu arasindaki iliski hakkinda pozitif bir iliski kuran ¢alisma
da bulunmaktadir. Thracat piyasalarinda sirket boyutunun firmalarin davranis ve
performansiyla olumlu yonde iliskili oldugu beklentisinin olusumuna yol agan ii¢
temel faktor vardir. Bunlar kurumsal kaynaklari, 6l¢ek ekonomileri ve uluslararasi
faaliyette risk algisidir. Ozellikle, biiyiik ihracat iireticilerinin daha fazla mali ve
insan kaynaklarma sahip olduklari, 6l¢cek ekonomilerinden daha yiiksek diizeylerde
istifade ettikleri ve dig pazarlar ve islemler hakkinda daha diisiik seviyelerde risk
algiladiklar1 genis kabul gérmektedir. Bu boyutla ilgili avantajlarin sadece dis pazar
ozelliklerinin anlasilmasini kolaylagtirmasi degil, ayn1 zamanda bir firmanin, yurtdisi

miisterilerinin ihtiyaglarina etkin yanit verme yetenegini gelistirmesi muhtemeldir;
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boylece potansiyel olarak daha yiiksek ihracat performans seviyelerine yol
acmaktadir (Katsikeas, Piercy ve lonnidis, 1996:7).

Boyut eksikliginin kiiclik firmalar i¢in ihracatta bir engel kabul edildigi
diistiniiliirse bir firmanin boyutu muhtemelen ihracatta en onemli degiskenlerden
biridir. Calisanlarin sayisi, satis diizeyi ve firma varliklariin hacmi boyutun en sik
rastlanan gostergeleridir. Calismalarm biiyiikk c¢ogunlugu firma biylikliglini

calisanlarin sayis1 bakimindan 6lgmiistiir ( Serra, Pointion, Abdou, 2011:2 ).

Bazi akademisyenler (Pla-Barber, Alegre, 2007 ) biyiiklik ve ihracat
performansi arasinda iliski bulmamasina ya da negatif iligki bulmasima ragmen, firma
biiylikliigli ve ihracat performansi hakkindaki literatiir genel olarak biiytlikliigiin
ihracat performans: iizerinde pozitif etkisine isaret etmektedir. Ihracatlar igin
biiyiikliiglin 6nemi, ekonomi ve strateji literatiiriindeki ¢esitli kavramlarda bir temele
sahiptir. Daha biiyiik bir firma biiylikligii, daha fazla 6l¢ek ekonomisi, ihracat i¢in
gerekli sermayeye daha kolay erisim ve daha fazla ihracat ile iligkili riskleri yok etme
becerisi saglamaktadir. Thracat isinde piyasa arastirmasi, yabanci miisteriler i¢in
iirlinlerini yeniden dizayn etme ve ihracat igslemlerini yonetmek i¢in adanmis bir ekip
kurma gibi bir¢ok sabit masraf vardir. Daha biiylik kurumlar i¢in bu sabit masraflar1
karsilamak daha kolay oldugu sdylenebilir. Firmaya kaynak temelli yaklagim firma
biiyiikliigli ve ihracat performansi arasinda pozitif bir iliskiyi isaret eder. Kaynak
temelli yaklasima gore bir firmanm biytikligi, farkl iriin ve cografi pazarlarda
farklilasmaya gitme gibi ¢esitli genisleme faaliyetleri icin orgiitsel kaynak tabanini
temsil eder. Firma biyiikligli bir firmada var olan ydnetimsel ve finansal
kaynaklarin bir gostergesidir ve fazla kaynagi olan firmalarin biiyiime firsatlarini
aramalar1 daha kolay oldugu disiliniilmektedir. Daha fazla bir biiyiikliik ayni
zamanda firmanm i¢ piyasada gii¢lii bir pozisyonu oldugunu gésterir. I¢ piyasada
giiclii pozisyona sahip firmalarin ihracatta basarili olmalar1 daha kolaydir, ¢linkii i¢

piyasadaki bu gii¢ uluslararasi piyasalar1 da gii¢lendirebilir ( Singh, 2009:323 ).

Biiyiikliik, gelisen ekonomi firmalar1 i¢in ozellikle Onemlidir. Gelisen
ekonomilerde, firmalarm c¢ogunlugu kiigiiktiir ve i¢c piyasada hala biiylimektedir.

Kendi iilkelerindeki piyasayi- piyasa ¢ok kii¢iik olmasina ragmen- heniiz tam olarak
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elde etmemis ve kullanmamiglardir. Bu firmalar biliylime siirecine ilk olarak i¢

piyasada baslayacaklardir ( Singh, 2009:325 ).

Yapilan bir arastirmada firma biiylikligiiniin ihracat performansi lizerindeki
etkisini inceleyerek, daha yiiksek ihracat performansini daha biiyiik firma boyutu ile
iliskilendirmeye genel bir egilim bulundugu goriilmektedir.. Bununla birlikte,
calisanlarin sayisi ve ihracat etkililiginin Olglimii arasinda negatif bir iliski
bulunmustur. Calisanlarin sayisi ihracat satislar1 ile olumlu yonde iliskilidir. Hizmet
sunulan uluslararasi iilkelerin sayis1 ve ithracat yogunlugu arasinda anlaml bir iliski
belirtilmistir. Uretim tesislerinin sayis1 ve ihracat etkinligi ve ihracat satislari
arasinda anlamli pozitif iliskiler de bulunmaktadir (Baldauf, Cravens, Wagner,
2000:71).

2.1.2.3.Isletmenin Yas1

Bazi ¢alismalarda firmanin yas1 firma deneyiminin temel bir gosterge olarak
kabul etmemektedir. Bu kararmm dogrulugu, yeni kurulan firmalarin orgiitsel
kaynaklar, yonetimsel deneyim, piyasa ve ticaret bilgisi yoksunlugundan dolayi
ithracat engellerini asmada daha fazla zorluk yasadigi sonucuna ulasan bazi yazarlarin
bulgular1 ile desteklenmistir. Temel olarak calismalarda KOBI’ler ele aldigindan,
ithracat yeterliklerini gercekten etkileyenin bir firmanm tam yasi olmadigmni, onun
nispi degisimi oldugunu kabul etmektedir. Bir yillik piyasa deneyimi eski bir firmada
onemsiz olabilir ancak iki yillik bir firma i¢in ¢ok biiyiik bir 6nem tagiyabilir (

Majocch, Bacchiocchi, Mayrhofer, 2005:724 ).

Bir takim arastirmalara gore de, ihracatla ilgilenen geng veya yash firmalar
arasinda istatistiksel olarak bir fark bulunamamustir. Literatiirdeki arastirmalar
desteklemektedir ki; genc¢ firmalar yash firmalara goére daha fazla ihracatla
ilgilenmektedir. Ciinkii yash firmalara geng firmalar gore daha yavas tepki
vermektedirler. Fakat giinliimiizde ticaretin liberallesmesi, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelismesi firmalara ihracat pazarlarima girmede Onemli bir etken

olmustur. Bundan dolay1 yas artik ihracat faaliyeti i¢in bir engel olmaktan ¢ikmustir
(Densil,2012:17 ).
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2.1.2.4.Isletmenin Ihracat Deneyimi

Firma deneyimi ihracat performansmin bir diger belirleyici faktdriidiir. Iki
ogeye isaret eder. ilk olarak, firmanin genel deneyimi sirketin yasidir, firmanin
kurulus yilindan veya kurulusundan bu yana gecen yil sayisindan hesaplanir.
Deneyimin ihracat performansini etkiledigi disiiniilir ¢linkii yonetim, uluslararasi
islem, ticari ortaklik agilarindan deneyim sirkete olgunluk verir (Majocchi vd.

2005:760 ).

Firma deneyimi ayni zamanda firma ihracat deneyimi anlamina da gelebilir,
thracat etkinligi yapilan yil sayis1 veya firmanin farkli cografik yerlerde yaptig:
yatirmmlar ile ortaya konulur. Thracat gergeklestirme yili sayist ile ihracat performansi
arasindaki olumlu yondeki iliski ile bazi ¢alismalar da celismektedir. I¢ piyasada
kaynaklara erigsim ve giderler acisindan dezavantajli konumda olan ¢ok yeni
sirketlerin ¢abalarin1 ihracata yogunlastirabileceklerini ve yliksek performans elde
edebileceklerini ileri siirerler. Ihracatlarn cografi agidan farkhliklar1 arastiran
calismalar bulunmaktadir. Cografi olarak farkli alanlara dagitilmis firmalar belli bir
alanda yogunlaganlara gore daha yiiksek mi yoksa daha diisik mii ihracat
performansi gosterdigi arastirilmistir. Bir arastirmaya gore, dagitilmis olmak tercih
edilir. Cografi olarak dagitilmis olmanm degerini destekleyen argiimanlar gesitli
fikirler ile iligkilidir: gelir kaynaklarinin dagitilmasindan kaynaklanan faydalar ve
faaliyetler ile ortaya ¢ikan risklerin tahsis edilmesi ancak ayni zamanda biitiin
diinyada var olma gereksinimi. Iste bu yiizden, 6rnegin, Rhone Valley’deki kiigiik
sarap sirketlerinin daha uzaklardaki birgok gelisen pazarlara genislemesi potansiyel
olarak kazang saglayabilecekken onlar temel olarak Avrupa Birligi {ilkelerine ihracat
yaparlar. Tam aksine, bir cografi alanda yogunlagma stratejisi firmanin ¢abalarm,
kaynaklarin1 ve kapasitesini belirli bir pazara yogunlastrmasmi ve daha yiiksek

karlar elde etmesini saglar ( Maurel, 2009:121).

Thracat deneyiminin gostergeleri ¢esitlidir. Bir ¢alismada ihracattaki yillarin
sayisina ve firmanm cografi ¢evresine atifta bulunulmustur. Diger akademisyenler
icin, hizmet edilen {lilkelerin sayis1 sirketin deneyimi hakkinda bir fikir verir. Baz1

durumlarda, deneyim ihracat faaliyetinin planlanma derecesini, sirketin yasimi veya
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ihracat performansini yansitir. Calismalarinin ¢ogunda deneyim, ihracat faaliyetinde

iliskili olarak diisiiniilen ¢ok sayidaki faktorden biridir (Majocchi vd. 2005:758 ) .

Deneyim uluslararasi diizeyde her bir gelisim agamasinda bagarinin temel bir
degiskenidir ve hizmet edilecek piyasalarin se¢imini etkilemektedir. Diger bir ifade
ile eger sirket uluslararas1 diizeyde deneyim kazanirsa, ihracat engelleri ve riskleri
algis1 azalir ¢iinkii bu sekilde yabanci piyasalar hakkinda ¢ok daha iyi bilgiye sahip
olacaktir. Ancak bazi ¢aligmalar bu degiskenin bir firmanin ihracat faaliyeti iizerinde
hi¢ bir etkisi olmadigini ortaya ¢ikarmistir. Bu acidan, bir sirketin yabanci piyasalar
ile deneyimi ve kidemliligi sert bir rekabetin ortaya ¢ikmasina neden olur ( Zaiem,

Zghidi, 2011:295 ).

Thracat deneyiminin kapsami firmanin diizenli ihracat faaliyetinde bulundugu
piyasalarin saymi ifade eder. Belirsizlik ihracat deneyim etkisinin dogasiyla ilgili
olarak mevcuttur. Literatiirde yer alan iki ¢calismada deneyim ve iiriin adaptasyonu
arasinda pozitif bir baglant1 bulmaktadir, diger bir arastirma beklenmedik negatif bir
iligki bulur ve yine bir baskasi hicbir iliski gézlemlememistir. Bu 6nceki ¢alismalar
bir firmanin deneyiminin ihracatgilara iirlin degisiklikleri yapma liiksiinii sagladigi
teori-tabanli Ongoriisiinii  paylagsmaktadirlar. Cok ¢esitli piyasalardaki deneyim
thracat yoneticilerini daha giivenli bir bilgi tabani ile tutarli olarak genis anlayislar ile
donatir. Bir firma 6nemli uluslararasi deneyim sahip oldugu zaman, yoneticiler bu
bilgileri her bir ihracat pazarina ve iiriin adaptasyonun karsilastigi karmasik konulara
ait belirli olumsalliklar1 daha iyi anlamak i¢in degerlendirebilirler. Koklii ihracatgilar
ambalajlama, servis ve garanti gibi iirlin niteliklerini adapte ederek genel
deneyimlerini kullanabilmektedirler. Benzer bir sekilde, ihracat girisim siiresi
firmanin deneyimini yansitmaktadir. Uluslararas:t stratejik se¢imler evrimsel
Ozelliklere sahip olma egilimindedir; zaman i¢inde yoneticiler yabanci pazarlarina
dair daha 1iyi bir anlayis gelistirirler ve tekliflerini bu dogrultuda adapte
edebileceklerdir. Uriin adaptasyonu firmalar belirli ihracat pazari gereksinimlerini
ongorecek konumda olduklari zaman kagmilmaz olabilir ( Hultman, Robson,

Katsikeas, 2009:5).
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Firmalar ya belirli yonetim yapilar1 olusturduktan sonra ya da tahsisli
kaynaklar gelistirdikten sonra ihracat faaliyetlerini gelistirirler. Firmalar belirli
yonetim yapilarmi belirledikten sonra ya da dis piyasalara tahsis edilmis belirli
yeterlikler olusturduktan sonra ihracat piyasalarinda tatmin edici sonuglar elde
edilebilir. Bu, biiyiikliik ve ihracat performansi arasindaki pozitif iliskiyi agiklar.
Belirli bir amag i¢in ayrilmig varliklarin edinilmesi yoluyla siireci kisaltabilen ¢ok
biiyiik firmalarm dikkate deger istisnasi haricinde, dzellikle KOBI’ler i¢in tahsisli
kaynaklar olusturma siireci zaman alicidir. KOBI’ler genisleme yolunu takip etmek
amaciyla uzmanlik bilgisini ya da hizli bir sekilde dis hizmetleri edinmek i¢in gerekli
finansal ve yonetimsel kaynaklardan yoksundurlar. Sonug olarak, bu ¢esit firmalar
icin, hem uluslararas: islemlerin yonetimi hem de yabanci iilkelerin piyasa ve
kiiltiirel kosullar1 ile ilgili deneyim birikimi uzun bir siire¢ olarak goriilmektedir.
Cesitli akademisyenler, bir firmanin deneyiminin onun uluslararast pozisyonunu
etkiledigini ileri siirerler, baz1 yazarlar sadece uluslararasi deneyime yogunlasirlar ve
bazilar1 da firmanin yas1 gibi is deneyimlerine yogunlasirlar. {lk tiir deneyim, cografi
deneyim firmalarm dis piyasa cevreleri ile asinalifina isaret eder. ikinci tiir deneyim,
endiistri deneyimi miisteri ve tedarik¢ilerin cografi konumundan bagimsiz olarak
firmanm endiistri aligkanliklar1 ve kurallar1 ile asinalima isaret eder. Bu iki tiir
deneyimi birbirinden aywrmak onemli goriilmektedir. Cilinki firmanin ihracat
becerisi lizerindeki etkiler sirketin stratejisine ve endiistri 6zelliklerine gore farklilik
gosterebilir. Baz1 firmalar i¢in, satis yapma tekniklerini sadece tiriinlere degil miisteri
iligkilerine ve aligkanliklara da iliskin olmak tlizere dis piyasalara adapte etme ihtiyac1
digiiktiir.  Sonu¢ olarak, piyasa alaninda temel etkenlerden birisi endiistri
deneyimidir. Diger firmalar, miisterilerin cografi konumlarina gére pazar yapilar1 ve
miisteri davramiglar1 arasindaki keskin farkliliklardan dolay1 ihracata yonelik
tamamen farkli bir stratejik yaklagima sahip olabilirler. Bu firmalar i¢in uluslararasi
deneyim, ihracat basarisi i¢in dnemli bir belirleyici faktordiir. Firmalarin farkli bir
piyasa baglaminda nasil davranacaklarini 6grenmeleri gerekir ve bu ylizden
uluslararas1 deneyim ¢ok 6nemlidir ( Majocchia, Bacchiocchib, Mayrhoferc, 2005:
724).

Yurtdis1 pazarlar ve islemler hakkinda deneyimsel bilginin firmanin

uluslararasilagmasinda bir itici gii¢ oldugu kurami ortaya konmustur. Uluslararasi
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bliylime ve gelisme ister artan, sirali agamali bir siire¢ olarak ister asiri, kademeli
olmayan bir yaklasim olarak kavramsallastirilsin = bunun 0Oyle oldugu
diistiniilmektedir. Bu tiir deneyimsel bilgi, Ozellikle rekabet¢i uygulamalarin
yurticinde istihdam edilenlere gore genellikle daha gelismis oldugu AB'ye ihracat
yapan Yunan firmalar i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Bu firmalarin bir i¢ pazar
cergevesinde biiylimiis ve gelismis olduklari, nispeten siirl bir pazarlama uygulama
ve yonelimi kapsaminda nitelendirildikleri unutulmamalidir (Avlonitis ve Gounaris,

1992).

Ihracat deneyimi ve ihracat performansi arasindaki iliskinin teorik agiklamasi
belirsizlik sorunu ve firmalarin bununla basa ¢ikma yonteminde yatmaktadir. Daha
az deneyimli ihracatcilarin 6nemli belirsizligi algilamas: olasidir, bu da dolayisiyla
onlarin yurtdis1 pazarlar ve islemler hakkindaki potansiyel risk ve getiri algilarini
olumsuz yonde etkileyebilir. Yine de, artan ihracat tecriibesi ile firmalarin ihracat
faaliyetlerinde daha az belirsizlik algilamalari; yabanci piyasa mekanizmalarmi daha
1yi anlayabilmesi; yurt disinda kisisel temaslar ve miisteri iliskileri ag1 olusturmasi ve
bunun sonucunda, etkili ihracat pazarlama programlari1 tasarlamasi ve uygulamasi
olasidir. Daha deneyimli ihracatgilarin diger firmalar ile karsilastirildiginda daha

performansh ihracat faaliyetleri yapacagini umulmaktadir (Katsikeas, Piercy,

loannidis, 1996:13).

Firmalarm deneyiminin ihracat performansindaki rolii i¢in bazi ilging konular
ileri siiriilmektedir. Ihracat yogunlugunu daha yiiksek gerceklesen firmalarda
uluslararas1 faaliyetlere daha uzun siire katilimlar1 goriilmektedir. Fakat bu onciiller
ithracat etkililigi icin anlaml iliskiler géstermemistir ve sadece ihracat satiglar1 ile yas
anlamli bir iligki gostermistir. Burada, aywt edici faktor motivasyon oldugu
diisiiniilmektedir. Daha basarili ihracat performansi firmalar1 tarafindan daha olgun
firmalar1 yakalamak arzusudur. Daha az basarili firmalar icin ¢ikarim ihracat

islemlerinde kayitsiz olmaktan kaginmaktir. ( Baldauf, Cravens, Wagner, 2000:65 )
2.1.2.5. Isletmenin Thracat Planlamas1

Cesitli arastirmacilar (6rnegin Christensen ve digerleri., 1987; Madsen, 1989;
Shoham ve Kropp, 1998; Walters, 1993) ihracat planlamasmim ihracat performansi

icin 6nemine vurgu yapmuslardir. Akademisyenler yapiy1 temsil etmeleri bakimmdan
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firmanin ihracat planlama siirecinin resmilestirilmesi, uluslararasi pazar firsatlarmin
sistematik kullanimi1 ve yabanci pazarlara ziyaret siklig1 gibi cesitli degiskenler ileri
siirmiislerdir. Ote yandan, baz1 arastirmacilar algilanan ihracat performansi ile ihracat
planlamas1 ve kontrolii arasinda negatif bir iliski bulmustur. Ek olarak, diger
aragtirmacilarin incelemesi gostermistir ki pazar planlamasinin ve ihracat firsatlarmin
aciklayict analizinin ihracat performans: {izerindeki etkisi belirsizdir. Cesitli
aragtirmacilar firmanin ihracat planlamasi siirecinin resmilestirilmesini ihracat
performansi ile iligkilendirmislerdir. Planlama yogunlugu ile {i¢ performans 6l¢titii
(thracat satiglari, ihracat satig bliylimesi ve ihracat kazancglilig1) arasinda pozitif iligki
bulan c¢alismalarda vardir. Uluslararas:t firsatlarin sistematik arastirilmasi ile
performans arasinda pozitif bir iligki belirlemistir. Bir bagka calismada potansiyel
miisterilerin belirlenmesi, piyasa bilgisini elde etme becerileri, rakipleri izleme ve
tedarikcileri belirleme gibi ithracat planlamasinin ilgili yonleri ile ihracat performansi
arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Dis piyasalara ziyaret siklig1 piyasa bilgisini
elde etmek, temaslar1 devam ettirmek ve yurt disindaki iliskileri gelistirmek igin
istenilen bir kosuldur ve bunlarin hepsi daha yliksek performans saglamalidir.
Calismalarm biiyiik bir gogunlugunda pozitif bir iliski bulunmustur. Bir meta-analitik
calisma gostermektedir ki endiistriyel iirlinler hari¢ dis pazarlara bireysel yapilan
ziyaretler ihracat performansi ile pozitif olarak iligkilidir (Carneiro, Silva, Rocha,

2011:251).

2.1.3.Ihracat Pazarlama Stratejisi

Ihracat sirketlerinin rollerinden biri ihracat-pazarlama stratejilerini
gelistirmek ve uygulamaktir. Diinya piyasalar1 kiiresellestikce, kiiresel pazarlama
stratejisinin sirketin performansi lizerindeki etkisi literatiirde sik sik tartisilmaktadir.
Thracat pazarlama stratejisi bir firmanin amagclarmni karsilamak icin piyasa giiclerine
tepki verdigi araclardir. Ihracat pazarlama stratejisinin kilit noktalar1 iiriin, fiyat,
tanitim, dagitim ve yabanci piyasanin kosullarina standardize olma ya da adapte
olma kararini icermektedir. Bircok arastirmaci kiiresel pazarlama stratejisinin global
piyasada bir firmanin performansini belirlemede kritik bir rol oynadigini
savunmaktadirlar. Ihracat pazarlama stratejisi ve performans arasindaki iliski

literatiirde biiyiik ilgi gérmistiir. Pazarlama stratejisi ve performans arasindaki
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iliskilerin sistematik incelemeleri yapilmistir. Bunun yaninda kiiresel pazarlama

stratejisini neyin olusturdugu dair ¢ok az anlagma vardir (Sohail, Alashban, 2009:51).

Ihracat pazarlama stratejisi, bir firmanin geleneksel pazarlama planlarmnimn
(Ornegin, iiriin, fiyat, tanmitim ve dagitim) etmenlerini iceren ihracat yatirimmin
hedeflerini kargilamak i¢in ig¢sel ve digsal giiclerin karsilikli etkilesimine cevap
verdigi bir aragtir. Bu sebeple, orgiitsel 6grenmenin kaynaklar1 kullanmaya doniik bu
yani, ihracat pazarlamasi stratejisi alan yazininda hakim olan pazarlama
stratejilerinin yatirim alan tilkelerin sosyokiiltiirel ve ekonomik ve politik-legal (is
hayatin1 etkileyen yasal diizenlemeler) 6zelliklerindeki farkliliklar: kapsadig: goriisii
ile paraleldir. Ozellikle, ihracat stratejisi alan yazinindaki temel husus ihracat
pazarlamasi stratejisi 6gelerinin ({iriin, fiyat, tanitim, ve dagitim) hangi oranda adapte
edileceginin belirlenmesi ve bu adaptasyonu etkileyen igsel ve dissal giiglerin
belirlenmesi olmustur. Arastirmacilar pazarlama stratejisini piyasaya 6zgii 6zelliklere
adapte ederek bir firmanin yerel piyasa ihtiyaglarmi karsilayip yerel piyasada daha
fazla deger elde edecegini ve boylece ihracat performansini artiracagini ileri
siirmiislerdir. Ozellikle ihracat pazarlama stratejisi baglaminda, pazarlama stratejisi
adaptasyonu kararlarinin bir firmanin uluslararas1 deneyimi ve uluslararasi islere
katilim oran1 gibi yonetimsel giigler tarafindan etkilendigini ileri siirerler. fhracat
piyasasi gelisimi ihracat piyasasinda kalmanin genel standardina isaret eder bu da o
piyasadaki ekonomik gelisim diizeyi ve egitim diizeyi ile belirlenir. Bir ihracat
piyasasindaki gelisim diizeyi yiikseldikce, firmalar pazarlama stratejilerini adapte
ederler. Strateji adaptasyonunun gerekcesi ¢oklu faktdrlerden kaynaklanmaktadir. ilk
olarak, daha gelismis {ilkeler daha gelismis diizenleyici c¢evrelere sahiptir ve
genellikle yerel standartlara gore iiriiniin diizenlenmesini gerektirmektedir. ikinci
olarak, daha egitimli ve kiiltiirli tiiketiciler tam olarak ihtiya¢larina ve/ya da tiilketim
egilimlerine uymayan iiriinleri kabul etmekte daha az isteklidirler. Ugiincii olarak,
kaynaklarin kazang i¢cin kullanimina yonelik 6grenme daha sabit ve 6ngoriilebilir
ortamlarda gelisir, bu da daha gelismis piyasalarin 6zelligidir ve yoOneticilerin
pazarlama stratejilerini daha etkili bir bicimde adapte etmesini saglamaktadir. Daha
gelismis piyasalardaki ihracat yatirimlari bu sebeple firmanin var olan rutinlere
dayanmas1 ve yabanci piyasaya yonelik var olan stratejisini gelistirme yaklasimini

takip etmesi i¢in daha iyi bir pozisyondalardir ( Lages, Jap, Griffith, 2008:305-307) .
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Cesitli arastirmacilar (Thirkell ve Dau 1998, Cavusgil ve Zou 1994, Koh
1991 ve Madsen 1989) tarafindan yapilan ¢aligmalar ihracat pazarlama stratejisinin
ihracat performansi iizerinde dnemli etkiye sahip oldugunu &ne siirmiislerdir. Ihracat
pazarlama stratejisi ihracat performansi hakkindaki 6nemli belirleyicilerden biri
olarak diisiiniildiigli i¢in pazarlama stratejisi 6gelerinin tiimil ihracat performansini
eszamanli olarak etkiledigi diisiiniilmemektedir. Orgiitsel o6zellikler, pazarlama
stratejisi ve ihracat performansi arasindaki iligkiler iizerinde bir ¢alismada pazarlama
stratejisi varyasyonlarindan sadece ihracat fiyatlandirma, dogrudan alici ve kanal
stratejilerinin thracat performansi lizerinde etkileri oldugunu saptamistir. Bununla
birlikte, pazarlama karmas: degiskenlerinin gelismis iilke piyasalarmin 6zel
ihtiyaclarma  uyarlanmast  ihracat  pazarlama  performansmni  arttiracagi
diisiiniilmektedir. Buna karsilik, ihracat pazarlama performansini etkileyen kilit
faktorleri belirlemek i¢in yapilmis bir ¢alismada ihracat pazarlama stratejisinin
firmanin ihracat pazarlama performansi lizerinde higbir rol oynamadigini saptamistir

( Ads, 2010:54 ).

2.2.DISSAL CEVRESEL FAKTORLER

D1s ¢evre ¢ok ¢esitli yontemler kullanilarak kavramsallastirilmistir. Cevrenin
smirlarim belirlerken diizenli olarak kullanilan durumsal faktorlerin asir1 detayr ve
sayis1 konusunda endiselerini belirtmiglerdir. Boyle c¢alismalarin bulgularinin
durumsal farkliliklarm genellemesini kisitlayacagini belirtmislerdir. Bunun yerine,
dis c¢evreyi soyut nitelikleri ve boyutlar1 bakimindan g¢ergeveleyen alternatif bir
yaklasim  Onermislerdir. Bu yaklasim  durumsallik  perspektifini  kullanan
aragtirmalarda yaygmndir. Ornegin, su boyutlar gevreyi kavramsallastrmak igin
siklikla kullanilmistir: diismanlik, hetorejenlik, ve dinamizm tiirbiilans ve fiyatlarda
dalgalanmalardir. Bu c¢evre-cergeveleme yontemi geg¢miste diizenli olarak

kullanilmistir ( Robertson, Chetty, 2000:215 ).
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2.2.1.Pazar Faktorleri

Pazar faktorleri olarak ifade edilen unsurlar iki grupta incelenmektedir.

Bunlar; dis pazar ve i¢ pazar olarak ayrilmaktadir.
2.2.1.1.D1s Pazar Faktorleri

Dis ¢evre firmanin {izerinde hi¢ bir kontrole sahip olmadigi faktorlere isaret
eder. Bu faktorler firmanm islem yaptig1 hem kendi iilkesinde hem de dis iilkedeki
makroekonomik, politik, kiiltiirel, yasal, sosyal, mali ve fiziksel 6geleri icermektedir.
Dis ¢evre faktorleri yonetimin kontroliiniin disinda olsa da bunlarin yeterli diizeyde
anlagilmasi, ortaya ¢ikan firsatlardan faydalanmak ve ters etkilerin performanslarini
etkilemelerini engellemek i¢in firmalarm uygun stratejiler olusturmalarini miimkiin
kilmaktadir. Thracatgilarm performansini etkileyen dis faktdrlerin gdz oniinde
bulundurulmasi, 6zellikle calkantili siiregler yasayan bircok Asya ekonomisindeki
siyaset, ticaret politikasi ve doviz piyasalari gibi dis ¢cevrelerdeki artan degiskenlik ve

belirsizlik ile beraber, son yillarda daha fazla 6nem kazanmistir ( Chadee, 2002:5 ).

Akademisyenler (6rn. Dunning, 1993)ihracat davranist ve uluslarin rekabet
yetenegini etkileyen ayni giiclerin ayni zamanda bireysel firmalar1 etkilemesi
gerektigine dikkat ¢ekmektedir. Ornegin, doviz kuru degisimi bireysel firmalar
etkilemektedir. Bununla birlikte, biiylik miktarda teorik ¢alisma ihracat kararmnm,
thracat faaliyeti baslatilmasindan kaynaklanan sabit maliyet giderlerinden
etkilendigini One siirmektedir. Sonu¢ olarak, firmalar kiiciik doviz kuru
dalgalanmalarina hemen yanit vermezler. Kii¢liik dalgalanmalar sabit maliyet
giderlerini karsilamasi agisindan ihracatgilara garanti vermemektedir. Bu yiizden, bir
firmay1 ihracat piyasasina girmeye ikna etmek i¢in onemli déviz kuru degisimleri
gereklidir. Cikis karar1 ayni sekilde etkilenir. Firmalar kiicik doviz kuru
degisiklikleri ile karsilasinca genellikle ihracata son vermezler cilinkii ihracat
faaliyetini sona erdiren firmalarin gelecekte dengeleyici bir doviz kuru degisimi
meydana gelirse ihracata yeniden baslamak i¢in sabit maliyetle ilgili giderlere tekrar
maruz kalmalar1 gerekir. Simdiye kadarki ampirik kanitlar batik maliyet iddialarim
desteklemektedir. Buna karsin, doviz kuru degisimlerinin ihracat satislari
seviyesindeki etkisi, bir firmanin zaten bir ihracat¢i oldugunu farzedersek, daha

dogrudandir. Bir arastirmaciya gore Birlesik Devletler iiretim fabrikalarinin artmis
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ihracat yogunlugunu elverisli doviz kuru degisiklilerine baglamaktadir. Benzer bir
sekilde, bagka bir arastirmaci sonuglar1 kur degerinde azalmanin ihracatci
olmayanlar1 girise ikna etmeye oldugundan ¢ok daha fazla ihracat¢i firmalarin
ihracat hacmini arttirdigin1 gostermektedir. Bu sonuglar birlikte ele alindiginda bir
doviz kuru uzun donem igerisinde firmalarin giris ve ¢ikis kararlarinda mevcut

ihracat¢ilarin  ihracat hacminden muhtemelen daha biiyiik etkisi oldugunu

belirtmektedir ( Salomon ve Shaver, 2005:857).

Firmalara olas1 firsatlar ve tehditler olusturan ve yonetim tarafindan kontrol
edilemez cevrenin dis faktorlerden olustugu bilinmektedir. Bir arastirmaciya gore
cevre Ozellikler (6rn. diigmanlik, belirsizlik, dinamik) veya nesneler (6rn. genel ve
gorev ortami)olarak ifade edilebilir. Her iki durumda da, yonetim isi etkileyen en
onemli faktorleri tanimlamalidir. Uluslararas: isletmede ana boyutlar1 kapsayan
sosyokiiltiirel ve politik cevre ile genel ¢cevreyi goz Oniine almak ydneticiler i¢in ¢ok
onemlidir. Sosyokiiltiirel ¢cevre yabanci iilkelerin belirli gelenekleri, diller ve dinler
olusurken, politik ortam ekonomik (6rn. doviz kurlar1) ve hukuki (6rn. ithalat
kisitlamalar1) boyutlar1 icerir. Endiistriyel ekonomi bakis acisiyla sosyokiiltiirel ve
politik faktorler endiistri yapismin bir pargasidir ve giris engellerini temsil edebilir.
Bu engelleri koyan yetkililer i¢ pazardaki firmalar1 yeni girenlerden korur (yurt
disindan gelen yeni ihracat rakipleri gibi) ve bu durum yeni giren firmalar igin
normalde sadece yiiksek maliyetlerle asilabilir. Bu tiir maliyetler risk tasimaktadir ve
geri doniisii olmayan yatimrimlar olduklar1 varsayilir. Yiiksek yatirimlari kari
azaltmas1 muhtemel oldugu i¢in sosyokiiltiirel ve politik ¢evre boyutlar: ile ihracat
performansi arasinda negatif bir iliski oldugunu gostermektedir ( Baldauf, Cravens,
Wagner, 2000:64 ).

.2.2.1.2.1¢ Pazar Faktorleri

Bir organizasyonun ihracat basaris1 sadece yonetim ile iligkili belirleyici
faktorlere degil ayn1 zamanda cevre ile ilgili belirleyici faktorlere de dayanmaktadir.
Cevrenin ¢esitli yonleri dikkate alinmalidir ¢iinkii bunlar bir sirketin yurt disinda is
yaparken ilgilenmesi ve yonetmesi gereken kisitlamalar ve firsatlardan olusur. EK
olarak, kobiler genellikle biiyiik gruplara gore gevre lizerinde ufak etkiye sahiptirler.

Uluslararas1 bir baglamda, ihracat¢ilara yonelik hiikiimetlerin tutumlar1 gibi
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kurumsal cevre ihracat firmalarmnm ihracat performansmi etkilemektedir. Ornegin,
ihracatgilara hiikiimetler tarafindan sunulan kamu ihracat tesvik programlari
ihracatgilarin basarili sekilde ihracat yapabilmeleri ig¢in gerekli kaynak ve bilgileri
edinmelerinde yardimci olmaktadir. Bu programlar c¢esitli secenekler sunarlar:
firmalar potansiyel miisterilerle bulusmak i¢in yurt disina gidebilecekleri gibi ihracat
piyasast bilgisi ve ihracat teknikleri konularinda egitilebilirler ya da ihracat
faaliyetlerinde kullanmak {izere fon alabilirler. Thracat performansi aynm zamanda
ozellikle doviz kuru dalgalanmasi olmak iizere finansal ¢evreye gore de degisiklik
gostermektedir. KOBI’ler bu sorundan endise duymaktadirlar, ciinkii doviz kuru
riskini yonetmek igin gerekli araglar pahalidir ve kOBI’lerin ¢ogunun bu araglar1 elde

etmeye giicli yetmemektedir ( Maurel, 2009:123 ).
2.2.2.Sektor Faktorleri

Firmanm ¢evresine daha yakindan bakilacak olunursa, endiistri yani sirketin
ait oldugu sektor ele alinabilir. Birgok arastirmaci (Alvarez, 2006; Dean ve digerleri,
2000; Wilkinson ve Brouthers, 2006), dis ticaret engelinin KOBI’lerin ihracat
performansi lizerindeki etkisini ¢aligmistir ki bu ayn1 zamanda ihracat engeli ya da
giris engeli olarak da adlandirilmaktadir. Bunlar yasal, finansal, politik ya da hatta
ticari engeller olabilir. Bunlar endiistrinin yapisi ile iligkilidir ve yeni ihracatgilar igin
piyasaya girisi zor hale getirir. Bu yiizden, zaten piyasada var olan ihracatgilar pazar
pay1 ve karlilik agisindan avantajli olacaklardir. Giris engellerinin varligi KOBI’lerin
ithracat performanslarin1 olumsuz olarak etkiler ¢iinkii ¢ok sayida engelin oldugu bir
piyasaya ulagmak cok daha zordur. Bu sonug, bir bagka arastirmada ki ihracata
yonelik algilanan engellerin ihracat performansi lizerinde anlamli derecede etki
etmedigini bulmasi ile celismektedir. Bir arastirmaya gore, ihracat performansi
ithracat engeli algisindan etkilenir: engelleri ¢cok/zor olarak algiladig1 zaman kobinin
yoneticisi kendisini ve firmasmi ihracata adama hususunda kendine daha az
giivenecektir ve bu tutum da firmanm ihracat performansini olumsuz olarak
etkileyecektir. Bir endiistri genellikle kiimeler(gruplar) halinde organize olur. Bir
kiime, birbirleri ile hem isbirligi yapan hem de rekabet eden birbirlerine baglh
sirketlerin bir cografi alana yogunlagsmasidir. Bir arastirmaci endiistri bolgeleri veya
kiimeleri ile Kobilerin ihracat performansi arasindaki iligkiyi incelemistir. Bir

taraftan kurumsal aglar ve rakiplerin yani sira bolgede firmanin konumu ile diger
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taraftan ispanyol Kobilerinin ihracat performansi arasinda pozitif ve anlaml bir iliski
bulmustur. Aslinda, firmanin bolgedeki konumuna gore (liman, havalimani,
tedarik¢ilere yakinlik) bir sirket icin avantajli olacaktir ¢ilinkii rakiplerine gore daha
iyi sartlardan ve daha diisiik maliyetlerden faydalanacaktir. (Maurel, 2009:125 )

3. URUN STRATEJILERi ILE IHRACAT PERFORMANSI
ARASINDAKI ILISKI

Firmalarin ihracat basarisim1  gosteren faktorlerden biriside ihracat
performansidir. Firma siirekliliginin gergeklesmesinde ihracat performansmnin énemi
biliyiiktiir. Kiiresellesen ekonomilerde firma yoneticileri ihracatta sagladiklari
performans ile rekabete hazir olduklarni belirtmektedirler. Kiiresel ekonomilerde
iirtin ve hizmetlerin farkli lilkeler arasinda alinip satilmasiyla sadece mal alis verisi
degil, aym1 zamanda kiiltiirel, teknolojik degisimlerde ger¢ceklesmektedir. Bu
degisimlerden tiim firma personeli etkilenmektedir. Bunlarin yaninda bu pazarlarda
bulunan nihai tiiketicilerin alternatifli iirlinlere sahip olma imkani ortaya ¢ikmaktadir.
Bu sonuglar dogrultusunda firmalarin ihracat performanslarimi artirabilme yollarmi

arastirmasi biiyiik dnem kazanmustir ( Torlak, Kula, Ozdemir, 2007:104 ).

Firmalarin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin, yurt disinda da basarili
olabilmesi i¢in bunlar1 adapte etmekle standardize etmek arasinda bir denge kurmak
zorundadirlar. Burada denge ile anlatilmaya calisilan bu stratejilerden birinin
secilmesi veya iki u¢ nokta olarak kabul etmek degildir. Burada asil nokta bu iki
farkli stratejiyi nasil uyumlu hale getirebilmektir. Buradaki temel sorun firmalarin
yurt disinda uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini  yurt igindeki pazarlama
stratejilerine oranla, ne kadar adapte edebildikleridir. Adaptasyonun sifir olmasi
demek firmalarin uyguladiklar1 standardizasyonu agiklarken, bunun sifirdan farkl
olmas1 ne kadar adaptasyon vyapildigin1 gostermektedir (Mutlu, Nakipoglu,
2011:248).

Thracat performansi gelistirme yapisinm kavramsallastiriimasindaki temel
problem bazilar1 tarafindan bagimsiz bir yapi olarak algilanmasina karsin ihracat
performans: gelistirmenin bagimli bir degisken oldugu goriisiidiir. Ilk grup ihracat

performansini bir firmanm ihracat piyasalarindaki faaliyetlerinin bir sonucu olarak
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goriirler (Shoham, 1998) ve bu yiizden onu bir bagimli degisken olarak kabul ederler
(bkz. Zou & Stan,1998). Bu arastirmacilar tarafindan yapilan ¢alismalar ihracat
performansi ile pazarlama stratejisi arasindaki iligskiyi (Axinn, Noordeweir, Sinkula,
1996;De Luz, 1993; Leonidou, Katsikeas, Piercy, 1998; Samiee, Anckar, 1998),
yonetim tutumlar1 ve algilarin1 (Beamish, Craig, McLellan, 1993; Czinkota, Ursic,
1991; Evangelista, 1994), firma 6zelliklerini (Cavusgil Zou, 1994; Diamantopoulos,
Schlegelmilch, 1994), endiistri ve piyasa Ozelliklerini (Cavusgil, Kirpalani, 1993;
Hollzmiiller & Kasper, 1991) ve gevresel faktorleri (Leonidou, Katsikeas, Samiee,
2002) incelemistir. Diger taraftan, diger arastirmacilar, yukaridaki yaklasimin
firmalarin onceki ¢iktilara nasil tepki verdigini yoksaydigini ve ihracat performansini
thracat davranisinin ve pazarlama stratejisinin bir onciilii olarak kavramsallastirdigini
ileri siirerler (Lages & Montgomery, 2004; Skarmeas ve digerleri, 2002). Ornegin,
Lages (2000) ve Lages ve Montgomery (2004) ileri siirmektedir ki ihracat
performansim1 bagimsiz bir degisken olarak inceleme gereksinimi vardir c¢linkii
ihracat performansi ihracat stratejisini belirlemede 6nemli bir rol oynar. Bu goris,
ithracat performansmin pazarlama stratejisi lizerindeki etkisine (Lant & Hurley, 1999;
Lages & Melewar, 2000), ihracat yogunluguna (Majocchi & Zucchella, 2003) ve
ihracat yeterliklerine (Kaleka, 2002) odaklanan diger arastirmacilar tarafindan alian

pozisyon ile uyumlu oldugu goriilmektedir. ( Matanda, Freeman, 2009:93 ).

Larges, Silva ve Styles gore bir takim yeterliklerin (6rgiitsel 6grenme, iliski
ve kalite yeterlikleri) iirlin stratejisini (liriin kalitesi ve iirlin inovasyonu)ve ihracat
performansmi (iliski performansi ve ekonomik performans ) nasil etkiledigini
arastirmislardir. Sonuglar farkli {iriin stratejileri ile ihracat performansi dl¢iimleri
arasinda karmasgik iligkiler gostermektedir. Yazarlar ortaya koymustur ki ithalatc ile
olan iliskinin performansinin farkli boyutlarmin gelistirilmesi i¢in iirlin kalitesinin
cok Onemli olmasina ragmen (Orn. iliski kalitesi, itibar, sadakat), hem iiriin
inovasyonu hem de iligki performansi1 ekonomik performansini gelistirmede daha
biiyiik rol oynarlar. Bu yiizden, 6nemli bir bulguya goére kalite ihracat piyasalarinda
ekonomik performans saglamak i¢in yeterli bulunmadig: diisiiniilmektedir. ( Lages,

Silva, Styles, 2009:47 )
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3.1. URUN ADAPTASYONU

Uriin adaptasyonu fiziki iiriiniin ulusal pazarlar genelinde farklilasma derecesi
olarak varsayilmaktadir. Bir firmanin {iriin adaptasyon stratejisinin esas olarak dis is
cevrelerinin  ve firma i¢ Ozelliklerinin  birlesimi tarafindan  belirlendigi
varsayllmaktadir. Genel olarak onceki arastirmalar makro ve mikro diizeydeki dis
ozelliklerin (6rn. sosyo-kiiltiirel ¢evre, rekabet yogunlugu) hem de firma 6znitelikleri
ve bilgisinin (6rn. ithracat taahhiidii, ihracat deneyimi kapsami) iirlin adaptasyonuna
olanak sagladigini belirtmektedir. Miisteri 6zellikleri—iiriin degerlendirme kriterleri,
fiyat duyarlilig1 ve satin alma kriterleri—iirlin stratejisi kararlarmi etkiler. Literatiir
firmalarin agikca belirtilmis, arastirilmis ve tasvir edilmis intermarket boliimlerini
tanimlamay1 ihmal ettikleri zaman standardizasyon c¢abalarmm yaygin olarak
basarisiz  oldugunu gostermektedir. Buna ek olarak, tanimlanmis miisteri
farkliliklarin1 karsilamak iirtin sunumlarmi degistirmeyi basaran firmalar yerel
miisterilere artan avantajlar saglama olasiligma sahiptirler. Sonug¢ olarak, miisteri
zevkleri ve tercihlerindeki 6nemli farkliliklar {iriin adaptasyonunun kullanimini hakli
¢ikarmakta ve uygulanabilirligini arttirmaktadir. Thracat piyasasi dzellikleri belirli bir
yabanc1 pazarm boyut, bliylime, talep potansiyeli ve karlilik potansiyeli agilarindan
kapsamlilig1 ve gelisimi ile ilgilidir. Bu 6zellikler piyasalardaki benzersiz 6zellikleri
yansitmaktadir ve irlin adaptasyonu kararinda Onemli bir role sahip olmasi

beklenmektedir (Calantone ve digerleri 2006:180 )

I¢ pazarla baglantili olarak hedef ihracat pazarinin temel 6zellikleri ne kadar
ayirt edici ve ¢esitli olursa, iiriin 6zellestirmeye olan ihtiyac o kadar biiylik olacaktir.
Onemli bir sekilde, biiyilkk bir ihracat pazarmda gerceklestirilen daha yiiksek
miktardaki satig iriin adaptasyon faaliyetlerinde yer alan eklenmis masraflari

karsilayabilir. (Theodosiou ve Leonidou 2003:143 )

Firmalarin hedef pazarlarda pazarlama altyapisini olusturmak, gelistirmek ve
talebe cevap verebilmesi i¢in bir takim kurumlar ve iglevlere ihtiyaci olmaktadir
(6rn. pazar arastirmalar1 kurumlari, reklam araclari, dagiticilar, perakendeciler).
Sadece piyasalarda pazarlama altyapilar1 benzer olduklarinda sirketlerin iiriin
tasarimi ve markalagma gibi standart {irtin uygulamalari ile ugragmalart miimkiindir.

Buna karsilik, 6zellestirilmis stratejiler kullanimi yabanci bir pazarda maliyet,
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yetkinlik ve genel kullaniglilik ac¢isindan belirgin bir pazarlama altyapisi ile faaliyet
gdsteren ihracatgilar icin ¢cok dnemlidir. Ornegin, yabanci piyasada dzellikle pahali
bir perakende yapisi karsilasildiginda, ihracatgi gelismek ve talebe karli bir sekilde
hizmet vermek icin iriin kalitesi ve Ozelliklerini bozmak zorunda kalabilir.

(Hultman, Robson, Katsikeas ,2009:4)

Ayn1 irliini arz etmek yasal c¢evrelerdeki, dagitim kanallarindaki,
iklimlerdeki, topografyadaki, piyasa ve teknolojik gelisim diizeyindeki ve rekabet ve
kiiltiirel faktorlerdeki farkliliklar nedeni ile istenmeyen bir durum olabilir. Farkli
iilkelerdeki miisterilerin farkli gerekliliklere sahip olabilecegi ve kosullari
kullanabilecegi icin, standardize edilmis bir {irin biitlin miisteriler1 tatmin
etmeyebilir. Farkli piyasalar icin tirlinleri yeniden diizenlemek maliyetleri artirsa da,
adapte edilmis iirtinler farkli iilkelerdeki tiiketicilerin isteklerine ve ihtiyaglarina daha
uygun olabilir ve daha yiiksek kar saglayabilir ve ¢cok daha fazla gelir olusturabilir.
(Calantone, Cavusgil, Schmidt, Shin, 2004;21-185 )

Uriin ozellikleri uluslararast pazarda belirli bir girisimin pazarlama
performansi lizerinde onemli bir etkiye sahip olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama
performansmi etkiledigi iddia edilen {iriin 6zellikleri kiiltiir-6zgtlliik, patent giicii,
yas, birim degeri, benzersizlik ve servis/bakim gereksinimlerini icerir. Uriin
adaptasyonu yapan firmalar firmanin hedef miisterilerinin ihtiya¢ ve isteklerindeki
smir Otesi farkliliklar1 karsilayabilirler, boylelikle miisteri memnuniyeti ve genel

performansi arttirirlar. ( Sohail, Alashban, 2009:54 )

Uriin degiskeni acisindan, iiriin adaptasyonunun hiikiimet diizenlemeleri,
altyap1 farkliliklar1 ve yerel pazar Ozelliklerinden asir1 derecede etkilendigini
saptamustir. Buna bagh olarak, iiriin adaptasyonunun ana faydalarindan biri miisteri
odaklilik konumunu yansitmasidir, ¢iinkii ihracat¢i alict davranisini ve ev sahibi
piyasa Ozelliklerini sistematik olarak degerlendirir ve buna uygun olarak {iriin
tekliflerini sunar. Sonug olarak, iirlin adaptasyonun hem baslangicta pazara giriste
hem de sonraki yayilma basarisinda performansi arttirdigi bulunmustur. ( Gomez,
Valenzuela, 2005:8 )

Uriin adaptasyonu farkli degiskenlerle iliskilendiren caligmalar sdz

konusudur. Firmalarin uluslararast yetenekleri ve {irliniin kiiltiirel 6zellikleri pozitif
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ve giiclii bir sekilde tiriin adaptasyon diizeyini etkilerken, {liriiniin ender olmas1 veya
tek olmas1 Pazar rekabet¢iligi ile pozitif ve normal yonden etkiledigi goriilmiistiir.
Fakat firmanin iirlin tecriibesi, endiistrideki teknoloji yonelimi agisindan giiglii ve
negatif yonden bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bunlarin yaninda, firmalarm iirtin
adaptasyonuna yonelme sebepleri arasinda yasadiklari rekabet baskisi ve tirlin
adaptasyonu sayesinde, firmalarmi ihracat performansinin artirdigi belirtilmistir

(Cavusgil ve Zou, 1994:5)
3.2. FIYAT ADAPTASYONU

Literatiirde fiyatlandirma stratejisi adaptasyonu i¢in bazi tanimlamalardan
birisi de firmalarm {riin icin fiyatlandirma stratejilerinin (bu stratejisinin
belirlenmesi, kredi imtiyazi, fiyatla ilgili indirim politikas1 ve kar marjlar1 ) ulusal
smirlarin disinda ne kadar farklilagtiginin derecesini ifade etmektedir. ( Lages,

Montgomery, 2004:1187 )

Thracatla ilgili calismalarda fiyat standardizasyonu ile ilgili konularm daha az
oldugu; bunun yaninda ihracat performansi tizerinde fiyat adaptasyonunun etkisi
yogun olarak arastirildig1 goriilmektedir. Thracat fiyatlarmmn ulusal pazar disindaki
kosullarina adaptasyonu, yasal, ekonomik, politik, agisindan fiyat kontrolleri, kontrol
dis1 diger cevresel faktorler olan; pazarlama ve dagitimla ilgili tasima maliyetleri,
tarifeler ve tarife dis1 engeller, pazar yapisi ve talep kosullari, rakip firmalarin
fiyatlari, dagitim kanallarinin yapis1 gibi nedenlerden kaynaklanabilir. Fiyat
adaptasyonunu firmanin ulusal pazar disindaki sartlarina adapte olmasini saglayarak,
daha rekabet¢i duruma gecerek, ihracat faaliyetlerinin basariyla sonug¢lanmasina

neden olmaktadir ( Leonidou vd, 2002:62).

Thracat odakl biiyiiyen ekonomilerde faaliyette bulunan ihracatcilarm fiyat
adaptasyon stratejisini benimsenmesi, dis pazarlarda yasanan degismelere karsi
firmanin hizli adapte olmasina olanak sagladigi ve ihracat performansinda olumlu

artiglar yaratigini ifade edilmektedir ( Yiicel, 2006:76 ) .

Yapilan bir aragtirma da firmalar bir takim faktorlerin farkliliklar1 sebebiyle
yani, pazarlama amaglari, maliyet yapilari, enflasyon oranlari, rekabet¢i politikalar
ve hiikiimet kontrollerinden dolay1 fiyatin iiriine oranla daha fazla adapte edildigini

goérmiislerdir (Theodosiou ve Leonidou 2003:161).
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Fiyat standardizasyonu/adaptasyonu ile ilgili yapilan ¢aligmada ise fiyat
adaptasyonu/ standardizasyonu belirleyicileri bes agidan arastirilmistir. Bunlar
firmanin i¢inde bulundugu ekonomik ve yasal ¢evre, kullandig1 dagitimin alt yapisi,

tiiketici 6zellikleri, Giriin yasam seyridir. ( Theodosiou ve Katsikeas 2001:7 )

Yapilan baska arastirmalarda firmalarin kullandiklar1 pazarlama karmasi
unsurlar1 arasinda en c¢ok fiyat adaptasyonun oldugu goriilmektedir. En ¢ok
adaptasyon edilenler arasinda fiyat diizeyi, liste fiyat1 ve fiyat degisikliklerinin yer
aldigini, bunlar1 fiyat indirimleri ve kredi kosullarinin takip ettigini belirtilmektedir.
Yapilan bir takim arastirmalar ihracat fiyatlamasi alternatifleri ile firmalarin ihracat
performanslar1 arasinda iliski oldugunu gdstermektedir. Bazi arastirmacilar yapilan
calismalarda fiyat adaptasyonu stratejisini benimseyen firmalar rakiplerine gore daha
istlin performans elde ettikleri, fiyat adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda
pozitif yonli bir iligki oldugu goézlemlenmistir. Fakat bunlarin yaninda, fiyat
adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda negatif yonlii bir iligki i¢inde oldugunu

gosteren caligmalara rastlanmaktadir ( Anil,2009:41) .
3.3. DAGITIM ADAPTASYONU

Literatiirdeki bir caligmada dagitim adaptasyonu, firmanin dagitim seklini
hedef ihracat pazarlarina gore adapte edilmesi olarak ifade etmektedir. Bu tiir bir
adaptasyonun ortaya c¢ikma nedenleri arasinda; yasal, ekonomik kosullar, fiziksel
sartlar gibi sektor c¢evresindeki degisimler ve dagitim kanalmin fonksiyonlari,
aracilarin sayisi, dagitim alt yapisindaki farkhiliklara firmanin cevap verebilmesi
sayilabilir. Thracat performansi ile dagitim adaptasyonu arasinda giiclii bir pozitif

iligki oldugunu gosteren calismalar bulunmaktadir. (Leonidou vd., 2002).

Firmalarin uluslararasi faaliyetleri i¢in uyguladiklar1 dagitim stratejisini genel
olarak hedef dis pazar kosullarina adapte edilmesi gerekliligi ileri stiriilmektedir.
Bazi sartlarda firmalarin uyguladiklar1 dagitim stratejisinin standardizasyonu i¢inde
yer aldiklar1 ¢evresel faktorlerden dolayr uygun olmayabilir. Yani; firmalar tiim
ithracat pazarlarina dagitim kanallarinda hi¢bir degisiklik yapilmadan, standart bir
kanal diizeni ve stratejisini kullanilmas1 miimkiin olmayabilir. Bir aragtirmacinin

yaptig1 bir ¢alismada dagitim ile satig giicli adaptasyonunun ihracat performansini
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pozitif etkiledigi goriilmekle beraber, ayni arastirmaci diger ¢alismasinda negatif

iligki tespit etmistir ( Yiicel, 2006:77).

Dagitimla ilgili ¢alismalarda dagitimin yurt dis1 pazarlarda (harcanabilir
gelirlerdeki, satin alma aligkanliklarindaki ve dagitim alt yapisindaki farkliliklar)
ayni zamanda da firmadan (lirlin hatt1 ve satig hacmi varyasyonlari) kaynaklanan
faktorlerden dolay1r en ¢cok adaptasyona tutulan pazarlama karmasi elemanlarindan
biri oldugu belirtilmektedir. Arastirmacilar fiziksel dagitim unsurunun, en ¢ok adapte
edilen faktdor olarak oOn plana c¢ikmasini dort nedenden kaynaklandigini

belirtmektedirler. Bunlar;

e Uluslararas: iiriin tasimalarinda 6zel dokiimanlar ve siparig verme

prosediir ve teknikleri,

e Uriinleri yabanci pazarlara tasiyacak nakliye olanaklarmnim

mevcudiyeti,

e Firmalarin yurtdisinda sahip olduklar1 depolarin tipleri, sayilari ve bu

depolardaki kullandiklar1 teknolojilerin niteligi,

e Yurt dis1 pazarlarda muhafaza edilmesi gereken stok diizeyi, bu
diizey genellikle altyapisal olanaklar ve satin alma/tiiketim
aliskanliklarindan etkilenmektedir. Bilhassa uluslararasi pazarlar
acisindan fiziksel dagitim sisteminin dizayni, rekabetci ve ulasim
sartlarmin degismesi nedeniyle devamli adapte edilmeyi zorunlu

kilmaktadir (Theodosiou ve Leonidou 2003: 161-162 ).

Yapilan literatiir taramalarinda dagitim adaptasyonu ile ihracat performansi
arasindaki iligkiyi inceleyen c¢aligmalarin bir tanesinde su analizler saptamistir.
Toplamda iki adet pozitif, bir adet negatif yonli iliski ve alti adet de iliski
bulunmadigini saptamistir. Bir baska arastrmacmin yaptigi calismada ihracat
performansi ile dagitim stratejisi arasindaki iligkiyi inceleyen on ¢aligma bulmustur.
Bu ¢aligmalarda ti¢s adedi negatif yonlii bir iliski oldugu ortaya ¢ikarken, alt1 adedi
pozitif iliski ¢ikmis, sadece bir ¢aligmada da iliski bulunamadigi belirtilmistir. Baska
bir calismada ise kiiclik ve orta biiyiikliikteki firmalar daha diisiik standartlagma

yaklasimini benimsediklerini, bununla birlikte baz1 hediyelik esya, tarim makineleri
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ve balik¢ilik gibi endiistrilerde standart dagitim politikasiyla ihracat karliligini
artirdigr gorilmiistir. Bunun yaninda, gida isleme, Ol¢ii araglart gibi degisik
endiistrilerde dagitim adaptasyonu ile firmalarin daha yiiksek ihracat karliliga

ulastigini saptayan ¢alisma da vardir (Lages vd., 2008: 315).
3.4. PROMOSYON ADAPTASYONU

Diinyada {izerindeki ekonomik diizen igerisinde, iilkeler arasindaki rekabet¢i
uygulamalari, firmalar {tizerindeki pazar baskisi, gelisen iletisim altyapisi,
hiikiimetlerin koyduklar1 sinirlamalar, kiiltiirel agidan farkhiliklar vb. faktorlerden
dolay1 firmalarin dis pazardaki ihtiyaclara gore tutundurma araglarini adapte etmesi
gerektigi savunulmaktadir. Bunun yaninda kullanilan tutundurma araglarinin farkl
ozellikteki ithracat pazarlara adaptasyonu ile ihracat performans arasindaki iliskinin
genelde pozitif olacagi tahmin edilmektedir. Yapilan bir arastrmada tutundurma
adaptasyonu diizeyini, iirliniin az bulunmasi, firmanin {iriin tecriibesi ve ihracat pazar
rekabeti giiclii ve pozitif yonden etkileyen faktorler olarak belirtilmistir. Fakat
firmanm uluslararas1 pazarlama yetenegi acisindan zayif ve pozitif, ihracat
pazarlarindaki miisterilerin marka baghlig1 ile zayif ve negatif iliski oldugunu

belirtmistir ( Yiicel, 2006:78 ).

Thracat pazarlamasi literatiirii igcinde tutundurma adaptasyonunu ayni iiriin
adaptasyonu gibi, ihracat performansini dogrudan belirleyicisi olarak kabul
edilmektedir. Firma yoOneticilerinin faaliyette bulunduklar1 yurt dis1 pazarlarin
Ozelliklerine gore adaptasyona yonelme zor verilen bir karar olmaktadir. Bir takim
arastirmacilara gore; standardizasyon diisiincesini savunanlar, tiiketici davraniglarinin
birbirine benzer olmasi, gelir diizeylerinin yakin olmasi gibi nedenlerden dolay1
tutundurma calismalarinin standart olmasini savunmaktadirlar. Bunun karsinda
adaptasyonu savunanlar ise llkeler arasindaki kiiltiirel, ekonomik gelisme, yasal
diizenlemelerin farkliliklarindan dolay1 uygulanan tutundurma faaliyetlerinin adapte

edilmesi gerektigini savunmaktadirlar (Kanso ve Nelson, 2006: 149).

Tutundurma faaliyetlerinin en ¢ok adaptasyona tabi oldugunu belirten
calismalar bulunmaktadir. Hedef pazarlardaki reklamlardaki dil farkhiliklari,
hiikiimetlerin ~ smirlamalar;, ekonomik farkliliklar, rakiplerin uygulamalar:

nedenleriyle; satis promosyonlarindaki yasal siniwrlamalar, rekabet¢i ¢aligmalar,
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kiiltiirel yapmimn farkliliklari; halkla iligkilerde firmalarin ilgi diizeyi, hedef pazardaki
halkin yapist; kisisel satiglarda yurt dist pazarlar i¢in egitim ve motivasyon giicii
faktorler nedeniyle adaptasyona oldukca fazla dnem gosterilmektedir. Tutundurma
adaptasyonu hakkinda da literatiir taramalarinda c¢elisen sonuglar s6z konusudur.
Calismalarda tutundurma adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii
bir iligki gosteren ¢aligmalar olmasina ragmen, negatif yonli bir iligki bulduklarmni
rapor eden caligmalara da rastlanmaktadir. Tutundurma adaptasyonu sayesinde
firmanmn rekabet¢i avantajlar1 dogrudan etkilendigi ve bunun sonucunda ihracat

performansinin etkilendigi goriilmektedir ( Anil, 2009:47 ).

4. URUN STRATEJILERININ IHRACAT PERFORMANSI UZERINDEKI
ETKILERINI ACIKLAYICI MODELLER

Firmalarm ihracat performansi iizerine yapilan arastirma, ihracatta basari ile
iligkilendirilmis faktorleri tanimlama girisiminde ilk bulunan Tookey'in Oncii
calismasi ile 1960'lh yillarinda basina kadar dayanmaktadir. O zamandan bu yana,
cok sayida deneysel calisma ihracat performansi belirleyicileri ve sonuglari
arasindaki iligkileri incelemistir, bu da diinya capinda ihracat operasyonlarinda
devamli artan ilginin bir gdstergesidir. Onceki bolimde ele alman c¢esitli
belirleyiciler, firma ihracat performansi i¢in degerlendirilmektedir. Daha baska bazi
ithracat performans modelleri de, firma ihracat performansinin ilgili belirleyicilerini
tanimlamak ve ihracat promosyon programlarmin kullanimmm da ihracat
performansmin bir belirleyicisi olabilecegini daha iyi anlamak i¢in asagida

incelenmektedir ( Shamsuddoha, 2004:29-36 ).
4.1. AABY MODELI

Aaby ve Slater, ihracat performansi iizerinde yonetim etkilerinin deneysel
calismalarini incelemistir. Bir ihracat performans faktori, ii¢ dahili faktor ve bir
harici/gevresel faktor fark ettikleri ihracat performansini degerlendirmek i¢in genel
bir model Onermislerdir. Cevresel diizey, ihracat yOnetimini, davranis1 ve
performansi etkileyen makro-ekonomik, sosyal, fiziksel, kiiltiirel ve siyasi yonleri
icermektedir. Cevresel faktorler, modellerinin daha detayli agiklamasinda disarida

birakilmistir ¢linkii Kii¢lik ve orta dlgekli isletmeler bu konuda yalnizea kiigiik bir
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etkiye sahiptir. Bu nedenle, Aaby ve Slater, harici faktorleri bir kisitlama olarak
degerlendirmis ve yonetimsel faktorler iizerine odaklanmistir. Degerlendirdikleri ii¢
dahili ihracati etkileyen faktor: firma yeterligi, firma 6zellikleri ve ihracat stratejisi.
Digerleri arasinda, firma yeterligine asagidaki degiskenleri smiflandirmigtir:
teknoloji, piyasa bilgisi, planlama, ihracat politikasi, yonetim kontrolii ve iletigim.
Firma ozellikleri, firma biiyiikligii, yonetim taahhiidii ve ihracat ile ilgili boyutlara
yonetim tutumlari olarak ayrilmistir. Strateji asagidaki degiskenlerden olugsmaktadir:
piyasa secimi, Uiriin ve Uriin hatti, fiyatlandirma, promosyon ve dagitim. Bu model
harici faktorleri bir kisitlama olarak gérmesine ragmen, bu faktorlerin firma ihracat

performansi iizerinde bir etkisi vardir.

Sekil 1. Aaby Modeli

DIS ETKILER CEVRE

ParfAarmanc

v TIhracat egitimi
A v lhracat satislari
v' Thracat problemleri
v lhracat diizeyi
v Ihracata yénelik
Kahilivatlar algilamalar
v Ihracatin biiyiime
v Teknoloji yogunlugu
V' Ihracat Pazar bilgisi v" ihracat engelleri
v Ihracat politikast
v Yonetim kontrolii
v Kalite
V' lletisim
I Ctrataii
v Pazar se¢imi
v Araci kullanimu
v Uriin karmasi
Firma v Uriin gelistirme
v' Tutundurma
v Firma Biiyiikligii v Fiyatlandirma
v Yoénetim istegi v insan kaynagl
v

Yonetim algilamast

- Finansal tegvikleri

- Rekabet

- Pazar potansiyeli

- Dagitim, teslim ve
Servis

- Hiikiimet

- Risk

- Kar

Kaynak: Shamsuddoha, A. K. (2004). Accedents of Firm Performance: The Role of
Export Promotion Programs, Queensland University of Technology Brisbane,
Queensland 4000 Australia, p.30
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4.2 CAVUSGIL MODELI

Cavusgil ve Zou, firmalarin bilingli pazarlama stratejisinin uygulanmasi ile
uluslararas1 piyasalarda daha iyi performansa ulasabileceklerini ileri siirmistiir.
Ayrica, ¢esitli dahili (firma Ozellikleri ve iiriin 6zellikleri) ve harici faktorlerin
(endiistri Ozellikleri ve ihracat piyasast Ozellikleri) ihracat pazarlama stratejisi
araciligiyla ihracat performansit Tlzerinde dolayli etkiler ortaya koydugunu
gostermistir. Son olarak, pazarlama stratejisi, firmalarin uluslararasi yeterliginin ve
yonetimsel taahhiidiin ihracat pazarlamasinda kilit basar1 faktorleri olarak ortaya
ciktigin1 bulmustur. Boylece, calisma ihracat piyasasi girisimleri baglaminda

pazarlama stratejisi ve performans arasindaki deneysel baglantiy1 kanitlamistir.

Sekil-2 Cavusgil Modeli

Firma

Uriin

\ 4

4 4 ihracat Performansi
ihracat Pazar .
L v’ Stratejik
Strateiisi v Ekonomik

Endiistri Ozellikleri

ihracat Pazari

Kaynak: Shamsuddoha, A. K. (2004). Accedents of Firm Performance: The Role of
Export Promotion Programs, Queensland University of Technology Brisbane,
Queensland 4000 Australia, p.31
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4.3 KATSIKEAS MODELI

Katsikeas, Piercy ve loannidis, deniz asir1 distribiitorleri ile ticaret
faaliyetlerinde kiiciik Avrupa Birligi iilkesinden, Yunanistan, kiiciik 6lgekli ihracat
yapan firmalar kullanarak ihracat performansi modeli gelistirmistir. Model, kilit
firma o6zelliklerini, ihracat taahhiidiinii ve ihracat ile ilgili algilama degiskenlerini
birlestirmektedir. Kilit degiskenleri daha da smiflandirmislardir, yani firma
ozelliklerini biiyliklik ve ihracat performansi i¢inde; ve ihracat taahhiidiinii ayri
thracat bolimii, yabanci piyasa girisi ve miisteri secim kriterleri i¢inde, diizenli
ihracat piyasa ziyaretleri ve ihracat planlama ve kontrolii. Thracat ile ilgili algilama
degiskenleri, li¢ degiskene ayrilmistir: ihracat uyaricisi, ihracat sorunlar1 ve rekabetci
avantajlar. Sonuglar, firma ihracat performansi tizerinde firma biiyiikliigii ve ihracat
deneyiminin higbir etkisi olmadigini ileri slirmektedir. Calismada yalnizca ulusal
ithracat politikas1 ihracat performans: ile olumlu olarak ilgilidir. Caligma, ihracat
performansi ile ihracat pazarlama arastirmasmin giiclii pozitif iliskisini ve ihracat
performanst ile ihracat planlamasi ve kontroliiniin negatif iliskisini ortaya

cikarmustir.

Sekil-3 Katsikeas Model

Objektif Firma Karakteristikleri

- Biiyiiklik
- Ihracat Deneyimi

ihracatla ilgili algisal

- Ihracat Motivasyonu
- Thracat Problemleri
- Rekabetci Avantailar

ihracat Performansi

\ 4

ihracata Baghlik

- Ayn Ihracat Departmani

- Yabanci Pazar Giris ve Miisteri Se¢im Kriteri
- Diizenli Ihracat Pazar Ziyaretleri

- Ihracat Planlamasi ve Kontrol

Kaynak: Shamsuddoha, A. K. (2004). Accedents of Firm Performance: The Role of
Export Promotion Programs, Queensland University of Technology Brisbane,
Queensland 4000 Australia, p.33
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4.4. LAGES MODELI

Lages, ozellikle dahili ve harici faktorleri, pazarlama stratejisi ve ihracat
performanst arasindaki iliski ile ilgilenerek, ihracat pazarlamasinda mevcut bilgiyi
incelemistir. Lages, bir kavramsal ¢erceve gelistirmistir, bu gerceve ile onceki yilin
ihracat performansi, dahili faktérler ve harici faktorler, pazarlama program
adaptasyonu derecesi araciligiyla bulunulan yilin ihracat performansini etkiler olarak
gosterilmistir. Bu kavramsal cercevenin uygulanmasmmn miidiirlerin pazarlama
stratejisini gelistirmesi ve uluslararasi rekabet edebilirligi artirmasi ve sonug olarak,
firmalarinin thracat performansini yiikseltmesi i¢in yardim edebilecegini ileri

surmustur.

Sekil-4 Lages Modeli

Arka Plan Degiskenleri Miidahale Eden Degiskenler Cikt1 degiskenleri

ihracat

Hedefleme

Cevresel Orgiitsel | Yonetimsel

\ 4

Pazarlam Performansi

Faktorler| Faktorler

Faktorler|

Pazarlama

stratejisi

Kaynak: Shamsuddoha, A. K. (2004). Accedents of Firm Performance: The Role of
Export Promotion Programs, Queensland University of Technology Brisbane,
Queensland 4000 Australia, p.34

4.5. LEONIDOU MODELI

Katsikeas, Leonidou ve Morgan, ihracat performans Olgiimlerini
degerlendirmek ve elestirmek i¢in ilgili deneysel calismalarin 100'den fazla
makalesini incelemis ve degerlendirmistir. Bu makale boliimiinde, Katsikeas,

Leonidou ve Morgan ii¢ degisken grubundan olusan basit bir ihracat performans
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modeli ileri slirmiistiir: 1) arka plan yani miidahil degiskenler araciligiyla ihracat
performansin1 dolayli olarak etkileyen yonetimsel, organizasyonel ve cevresel
kuvvetler; 2) basta hedefleme ve pazarlama strateji unsurlarmi igeren, miidahil
degiskenler yani ihracat performansini dogrudan etkileyen degiskenler ve 3) sonug,

yani, firmanin ihracat performansi.

Cevresel faktorler, ihracatgilarin faaliyet gosterdigi hem yurt ici hem de yurt
dis1 gorev cevresini ve makro ¢evreyi sekillendiren kuvvetlerdir ve ihracat
kurumunun kontrolii disinda harici faktorlerdir. Thracat performansini etkilemede bu
faktorlerin potansiyel rolii ihracat pazarlama literatliriinde tekrar tekrar
vurgulanmasina ragmen, muhtemel uluslararasi is ortaminin karigikligindan dolay1
bunu teyit etmek icin az sayida deneysel arastirma yapilmistir. Yerine, bu faktorler
basta ihracat uyaricis1 ve/veya engeli baglami igerisinde incelenmistir ve birkag
faktor (ekonomik kosullar, ticaret engelleri ve rekabetci baski) etkili olarak ortaya

cikarilmastir.

Organizasyonel faktorler, demografik yonler, isletim unsurlari, kaynak
Ozellikleri ve ihracat yapan firmanmn amaglar1 ve hedeflerini igermektedir.
Yonetimsel faktorler, firma igerisinde potansiyel olarak ya da fiili olarak ihracat
pazarlama siireci i¢erisinde bulunan karar vericinin tiim bu demografik, deneyimsel,

tutumsal, davranigsal ve diger ozellikleridir.

Hedefleme faktorleri, uluslararasi piyasalarin kritik belirlenme, secilme ve
boliimlere ayrilma siirecleri ile ilgilidir. BU faktorler sinirli deneysel dikkat almasina
ve yalnizca iki baslica konu - yabanci piyasa segmentasyonu ve ihracat genisleme
stratejisi - ile smirlanmasina ragmen, artan bir sekilde hedefleme degiskenleri ve
thracat performansi arasindaki onemli iliskiler siklikla bildirilmistir. Pazarlama
stratejisi faktorleri, sirketin ihracat iirlinli, fiyatlandirma, dagitim ve promosyon

stratejisine gonderme yapmakta ve {istlin ihracat performansma kilit noktasidir.
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Sekil-5 Leonidou Modeli

ic Faktorler

-Firma Ozellikleri ve yetenekleri

-Ydonetici d7ellikleri

ihracat

ihracat Performansi Pazarlama Programi Performan
(Y1l Y-1) Adaptasyon Derecesi st(Viy)
Finansal olgutler —Finansal
Finansal olmayan - Uriin > olgitler
olgutler — - Fiyat —Finansal
Tutundurma olmayan
Dofem lgutler

Dis Faktorler

- Endustri 6zellikleri

- Yabanci Pazar ozellikleri
- Yerel Pazar ozellikleri

Kaynak: Shamsuddoha, A. K. (2004). Accedents of Firm Performance: The Role of
Export Promotion Programs, Queensland University of Technology Brisbane,
Queensland 4000 Australia, p.36

4.6. SAMIEE MODELI

Leonidou, Katsikeas ve Samice, 2002 yilinda ihracat pazarlama stratejisi -
performans iligkisi iizerine deneysel calismalarin meta analizine dayanan bir konu
hakkinda kapsamli bilgiyi sentezlemistir. Bu basitlestirilmis ihracat performans
modeli, Katsikeas, Leonidou ve Morgan tarafindan gelistirilen modeldekilere benzer
iic farkli degisken takimina dayanmaktadir. ilk grup, ydnetimsel, organizasyonel ve
cevresel faktorler ile ilgili degiskenleri igermektedir. Bu faktorler, ihracat hedefleme
ve ihracat pazarlama stratejisi faktorlerini igeren ikinci grubu dogrudan
etkilemektedir. ikinci grup faktorleri, dogrudan ihracat performans: ile ilgilidir.
Firmanin ihracat performansi, ekonomik ve ekonomik olmayan Onlemlerinden

olugsmaktadir. Modelin temel isletim mekanizmasi tek yonlii nedensel iligkiyi ima
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etmektedir: yonetimsel, organizasyonel ve cevresel faktorler karsiliginda ihracat
performansini etkileyen firmanin ihracat hedefleme ve pazarlama karmasini

etkilemektedir.

Sekil-6 Samiee Modeli

Yénetimsel Ozellikler ) ]
lhracat Hedeflemesi

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

v’ Pazar se¢im

s oo

Organizasyonel Faktorler
ihracat Performansi
v Firma ozellikleri
V' Operasyon elemanlar1 | ==} —> v' Ekonomik
v Firma kaynaklar . v

ihracat Pazarlamasi

Cevresel Giigler Strateji Elemanlari

v Uriin
v Fiyat
v/ Tutindirma

v' Mikro gevre

Kaynak: Shamsuddoha, A. K. (2004). Accedents of Firm Performance: The Role of
Export Promotion Programs, Queensland University of Technology Brisbane,
Queensland 4000 Australia, p.37

4.7. DHANARAJ VE BEAMISH’IN MODELI

Bu model 2003 yilinda Dhanaraj ve Beamish tarafindan gelistirilmis olup
ihracat performansini belirleyen ii¢ teorik yapi goriilmektedir. Bu belirleyiciler
firmanin  biiyiikligli, kullandiklar1 teknolojinin  yogunlugunun seviyesi ve

girigsimciliktir. ( Dhanaraj ve Beamish, 2003:247 )

Firmanm biyiikliigii genel olarak yaptiklar1 satiglarm hacmi ile firma
calisanlarinin sayisi ile dlgiilmektedir. Firmalarin finansman ve yonetim imkanlarini
yeni firsatlar1 elde etmek amaciyla yaygm olarak kullanmas1 biiylikligiin gostergesi
olarak goriilmektedir. Bir ¢ok ihracat pazarlamasi ile ilgili ¢aligmalarda firma

biiytikliigiiniin firmanin bu alandaki faaliyetlerinde etkili oldugu belirtilmistir. Bunun
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yaninda firmanin biiylikliikk derecesi arttikca yeniliklere daha c¢ok agik olduklari,
firmalarinda teknolojiye daha yogun yer verdikleri goriilmektedir. Teknolojik
yogunluk firmalarin yabanci iilke pazarlarina iirlinlerini sunabilmeleri agisindan
onemli bir unsurdur. Ihracat performansi iizerinde kullanilan teknolojinin ar-ge
caligmalar1 ve triiniin Ozellikleri 6nemli bir etkiye sahiptir. Bunlarin yaninda
firmalarin yabanci iilke pazarlarinda rekabet istiinliigli yaratabilmelerinin altinda
diger firmalardan {istiin teknolojiye sahip olmalar1 yatmaktadir. Firmalar bu sayede
dis pazarlar i¢in daha istiin {iriin iretmeleri yiiksek teknolojiye sahip olmakla
gerceklesmektedir. Bunun sonucunda firmalar diger firmalara gore daha yiiksek
uluslararasilasma seviyesine ulasacak ve buna bagli olarak daha yiiksek ihracat
pazarlamasi performans: yakalamasi miimkiin olacaktwr. Bir baska unsur olan
girigimcilik ise firmalarin yurtdisinda faaliyetlerini siirdiirmeleri ve basarilar
olmalar1 i¢in yeni firsatlara sahip olmalarini ifade etmektedir. Fakat firmalarin bunu
basarabilmeleri i¢in girisimei bir yoneticiye sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu tiir
yoneticilerde yenilik¢i diistince ve liderlik anlayislar1 géze carpmaktadir. Firmalarin
girisimci olmalar1 sonucunda teknolojiyi daha yogun kullanmalari, yenilige acik
olmalar1 ve bunlarin sonucunda daha yiliksek uluslararasilasma diizeylerini

yakalamalar1 s6z konusudur. ( Kilig, 2007:79 )
Sekil-7 Dhanaraj ve Beamish’in Modeli

Firma Boyutu

* Yilhk sanglar
® Calisan sayis:

Teknolojik yogunluk Uluslararasilagma
Derecesi
* AR-GE > . cesitlilik - Performans
* ihracat yogunlugu
Girisimcilik
® liderhik

* yenilikcgilik
* basanya duyulan istek

Kaynak: Dhanaraj, C. ve Beamish, P. W. (2003). A Resource-Based Approach to the
Study of Export Performance, Journal Of Small Business Management, 41
(3), 247
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4.8. SOUSA-MARTINEZ LOPEZ VE COELHO MODELI

Modeli gelistiren arastrmacilar tarafindan 2008 yilinda yapilmis bir
caligmadir. Calisma 1998-2005 yillar1 arasinda yapilan 52 c¢alismayi1 incelemisler ve
model gelistirmislerdir. Gelistirdikleri bu model kavramsal bir ¢alismadir. Bu model
icinde dis faktorlerin i¢inde yabanci ve yerel Pazar 6zellikleri yer alirken, firma ve
yonetim, ihracat pazarlama stratejisi i¢ faktorleri, firmanin ve yabanci pazarlarin
ozellikleri moderator degiskenleri olusturmaktadir. Ayrica yabanct Pazarin
ozellikleri, ihracat pazarlama stratejisi, firma ve yoOneticinin 6zellikleri kontrol
degiskenleri olusturmaktadir. Bu modelin diger modellerden farkli yonii, kontrol ve
moderator degiskenlerini kapsamasidir. Bir bagka yonii ise, diger modellerde ihracat
pazarlama stratejisi araci bir faktor iken bu model i¢inde firmanin ve yabanci pazarin

ozellikleri moderator degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ( Anil, 2008:66 )

Sekil-8 Sousa-Martinez Lopez ve Coelho Modeli

Dis Faktorler Moderator Degiskenler
—Yabanci Pazar Ozellikleri

— Firma Azalliklori

Yabanci Pazar Ozellikleri

Yerel Pazar Ozellikleri

v
lhracat

i¢ Faktorler

ihracat Pazarlama

Firma Ozellikleri

Kontrol Degiskenler -

Yonetici Ozellikleri Yabanci Pazar Ozellikleri

— ihracat Pazarlama Stratejisi

— Firma Ozellikleri -

Kaynak: Anil, N. ( 2009 ). Ihracat Performansini Belirleyen Faktorler Arasindaki
[liskiler ve Ihracat Basarisina Etkileri: Tiirkiye Ornegi. Celal Bayar Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Manisa. s.66
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5.URUN ADAPTASYON STRATEJISININ iHRACAT PERFORMANSI
UZERINDEKI ETKILERI

Ulusal ve uluslararasi diizeylerde rekabetin artan baskis1 firmalar1 yurt disinda
yeni firsatlar aramaya itmektedir. Thracat da genellikle uluslararasilasmada ilk
adimdrr (Leonidou, Katsikeas, ve Samiee, 2002; Akrou ve Samet, 2003). Genellikle
ihracat, kiicik ve orta Olgekli isletmelerin Oncelikle hedef pazarlara girig igin
formiiliidiir (Theodosiou ve Leonidou, 2003). Ancak, ihracat islemi zor, karmasik ve
dinamik bir siire¢ olarak goriiliir (Leonidou, 1995; Le ve Luong, 2009). Ihracat
pazarlamasi ¢aligmalarmin biiylik ¢ogunlugunda oncelikli ¢caligma alani genellikle
ihracat performansi dl¢iimiine odaklanan kiiciik ve orta dlcekli isletmeler (KOBI)
oldugu goriilmektedir. Bu KOBI’ler igin ihracat yapmaya karar vermek ozellikle
uluslararas1 diizeyde rekabetin artmasi1 (Le ve Luong, 2009) ve bu firmalarin kisith
kaynaklar1 sebebi ile zorlayici bir faktordiir ve almasi zor bir karardir. ( Zaiem,

Zghidi, 2011:296 ).

Uriin adaptasyon stratejisini yerel tiiketicinin tercihlerini ve degerlerini
karsilamak i¢in bir firmanin yaptig1 tutarlh ve planh faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir (Cavusgil ve Zou, 1994). Bu strateji oncelikle firmanm 6zellikleri
ve dis is ¢evreleri tarafindan belirlenir (Cavusgil ve digerleri, 1993;Johnson ve
Arunthanes, 1995; Leonidou ve digerleri, 2002; Menguc, 1997). Baz1 arastirmacilar
bir firmanin uluslararas1 {irlin adaptasyonu stratejisinin satig  biiylimesine
gotiirdligiinii fakat pazar pay1 veya kara yol agmadigini bildirmislerdir (Johnson ve
Arunthanes, 1995; Leonidou ve digerleri, 2002). Yine de ¢ogu ¢okuluslular kendi
stratejilerinin sadece satig biiylimesini degil ayni zamanda yatirnm ve karlilik
getirisini de kolaylastirdigina inanirlar (Zou ve Cavusgil, 2002). Baz1 arastirmacilara
gbére firmanm iirlin adaptasyon stratejisini ihracat performansmi olumlu ydnde
etkileyen bir pazarlama stratejisi olarak gormektedirler (Cavusgil ve Zou, 1994;
Johnson ve Aruthanes, 1995; Leonidouve digerleri, 2002; Zou ve Cavusgil, 2002).
Ayni zamanda kaynak tabanli goriis teorisi de bir firmanin i¢ ve dis Ozellikleri
tarafindan yonlendirilen firma stratejisinin performansa piyasada daha iyi yardime1
oldugunu iddia ederek bu goriisii destekler (Bain, 1951; Barney, 1991) (Calantone,
Cavusgil, Schmidt, Shin, 2004;21-175 ).

77



Is performansinin ¢ok boyutlu degerlendirilmesi ile ilgili kuramsal gelismeler
dogrultusunda (6rn. March ve Sutton 1997; Morgan, Kaleka ve Katsikeas 2004),
ihracat girisimi performansini; piyasadaki miisteri ihtiyaglar1 ve baskilara girigsimin
tepkisini vuran miisteri performansmi kapsayan {ist-diizey bir yap1 olarak
gorilmektedir. Durumsallik teorisine dayanarak, adaptasyon/standardizasyon
tartigmasina tek-tip-hepsine-uyar diye bir ¢oziimiin olmadig1 kabul edilmektedir.
Buna ek olarak, karmasik sistemlerin her pargayi incelemek i¢in analitik olarak
sistemi tek tek pargalara ayristirarak kolayca anlasilamayacagi Onermesi de soz
konusudur (Tan ve Litschert 1994). Stratejik uyum i¢in belirli ¢evre faktorlerini
inceleyen indirgemeci kuramsal bir uygulama benimsemek yerine, biz makro, mikro
ve i¢sel cevre boyutlarini biinyesinde toplayan biitlinsel bir bakis agis1 benimseyen
arastrmacilarda vardwr. Makro cevre pazarlama stratejisi sonuglarini potansiyel
olarak sekillendiren ¢evresel faktorlerin arastirildigi yapilandirilmis ve kabul edilmis
bir baglam saglar. Bazi arastirmalar (6rn. Root 1988) gosterir ki bir ev sahibi
iilkedeki kurumsal ve ekonomik c¢evreler firmalarin ayakta kalmasi ve biiylimesinde
biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, ticaret konseyleri ve diger ihracat istihbarat
kurumlar1 ihracatgilarin ilk olarak makro c¢evresel olumsalliklar1 tanimlama ve
dikkate alma ihtiyaci iizerinde giichii bir vurgu yapmaktadirlar (Singer ve Czinkota
1994). Literatiirden anlasilacag iizere pazarlama stratejisi sadece dogru ve etkili bir
sekilde uygulandiginda {istiin performans ftretebilir (Vorhies ve Morgan 2003).
Dikkate alinmasi gereken konulardan biriside ihracat¢min karsilastigi sorunlarin
cogu, i¢sel cevre ile ilgili dogrudan kontrol edilebilir konularla iliskilidir (Zhang, Hu
ve Gu 2008). Performans boyutlar1 genelinde yiiksek performans sadece harekete
gecirilmis {iriin adaptasyonu ve i¢inde uygulandigi makro, mikro ve igsel ¢evre
kapsami1 arasinda uyum oldugu oranda gercgeklestigi kabul edilmektedir. (Drazin ve

Van de Ven 1985) (Hultman, Robson, Katsikeas ,2009:2).

Uriiniin hedeflenen piyasamin kiiltiire 6zgii dzelliklerine gore adaptasyonu
firmanin miisteri ihtiyaclar1 ile tutarli olmasmi saglar. Bu iliski kaynak temelli
yaklasgim ve endiistriyel organizasyon teorisi tarafindan teorik olarak desteklenir.
Uriin adaptasyonunun 6zel bir durumu ise nis stratejisi admndaki farklilastirma
stratejisidir: firma kaynaklarmni kiigliik ve ¢ok spesifik bir sektdre yogunlastirir. Bu

stratejinin bazi KOBI’lerin uluslararasi performansi ile pozitif olarak iliskili oldugu
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bulunmustur (Zucchella ve Palamara, 2006). Sarap endiistrisinde, New World
saraplarmnin basaris1 kismen sirketlerin irlinlerini hedef piyasalarin begeni ve
tercihlerine gore adapte etmesinden kaynaklanmaktadir. Avrupa saraplar1 digerlerine
gore saraplarin tatlar1 ve paketlenmesi agisindan geleneklere daha bagl olarak
karakterize olmuslardir. Bu strateji onlar i¢in fazladan pazar pay:1 ve kazanglilik elde
etmek icin bir secenek oldugu diisiiniilebilir. Lehteki bir literatiirdeki ¢alismada dis
piyasalara {irlinlerin adaptasyonu ihracat performansmnin artirilmasma yardimci

oldugu belirtilmektedir. (\Vrontis., Thrassou, Lamprianou, 2009;5 )

Uriin adaptasyonu stratejisi, biiyiik 6lciide ihracat pazarlamasi stratejisi
thracat performansinin belirleyici bir faktorii oldugu diistiniilmektedir (Katsikeas ve
dig., 2000; Leonidou ve dig., 2002; Lages ve dig., 2008; Theodosiou ve Leonidou,
2003; Calantone ve dig., 2006; Cavusgil ve Zou, 1994). Ancak bazi akademisyenlere
gore, strateji ve ihracat performansi arasindaki iliskinin belirsizligi stirmektedir
(Maurel, 2009), kavramasi zordur (Solberg ve Durrieu, 2008) veya hatta her zaman
da dogrulanmamaktadir (Julian, 2003). Ayni derecede, uluslararasi diizeyde
pazarlama stratejilerinin  adaptasyonu/standardizasyonu konusu hala ¢6ziime
kavugsmamustir ve ilk gelisim asamalarinda kalmistir (Lages ve dig., 2008;
Theodosiou ve Leonidou, 2003). Birgok calisma adaptasyon ile ilgili konular1 bir
sonuca erdirmeye calismistir. Solberg ve Durrie’ye (2008) gore standardizasyon
masraflar1 azaltir ve biitiin diinyada taninan bir marka imaji olusturur. Ancak,
adaptasyon ise yerel ve yabanci tiiketiciler arasindaki ¢ok sayidaki farklilik dolayisi
ile gereklidir. Bazi akademisyenler iirliniin tiriini (piyasanin Ozelligine gore
degisiklik gosteren iirlinler), tiiketicilerin satin alma gii¢lerindeki ¢esitliligi, yabanci
piyasalar tarafindan konulan standartlar1 ve normlari, gelenekler agisindan 6nemli
kiiltiirel farkliliklari, dili, yarisilan {ilkenin tiiketicilerinin aligkanliklarini ve
uygulamalarini igeren adaptasyon stratejisini destekleyen faktorleri savunmuslardir.
Firmalarin benimsedigi strateji baska seylerin yani sira sirket ile alakal igsel ve 6zel
etmenlere baghdir (Julian ve O’Cass, 2004; Katsikeas ve dig., 2000; Theodosiou ve
Leonidou, 2003; Cavusgil ve Zou, 1994). Bazi arastirmalarda iiriin adaptasyonu
stratejisini bir sirketin ihracat performansini etkileyebilecek pazarlama stratejisi
olarak kabul edildigi goriilmektedir (Bourcieu, 2005; Cavsugil ve Zou, 1994).

Uriiniin adaptasyonu “bir firmanin yerel tiiketicilerin tercihlerini ve degerlerini

79



karsilamak i¢in tutarli ve planl faaliyetleri” olarak tanimlanmistir (Leonidou ve dig.,
2002; Cavusgil ve Zou, 1994). Birgok pazarlama arastirmacisi ihracatta strateji —
performans iliskisini a¢iklama egiliminde olmustur. Bu perspektifle firmalarin iiriin
adaptasyonunun ihracat performansint olumlu olarak etkiledigi kanitlanmistir
(Calantone ve dig., 2006). Samiee ve Roth (1992) ve Solberg & Durrieu (2008)
sirketin  standardizasyon ve performans stratejilerinin iligkili olmadigini

gostermislerdir ( Zaiem, Zghidi, 2011:297 ).

Uriin adaptasyon stratejisi hedef pazarlardaki miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in planlanmis faaliyetleri diizenleme siireci olarak goriilmesinin etkisi
firmalarin ihracat performansinda ortaya ¢ikmaktadir. Uluslararasi pazarlarda iiriin
adaptasyon stratejisinin firmanin satislarinda artisa yol acacak ve buna bagli olarak

da ihracat performanslarini yiikseltecegi s6z konusu olabilir.
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UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE DERI, HAZIR GiYIM VE MOBIL SEKTORUNDE BiR
CALISMA

1. ARASTIRMANIN ONEMIi VE AMACI

Uluslararasilasma sadece firmalarin takip etmeyi sececegi bir segenek
degildir, o hayatta kalmak ve basarili olmak i¢cin olmazsa olmaz bir sarttir.
Uluslararasilagsma siireci i¢ersinde, ihracatin dis piyasalara giris i¢in en basit ve hizli
bir yol olarak kabul edilen temel bir rolii vardir. Finansal, idari ve rgiitsel kaynaklar
bakimindan ihracatin gerektirdigi nispeten az miktardaki aktif varlik diistiniildiiglinde
(Leonidou, 1995), ihracat sadece biiylik degil ayn1 zamanda kiigiik ve orta 6lgekli
isletmeler (KOBI’ler) i¢in de dis piyasalara giris icin elverisli bir yol olarak her
zaman kabul edilegelmistir. Ihracat her yapidaki firmalar igin kullanilabilir bir firsat
olarak goziikse de, ihracat performansi ile gesitli faktorler arasindaki iligki uzun
siiredir tartigilmaktadir. Thracat kapasitesinin arkasmdaki temel etkenlerden biriside,
firmalarin ihracat faaliyetlerini daha yiliksek performans elde etmek i¢in bir arag
olarak kabul etmektedirler. Bu perspektife gore, ihracat performansi basarisi
ekonomik  performansa  giden  bir  yoldur.  (Majocchi,  Bacchiocch,
Mayrhofer,2005:720 ) Literatiirde, ihracat basarismin belirleyicileri olarak
tanimlanan bir ¢ok degiskenin dnemi hakkinda bir fikir birligi yoktur (Walters &
Samiee, 1990). (Robertson, Chetty, 2000:213 ) . Ayrica, ihracat performansi
karmasik ve ¢ok yonlii bir yapi oldugu icin (Matthyssens ve Pauwels, 1996;
Katsikeas ve digerleri., 2000; Leonidou ve digerleri., 2002 ) arastrmacilar yapimnin
cesitli yOnlerini ele almak icin cesitli gostergeler kullanmasi gerektigini

diistinmektedirler. (Carneiro, Silva, Rocha, 2011:252 )

Urlin adaptasyonu ile ihracat performansi arasindaki baginti mevcut
literatiirde en genis kapsamli arastirilan konudur ve birgok ¢alismanin bu iliskiyi ele
aldig1 goriilmektedir. Uriin adaptasyonu firmanm, ¢evresel etmenlerdeki, miisteri
davranisindaki, kullanim alanlarindaki ve rekabet¢i durumlardaki farkliliklara uyum

saglamak amaciyla ihracat piyasalar1 i¢in gergek ve artirilmis iirlin 6gelerini adapte
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etme derecesi agisindan tanimlanir. Bu stratejiyi kullanan firmalar bir takim faydalar
elde edebilir. Ilk olarak, bu strateji miisteri odakl1 bir felsefeyi yansitir, ¢iinkii bu
stratejide ihracat¢i firma sistemli olarak alicilarin davraniglarmi takip eder ve hedef
pazarm 6zelliklerini degerlendirir (Douglas ve Wind, 1987). ikinci olarak, firmalara
daha fazla kazang elde etmeyi saglayabilir, ¢linkii daha iyi bir {iriin piyasa eslesmesi
gercekleseceginden rakiplerine gore daha rahat fiyatlandirma 6zgiirliiglinii miimkiin
kilar. Ugiincii olarak, hedef pazarm kendine &zgii isteklerini yerine getirmek icin
yapilan baskilar yaratici ve yenilik¢i diisiinmeyi gerektirir ve bu da bir firmanin
sadece yurt dis1 pazarlarina yonelik degil ayn1 zamanda i¢ pazarlara yonelikte tirtinler
gelistirmesini saglamaktadir. (McGuinness ve Little, 1981; Czinkota ve Ronkainen,
1998). Bu yilizden, {iriin adaptasyonunun daha iyi ihracat performansi ile iliskili
olmasi sasirtic1 degildir. (Leonidou, Katsikeas, Samiee,2002:52) Uriin adaptasyon
stratejisi miisterilerin ihtiyaglarmi karsilamak igin tutarli planlanmug faaliyetler
diizenleme siirecidir (Cavusgil ve Zour, 1994). Uriiniin hedeflenen piyasanin kiiltiire
0zgii ozelliklerine gore adaptasyonu firmanin miisteri ihtiyaglari ile tutarli olmasini
saglar. Uriin adaptasyonunun 6zel bir durumu ise nis stratejisi adindaki farklilastirma
stratejisidir: bu stratejide firma kaynaklarini kiiciik ve cok spesifik bir sektore
yogunlastirir. Bu stratejinin bazi KOBI’lerin uluslararas1 performans: ile pozitif
olarak iligkili oldugu bulunmustur (Zucchella ve Palamara, 2006) ( Maurel, 2009:123
). Bu agiklamalardan yola ¢ikarak iiriin stratejilerinden arasinda 6nemli bir iligki
oldugu one siiriilmektedir. Bu nedenle biz bu ¢alismada Tiirkiye’de hazir giyim ve
mobil sektoriinde iirlin adaptasyonu ile firmalarn ihracat performansi arasindaki

iligkiyi analiz edecegiz.

2.ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirmanin ana amaci iiriin adaptasyonu ile ihracat performansi arasindaki
iliskiyi incelemektir. Bu analizi gerceklestirirken isletmenin 6zellikleri, yoneticinin
ozellikleri, firmanin ihracat pazarlama stratejisi ve firmanin pazarlama stratejileri goz
oniinde bulundurulacaktir. Bu kapsam ¢ercevesinde aragtirmada ihracat performansi
ile Uriin adaptasyonu arasindaki iligkiyi tespit etmek i¢in firma yOneticilerinin

diistincelerine bagvurulmustur. Bu noktadan hareketle konuyla ilgili mevcut durumun
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tespiti ve hipotezin test edilmesini yOniiyle incelendiginde g¢aliyma tanimlayici
aragtirma tiiriine girmektedir. Analiz birimi olarak Mobilya, Deri ve Hazir Giyim
sektoriinde faaliyet gosteren KOBI tiiriindeki ihracat firmalaridir. Arastirma
kapsaminda ele alman ihracat performansi degiskenlerinin {iriin adaptasyonuyla
iligkisi incelenirken, yoneticilerin firmanin ihracat performansindan elde edilen
sonuglardan tatminleriyle ilgili algillar1 dikkate alimustir. Literatiirdeki
aragtirmalarda da belirtildigi gibi, firma yoneticileri firmalarin finansal durumlariyla
ilgili resmi bilgileri vermekten kaginmalarimdan dolay1r objektif verilerin elde

edilememesi nedeniyle yoneticilerin algilarinin 6lgiilmesi hedeflenmistir.

Calisma Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimiler Enstitiisiinden
bilimsel arastirma projesi kullanilarak aragtrma sektoriinde faaliyet gOsteren bir
firma ile anlasilarak anket yaptmrilmistir. Arastrma Marmara bolgesinde faaliyette
bulunan Hazir Giyim, Deri ve Mobilya ihracat yapan KOBI’ler iizerinde
gerceklestirilmistir. Bu sektorlerin sec¢ilme nedeni; ii¢ grup sektorde iiretilen ve ihrag
edilen mallardan hazir giyim, deri mobilya {iriinlerinin begenmeli mallar arasinda yer
almaktadir. Bu sektorlerin arastirmaya i¢ine alinmasi sebepleri arasinda tiiketicilerin
bu tiir driinlerle ilgili tercihlerinde bazi faktorlerin altinda satin alma davranisi
gostermesi, bu tiir iirlinlerin yasam siirelerinin kisalmaya baslamasindan dolay1 tekrar
satin almalarin daha sik hale gelmesi, moda gibi faktdrlerin tiiketici yasamlarinda
daha baskim bir faktér olmasi gibi unsurlar sayilabilir. Bunlarin yaninda tilkemizde
Hazir Giyim sektorii ihracat1 2013 yili itibariyle 17 milyar dolara, Deri sektorii
ithracat1 1.7 milyar dolara, Mobilya sektoriinde yaklasik 2 milyara dolara ulasmistir (
Ekonomi Bakanligi Bilgi Sistemi, Mart 2014 ). Bu bolgenin sec¢ilmesinin nedeni,
iilkemizde faaliyet gosteren firmalarm en ¢ok bu bdlgeden toplanmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu bolgedeki firmalar segilirken NACE kodlar1 esas alimmuistir.
Avrupa Toplulugunda Ekonomik Faaliyetlerin Istatistiki Siniflamas1 (NACE);
Avrupa‘da ekonomik faaliyetlerle ilgili istatistiklerin iiretilmesi ve yayilmasi
amacma yonelik bir basvuru kaynagidir. NACE kodlamasinda faaliyet konularina
gore isyerlerine/isletmelere alt1 haneli bir kod verilmektedir. Ulkemizde bircok
alanda yiiriitiilen Avrupa Birligine uyum c¢alismalar1 kapsaminda, NACE kodu
uygulamasi da kullanilmaya baglanmistir. Ornegin Maliye Bakanhigina bagh Gelir

Idaresi Baskanlhigi bir siiredir NACE kodlarmi kullanmaktadir. Tiim Ekonomik
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Faaliyetlerin Uluslararas: Standart Sanayi Siniflamasi (ISIC) ile iliskisinden dolay1
NACE, ekonomik faaliyetlere iligkin istatistiki verileri diinya diizeyinde karsilagtirma

acisindan ¢cok 6nemli bir aragtir. ( Www.abuyum.com )

3.ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calismada ihracat performansi ile {iriin adaptasyonu arasindaki iligki
Olciilmeye calisilmistir. Yonetici, isletme, ihracat pazarlama stratejisi ve pazarlama
stratejileri ile ilgili faktorler gelistirilmistir. Bunlarla {iriin adaptasyonu arasidaki
iliski incelenmistir. Anket uygulama ydnteminde ise, Tiirkiye Istatistik Kurumunun
Avrupa Toplulugunda Ekonomik Faaliyetlerin Istatistiki Siniflamasma ( NACE )
bagl olarak Tiirkiye genelinde Marmara bolgesinde sinirlandirilarak olusturulan
calisma evrenine uygulanmistir. Katilimc1 sirketlerde ilk aranan kriter, firmalarin
thracat yapmasidir. Esasinda evrene iliskin esas listede ihracat yapan firmalar
bulunsa da, anket uygulamasi esnasinda ihracat yapip yapmadiklar1 belirleyici kriter
olarak sorulmus, ihracat yapmiyorsa anket sorular1 yoneltilmemistir. Ug sektdrde
toplam 1410 kayith géziikmektedir. 1410 firmanin 510’una kapanmis ya da faaliyet
gostermiyor olmasi nedeniyle hi¢ ulasilamamistir. Geriye kalan 900 firmanin 550
tanesi anket uygulamasina katilmistir. Goniilliiliikk esasina gore katilimi talep edilen
firmalarin 100 tanesi, ankete katilmak istemediklerini dile getirmislerdir. 250 firma
ise ihracat faaliyeti gdstermediklerini belirttiklerinden kriter dis1 kalmislardir. Ornek
olarak secilen firmalardan 50 tanesinde pilot calisma yapilmis, geri donen anketler
incelenerek ankete son hali verilerek diger firmalarda uygulamaya gecilmistir.
Ozetleyecek olursak, kriterlere uyan 650 firmanm 550’si ile anket uygulamasi
yapilabilmistir. Dolayisiyla ankete katilim orami %85 diizeylerindedir. Bu anket
formlarmin degerlendirilmesi sonucunda 389 tanesinde kullanilabilir veriler

cikmistir. Analizlerde 389 firma degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Thracat yapan firmalarin iiriin adaptasyonu ile ihracat performansi arasindaki
iliskisini incelemek amaciyla gelistirilen anket formu 8 boliimden olugmaktadir.
Anket formu Cavusgil ve Zou ( 1994 )’ nun ¢alismasi, Baldauf ( 2000 )’un ¢alismas1
ve Sibanda ( 2007 ) calismalarindan yola ¢ikilarak olusturulmustur.
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Anket formunun 1. boliimiinde yoneticilerin ve firmalarin demografik
Ozelliklerini aragtirmaya yonelik sorular yer almistir. Firmalarla ilgili yas, sirket
sahiplik tiirti, ihracat pazarlari, yoneticinin pozisyonu, ka¢ yildir bu pozisyonda
oldugu, egitim seviyesiyle ilgili coktan se¢meli sorular sorulmustur. Sadece ihrag

pazarlar1 a¢ik uclu soru olarak yoneltilmistir.

Anket formunun 2. bolimiinde firmanin ihra¢ pazariyla ilgili sorular
yoneltilmistir. Bu boliimde firmanin pazarlama karmasin ilgilendiren yer almaktadir.
Bu sorularda 5°1i Likert 6lgegi kullanilmistir. Bu boliimde firmalarin yurt i¢inde ve
yurt disinda sattiklar: tirlinlerde hangi stratejiden yaralandigini arastirmaya yonelik

sorular bulunmaktadir.

3. boliimde ise iiriin adaptasyonu ile firma dis c¢evresi arasindaki iliskiler
incelenmistir. Bu pazarlardaki iliskileri arastirmak i¢in yoneticilere 5°li Likert 6lgegi
kullanilarak ¢ok onemli ve hi¢ onemli degil seklinde sorular yoneltilmistir. Bu
boliimde firmalarm ihracat iirlinlerinde uyguladiklar1 adaptasyona neden olan

faktorleri ve bu faktorlerin 6nem derecelerini 6lgmek i¢in sorular hazirlanmastir.

4.boliimde ise iirlin adaptasyonu ile hedef pazarlarda bulunan engeller
arasindaki iligkiler incelenmistir. Bu tiir engelleri 6lgmek i¢in sorularda 5°li Likert
Olcegi kullanilmistir. Yoneticilerden bu sorulara yonelik kesinlikle katiliyorum ile

kesinlikle katilmiyorum arasinda cevap vermeleri istenmistir.

5. bolimde firmanin ihracat pazarlarindaki rakiplerine goére durumunu
belirten sorular sorulmustur. Karlilik, satis, Pazar pay1 gibi alanlar arastirilmistir.
Cok diisiik ile ¢cok yiliksek arasinda cevaplarin verilmesi istenmistir. Bu boliimde de

5’li Likert 6l¢egi kullanilmistir.

6. bolimde firmanin ihracatla ilgili genel performansindan memnuniyetini
Olemek amacl ¢oktan se¢gmeli sorular sorulmustur. 5°li Likert dlcegi ile memnun

degilim ¢ok memnunum arasida cevaplar istenmistir.

7. bolimde firma yoneticilerine hedef pazarinda karsilastiklar1 rekabet
hakkinda bilgi sorular sorulmustur. 5°’li Likert Ol¢egi ile karsilasilan rekabet

hakkinda hi¢ yok veya ¢ok giiclii seklinde cevaplar verilmesi istenmistir.
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8. boliimde ise acik uglu sorular yoneltilmistir. Bu grupta yoneticinin ¢alistig1

firmanin biiyiikliigii ile ilgili bilgiler istenmistir.

-4, ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirmada modeli olusturmak i¢in ihracat performansint ve {iriin
adaptasyonunu esas alan calismalar ayrintili bir sekilde incelenmistir. inceleme
sonunda literatiirde kabul goren modeller se¢ilmis ve bunlar model kurulurken
kaynak olarak kullanilmistir. Bu alanda en ¢ok kabul géren ve bircok ¢aligmaya
kaynak olan Cavusgil’e ait ( 1994 ) olan arastirma bu calismaya da kaynak olmustur.
Bu calisma haricinde Vrontise ait ( 2001), ( 2008 ) yillarindaki arastirmalar kaynak
olarak kullanilmistir. Bu alanda yapilan ¢alisma konusuna en yakin arastirmalardan
Zaiem ( 2010 ‘nin ¢aligmasi da kaynaklar arasinda yer almaktadir. Gelistirilen
modelde Onceki ¢alismalarda yer verilen degiskenler ve faktorler ¢ikarilmis, bazi

faktorler ana gruplarda boyutlandirilmistir.

Sekil 9’da goriilen arastirma modelinde firmalarin ihra¢ pazarlari icin
iirettikleri iirinlerin adaptasyonunu etkileyen faktorlerle ile ihracat performansini
etkileyen faktorler arasindaki iliski incelenmistir. Modelde goriilecegi gibi her iki

grup arasinda iligki s6z konusudur.

Bu calisma {iriin adaptasyonunun ihracat performansinda olumlu etkisinin
oldugu temel hipotezine dayanmaktadir. Bu arastirma modeline bagli olarak 6ne

stiriilen hipotezler :
H;: Uriin adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda anlamli bir iliski vardr.

Hy: Uriin adaptasyonu ile firmalarin hedef pazarlardan beklentilerinin arasinda

anlaml bir iliski vardir.
Hs: Uriin adaptasyonu ile firmalarmn dis cevresiyle arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Uriin adaptasyonu ile firmalarm hedef pazarlara giriste ve genislemede

karsilastig1 engeller arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hs: Uriin adaptasyonu ile ihracatg1 firmalarm sahip oldugu o6zellikleri arasinda

anlaml bir iligki vardir.
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He: Uriin adaptasyonu ile ihracat¢i firmalarda calisan yoneticilerin sahip oldugu

Ozellikleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Sekil 9. Uriin Adaptasyonu Ile Thracat Performansi1 Arasindaki iliski Modeli

[hracat Performansimi Etkileyen
Faktorler

- Isletme Ozellikleri
- Yoénetici Ozellikleri

- Hedef Pazarlarla Ilgili
Engeller

- Firma Beklentileri

\ 4

Uriin Adaptasyonu Thracat Performansi

\ 4

Uriin Adaptasyonunu
Etkileyen Faktorler

-Uriin Markas1
-Uriin Ozellikleri
-Ambalajlama
-Uriin Garantisi

- Reklam Temalar1

Kaynak: Yazar Tarafindan Hazirlanmistir.
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5. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI VE
DEGERLENDIRILMESI

Gliniimiiz ekonomik kosullarinda ihracat, iilkeler ve firmalar agisindan ¢ok
biiyiik 6neme sahip olmakla birlikte, ayn1 zamanda ekonomi igerisinde ¢ok hizli
biiylime gosteren faaliyetlerden birisidir (Lages ve Montgomery, 2004:1188). Artan
ticaret, TUriin ve hizmetlerin kiiresellesmesi yam1 swra 6zel firmalarin
uluslararasilagsmas1 giderek ihracat performansmin Oneminin artmasina neden
olmustur (Rose ve Shoham, 2002). Giiniimiiziin karmasik is diinyasinda, herhangi bir
sirket i¢cin performans Ol¢iimii, yurti¢ci ve uluslararast pazarlarda kendi basari

diizeyini analiz etmesi i¢in vazge¢ilmez bir kilavuzdur. (Lages ve Montgomery,

2004).

Thracat performansmni etkileyen faktdrler hem iiriin ve firma 6zelliklerini
iceren dahili Ozellikler hem de sanayi ve pazar Ozelliklerini iceren digsal
ozelliklerden olugmaktadir (Calantone ve digerleri, 2006) ve ihracat performansinin
Olciilmesinde kullanilan Olgtitler objektif ve siibjektif olmak iizere iki ana baslik

altinda toplanmaktadir (Mutlu ve Nakipoglu, 2011).
Objektif Olgiitler,

» Thracat Hacmi Ile Ilgili Olgiitler: Bu gruba giren dlciitler mutlak satis hacmi

ve/veya ihracat yogunlugu gibi degerlerden olusmaktadir.

» Thracat Karhiliklariyla Ilgili Olgiitler: Bu dlgiitler genel ihracat karliliginin
yaninda yatwrimim geri doniis oranlari, ihracatin briit ve faaliyet kar marjlar1

seklindeki degerlerdir.

« Thracat Hacmi ve Karliliklarmin Degisimleriyle Ilgili Olgiitler: Daha dnceki
gruplarda yer alan dlgiitler zamanimn belirli bir anina yonelik degerleri igerirken bu

grup Ol¢iitler zamanin belli bir anina gore degisimi ve gelisimi icermektedir.
Subjektif dlciitler,

« Stratejik Nitelikli Olgiitler: Ihracat yapilan dis pazarda hedeflenen pazar
genislemesi, gelistirilen rekabet¢i stratejiler, urun farkindaligindaki artis gibi stratejik

nitelikli 6geleri barindirmaktadir.
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« Davranissal Olgiitler: Bu &lgiitler memnuniyete dayali dlgiimleri icermekte
ve genellikle ihracat yogunlugundan duyulan memnuniyet, ihracat basar1 algilamasi

gibi degiskenlerle degerlendirilmektedir.

Genel anlamda, literatiir ihracat performansinin ii¢ yOniinii gbéz Oniinde
bulundurur, bunlar; stratejik, finansal ve bunlarin performansindan duyulan
memnuniyetin Ol¢iisiidiir (Shoham, 2003; Lages ve Montgomery, 2004). Aaby ve
Slater (1989) ihracatin belirleyicileri olarak strateji, rekabet ve firma ozellikleri
iizerinde durmuslardir. Zou ve Stan (1998) ihracat performansinin gostergesi olarak
33 degiskenden olusan yedi faktor belirlemistir. Bu yedi faktor; satislar, kar, biiytime,
basari, tatmin, hedefe ulasma ve karigik dlciilerdir. Sousa (2004) yaptig1 arastirmada
thracat performansinin 6l¢iilmesinde kullanilan elli farkli performans gostergesi ile
karsilagmistir. Bu gostergelerden en fazla kullanilanlar arasinda; ihracat yogunlugu
(toplam satig-ihracat orani), ihracat satig biiyiimesi, ihracat karlhiligi, ithracat pazar
payl, toplam ihracat performansindan duyulan memnuniyet ve algilanan ihracat

basarisinin oldugunu belirtmistir.

Verilerin analizinde gelistirilen 6lgek ihracatci firmalara uygulanmis ve elde
edilen veriler PASWStatistics20 programi kullanilarak degerlendirilmistir. Verilerin
analizinde Ki-kare testi ve regresyon kullanilmistir ve bunun yaninda arastirma
ornekleminin betimsel Ozellikleri de incelenmistir. Gelistirilen anket formunun
giivenilirlik analizi yapilmistir. Elde edilen veriler i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha
0,901°dir. Bu deger ¢alismada toplanan verilerin giivenilirliginin yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Bu caligmada iiriin adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda iligkiyi
arastirildigi i¢in yukarida belirtilen testlerin kullanmasi tercih edilmistir. Ki-kare testi
Ozellikle sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda farkli amaglar icin kullanildig:
goriilmektedir. Bu test ile genellikle arastrmada yer alan degiskenler arasinda
iligkilerin var olup olmadiginin incelenmesinde kullanildig1 goriilmektedir (
Altunisik, vd, 2005;194 ). Calismada ayn1 zamanda regresyon analizi kullanilarak
iliskinin varligini ortaya konmaya caligilmistir. Regresyon analizi metrik bagimli bir
degisken ile bir veya daha fazla sayida bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi

incelemek amaciyla kullanilan bir istatistiksel yontemdir. Tek bir bagimsiz
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degiskenin kullanildig1 regresyon tek degiskenli regresyon analizi olarak adlandirilir.
Bir den fazla degiskenin kullanildig1 analiz ise c¢ok degiskenli analiz olarak

adlandirilir ( Altunisik, vd. 2005; 203 ).

5.1. ARASTIRMA ORNEKLEMININ BETIMSEL OZELLIKLER]
Arastirmada kullanilan anket formunun 1. boliimiindeki katilimci olan
yoneticilerin ve firmalarmin tanimlayici sorular1 asagidaki tablolarda toplanarak,

aciklanmustir.

Tablo 1. Firmalarimin Faaliyet Yag: Ile Ilgili Dagilim

Deri Giyim Mobilya

Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
5 Yildan Daha Az Faaliyette Olan 1 1,2 2 1,0 - -
5-10 Y1l Arasi Faaliyette Olan 5 6,2 13 6,5 5 4,7
11-20 Y1l Faaliyette Olan 23 28,4 70 34,8 24 22,4
21-30 Y1l Faaliyette Olan 15 18,5 58 28,9 21 19,6
30 Yildan Daha Fazla Faaliyette 33 40,7 57 28,4 55 51,4
Olan
Toplam 77 95,1 200 99,5 105 98,1
Cevapsiz 4 49 1 5 2 1,9
Toplam 81 100,0 201 100,0 107 | 100,0

Tablo 1°deki arastirmaya katilan firmalarin yas gruplandirmalari
incelendiginde; li¢ sektordeki firmalarin faaliyet siirelerinin 10 yildan fazla olan
gruplandirmalarda ¢ogaldiklar1 goriilmektedir. Fakat mobilya ve deri sektoriinde yer
alan firmalarda 30 yildan fazla faaliyette bulunanlarin oranlarinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Mobilya sektdriinde 55 firma ( %51.4 ) ve deri sektoriinde 33
firma ( %40.7 ) 30 yildan daha fazla bir siire sektdrlerinde faaliyette bulunduklarini
gormekteyiz. Bu durum bu sektorlerdeki hem firmalarm kokli bir gecmise sahip
olduklari, hem de bu grupta yer alan firmalarin sektorlerindeki diger firmalara gore
daha deneyimli olduklarini gosterebilir. Hazir giyim sektoriinde ise durumun daha
farkli oldugu goriilmektedir. Firmalarin dagiliminda 11-20 yil araliginda faaliyette
bulunan grupta yogunluk goriilmektedir. Bu durumdan hazirr giyim alaninda
firmalarin daha geng bir yapiya sahip oldugu diisiiniilebilir. Bu geng yap1 firmalarin

ithracat faaliyetleri i¢in avantaj yaratmasi sz konusu olabilir.
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Tablo 2. Firmalarimin Ihracat Faaliyeti Yapma Siirelei Ile Ilgili Dagilim

Deri Giyim Mobilya
Sayt | Yiizde | Say1 | Yiizde | Say1r | Yiizde

5 Yildan Daha Az Ihracat Yapan 6 7,4 5 2,5 7 6,5

5-10 Y1l Arasi 15 18,5 31 15,4 26 24,3
11-20 Yil 25 30,9 84 41,8 35 32,7
21-30 Yil 16 19,8 50 24,9 21 19,6
30 Yildan Daha Fazla 14 17,3 30 14,9 15 14,0
Toplam 76 93,8 200 99,5 104 97,2
Cevapsiz 5 6,2 1 5 3 2,8

Toplam 81 100,0 201 100,0 107 100,0

Tablo 2’deki firmalarin ihracat faaliyetleri ile ilgili sonuclar incelendiginde
giyim sektoriinde yasla ilgili sonuglarda tahmin edilen sonucu destekleyen bir durum
s6z konusudur. 11-20 yildir sektérde yer alan firmalarin 84 adeti ( %41.8 ) ihracat
faaliyetlerine katilmaktadir. Hazir giyim sektoriinde firmalarin yasi arttikca ihracat
faaliyetlerini 6nemsediklerini gormekteyiz. Deri sektoriinde ve mobilya sektoriinde
de ayn1 zaman araliginda yani 11-20 yildir ihracat faaliyetini katilan firma sayilarmin
daha yogun oldugu goriilmektedir. Fakat bu sektorlerde firmalar ihracat faaliyetlerine
daha erken baslamalarma ragmen sektorde bulunma yillar1 daha eskilere

dayanmaktadir.

Tablo 3. Firmalarin Satislarimin Yiizde Kaci Ihracattan Olustugunun Dagilimu

Deri Giyim Mobilya

Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
%10’dan Az 9 11,1 6 3,0 12 11,2
%10-19 8 9,9 9 4,5 8 7,5
%20-29 4 49 9 4,5 13 12,1
%30-39 3 3,7 18 9,0 19 17,8
%40 Ve Uzeri 55 67,9 157 78,1 49 45,8
Toplam 79 97,5 199 99,0 101 94,4
Cevapsiz 2 2,5 2 1,0 6 5,6
Toplam 81 100,0 201 100,0 107 100,0

Tablo 3°de arastrmaya katilan firmalarin satiglar1 icinde ihracat paylari
incelendiginde firmalarin tam uluslararasilagsma olgiitlerinden birisini yerine getirdigi
goriilmektedir. OECD’ye gore firmalarin uluslararasilagmasimi ihracat faaliyetlerinin
oranlarindan anlagilmasini belirtmektedirler. Eger firmalarin satislarinin %40 ve daha
fazlasini ihracat gelirlerinden elde ediyorlarsa, firma uluslararasilagmaya 6nemli bir

adim attigmi belirtmektedir. Bu tablodaki rakamlar incelendiginde arastirmaya
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katilan deri sektoriinde %67.9, hazir giyim sektoriinde % 78.1, mobilya sektoriindeki
%45.8 oranindaki firmalarin global pazarlara uyumlagsmada 6nemli bir adim attig1
diisiiniilebilir. Bu agidan bakildiginda global pazarlarda firmalarin daha giiglii bir
sekilde rekabet etmesinin miimkiin olacagi goriilmektedir. Ayrica firma gelirlerinin
%40°dan fazla olmasi firmalarin i¢ pazarlara bagimli olmadigmi da gosterebilir. Bu
durum firmalarin dig pazarlara agilma geregini fazlasiyla dnemsediklerini gdsteren

bir lgiit olarak da degerlendirilebilir.

Tablo 4. Firma Sahiplikleri Ile Ilgili Dagilim

Deri Giyim Mobilya
Say1 | Yluzde | Sayr | Yiizde | Say1 | Yiizde
Aile Sirketi 4 49 30 14,9 23 21,5
Limited Sirket 34 42,0 72 35,8 37 34,6
Anonim Sirket 40 49,4 96 47,8 40 37,4
Adi sirket - - - - 2 19
Adi komandit - - - - 2 1,9
Toplam 78 96,3 198 98,5 104 97,2
Cevapsiz 3 3,7 3 1,5 3 2,8
Toplam 81 100,0 201 100,0 107 100,0

Tablo 4’de arastirmaya katilan firmalarin yapisi incelendiginde; en fazla
sirketlesmenin deri sektoriinde oldugunu gdérmekteyiz. Bu sektdrde firmalarin %
49.4’inlin anonim sirket, %42 sinin limited sirket statiisiinde oldugu goriilmektedir.
Bu sektorde dikkat ¢eken bir diger nokta ise aile sirketlerinin diger sektorlere gore
daha az oldugudur. Hazir giyim sektoriinde ise farkli bir durum s6z konusudur. Bu
sektorde aile sirketlerinin %14,9 oraninda yer aldigi limited sirketlerin %35.8
oraninda faaliyette bulunmaktadirlar. Bu sektérde de anonim sirketlere yonelmelerin
daha fazla olmas1 s6z konusudur. Bu durum firmalarin kurumsallasmaya daha fazla
yoneldiklerini gosterebilir. Fakat bunun yaninda aile sirketlerinin %14,9 oraninda
olmas1 firmalarin hala daha eski yapiya bagli olduklarini ifade edebilir. Mobilya
sektorli de hazir giyim sektoriine benzeyen bir sirketlesme yapisina sahip oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu sektorde aile sirketlerinin diger sektdrlere gore daha
yogun oldugu goriilmektedir. Her ne kadar sermaye sirketlerinin oran1 ytiksek olsa da
aile sirketlerinin oran1 dikkat ¢gekmektedir. Fakat {i¢ sektorde ortak olarak goriilen bir
nokta firmalarin artik sermaye sirketlerine yonelerek faaliyetlerini siirdiirdiikleridir.

Bu durumu bir rekabet avantaji olarak gordiikleri de diisiiniilebilir.
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Tablo 5. Sektorde Yer Alan Yoneticilerin Girev Siiresi Ile Ilgili Dagilim

Deri Giyim Mobilya

Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
1 Yildan Az 4 4.9 9 45 10 9,3
1-2 Y1l 13 16,0 30 14,9 23 21,5
3-5 Y1l 34 42,0 71 35,3 34 31,8
6-10 Yil 16 19,8 43 21,4 18 16,8
10 Yildan Fazla 10 12,3 46 22,9 14 13,1
Toplam 77 95,1 199 99,0 99 92,5
Cevapsiz 4 4.9 2 1,0 8 7,5
Toplam 81 100,0 201 100,0 107 100,0

Tablo 5’¢ gore sektordeki yoneticilerin gorev siirelerinin incelenmesinde
farkli bir sonug ortaya ¢ikmustir. Ug sektdrde arastirmaya katilan yoneticilerin deri
sektoriinde %42’ilk oranda, hazir giyim sektoriinde %35,3liik oranda, mobilya
sektoriinde %31,8’lik oranda yoneticilerin 3-5 yildrr firmalarinda gorev yaptiklar
ortaya ¢ikmistir. Bu sonu¢ iki yonden degerlendirilebilir. Bu durum firmalarda
calisan yoneticilerin firmalarinda ¢ok deneyimli olmadiklar1 diisiiniilebilir. Bu
deneyimsizlik sektorlerindeki rekabette dezavantaj yaratabilecegi s6z konusu
olabilir. Diger yandan bu durum girisimcilerin firmalarinda daha dinamik yoneticileri
calistrmay1 tercih ettikleri kabul edilebilir. Bu durum firmalara daha dinamik
yoneticilere sahip olmay1 saglayabilir. Tablo incelendiginde firma yoneticilerinin 3-5
yildan fazla g¢alisanlarinin oranlarmin artigi1  goriilmektedir. Bunu soyle
degerlendirmek miimkiindiir. Girigimciler deneyimli ve basarili ydneticilerini

firmalarindan ¢alistirmaya 6zen gosterdikleri kabul edilebilir.

Tablo 6. Sektiriindeki Firmalarin Sahiplik Tiirii Ile Ilgili Dagilim

Deri Giyim Mobilya
Sayi Yiizde Sayi Yiizde Say1 Yiizde
Sahibi 2 2,5 3 1,5 - -
Profesyonel Yonetici 76 93,8 198 98,5 105 98,1
Sahibi-Yo6neticisi 3 3,7 - 2 1,9
Total 81 100,0 201 100,0 107 100,0

Tablo 6’daki sonuglara gore, arastirmadaki tanimlayici faktorlerle ilgili en
dikkat cekici verilerden birisi de firma yoneticilerinin pozisyonlaridir. Her {i¢
sektorde firmalarin faaliyetlerinde profesyonel yoneticilerin biiyiik bir oranda; deri
%93,8 hazir giyim de % 98,5 mobilya sektoriinde %98,1 oraninda yer aldiklari

goriilmektedir. Bu durum artik girisimcilerin firmalarinm ydnetim faaliyetlerinin
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profesyonel kisilerle yiiriitmek istedikleri anlasilabilir. Profesyonel yoneticiler
sayesinde daha rekabetci, daha fazla dis pazarlarda basariy1 yakalamalar1 s6z konusu
olabilir. Bu sonuglar iilkemizde girisimcilerin artik firma ydnetimlerinde profesyonel

yoneticilere gorev verdikleri diigiiniilebilir.

Tablo 7. Sektordeki Firma Yoneticilerinin Egitim Seviyeleri Ile Ilgili Dagilim

Deri Giyim Mobilya

Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
[Ikogretim 4 49 3 15 - -
Lise 7 8,6 53 26,4 25 23,4
Lisans 60 74,1 134 66,7 71 66,4
Lisansisti 7 8,6 8 4.0 4 3,7
Toplam 78 96,3 198 98,5 100 93,5
Cevapsiz 3 3,7 3 1,5 7 6,5
Toplam 81 100,0 201 100,0 107 100,0

Tablo 7’de arastrmaya katilan yoneticilerin egitim seviyesi incelemesinde
analiz edilen sektorlerde farkli durumlarla karsilasilmistir. Deri sektoriindeki
yoneticilerde %74,1’lik bir oranda lisans egitimine %§8,6’lik oranda lisansiistii
egitime sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu oranlar diger sektorlere gore en yiiksek
olan oranlardir. Bu durumdan mobilya sektoriinde yoneticilerin daha egitimli oldugu
ortaya ¢cikmaktadir. Egitim seviyesi yiiksek olan yoneticilerin mobilya sektoriindeki
firmalara rekabette biiyiik avantaj yaratabilecegi gibi, ¢alistiklar1 firmalarma ihracatta
ve global pazarlarda daha genis bakis acilar1 saglayabilir. Fakat hazir giyim ve
mobilya sektoriindeki yoneticiler i¢in ayni noktalar1 gormek séz konusu degildir.
Hazir giyim sektoriinde %66,7 ve mobilya sektoriinde %66,4 oraninda lisans egitimi
alan yoneticilerin yiliksek olarak goriilmesine ragmen, lise mezunu yoOneticilerin
oranlarmin da yiliksek olabilecek seviyede oldugu goriilmektedir. Bu iki sektorde
lisansiistli egitimli yoneticilerin oran1 mobilya sektdriine gére daha diisiik seviyede
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglarin bu sektérdeki firmalara bazi dezavantajlar
yaratabilecektir. Ornegin pazar stratejilerinin yanlis belirlenmesi, yanls iiriinlerle

pazar girilmesi, pazar se¢iminde hatalar sayilabilir.
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Tablo 8. Firmalarin Ihracat Pazarlarim Biiyiikliik Sirasina Gire Stralamas ile Ilgili Dagilim

Deri Giyim Mobilya
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Asya 7 8,6 1 ,5 1 ,9
Avrupa 39 48,1 150 74,6 45 42,1
Rusya 13 16,0 30 14,9 6 5,6
Tiirk Cum. 4 4,9 2 1,0 6 5,6
ABD 4 4,9 3 1,5 5 4,7
Afrika 3 3,7 2 1,0 18 16,8
Ortadogu 5 6,2 10 50 20 18,7
Amerika kitasi - - - - 1 9
Toplam 75 92,6 198 98,5 102 95,3
Cevapsiz 6 7,4 3 15 5 4,7
Toplam 81 100,0 201 100,0 107 100,0

Tablo 8’deki verilerde firmalarin ihracat pazarlarmin incelenmesinde ii¢
sektorde ortak pazarlara hitap edildigi goriilmektedir. Hazir giyim sektorii %74,6
oranla Avrupa pazarma hitap ederken, bu pazar1 %14,9’la Rusya pazar1 takip
etmektedir. Bu sektorii deri sektorii takip etmektedir. Deri sektoriinde de % 48,1°1ik
oranla Avrupa pazar1 gelirken, yine ikinci sirada %16’lik oranla Rus pazari takip
etmektedir. Mobilya pazarinda da siralama farkh sekildedir. Yani %42,1’le Avrupa
yer alirken, ikinci sirada %18,7’lik oranla Ortadogu pazar1 yer almaktadir. Bu {i¢
sektorde de birinci sirayr Avrupa pazarinin yer almasi ¢esitli sekillerde
degerlendirilebilir. Avrupa pazarmin hem fiziksel hem de psikolojik yakin olmasi,
ulagim maliyetlerinin daha diisiik olmasi, problemlerle karsilasildiginda ¢6ziim igin

daha az zaman harcama imkaninin olmasi sayilabilir.

Arastrmanm bu boliimiinde Ki-Kare analizi yapilmis {iriin adaptasyon
stratejisi ile ihracat performansi arasindaki iliski incelenmistir. Analiz ¢alismasinda
veriler gesitli boyutlarda toplanmistir ve degerlendirilmistir. Bu boyutlandirmalar
firmanin beklentileri, dis c¢evre ile olan iliskileri, pazarlara giriste karsilasilan
engeller, isletmenin sahip oldugu 6zellikler ve ihracat yOneticisinin sahip oldugu
ozellikler seklinde toplanmistir. Bu degerlendirmeden elde edilen sonuglar agsagidaki

aciklanmustir.
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5.2. FIRMALARIN HEDEF PAZARLARDAN BEKLENTILERININ
ADAPTASYON UZERINDEKI ETKILERI

Analiz c¢aligmasmin bu boliimiinde iiriin adaptasyonu ile firma hedefleri
arasindaki iliskileri ve etkileri arastirilmistir.  Arastirma sonuglarina gore iligki

bulunan faktorler asagida gosterilmistir.

Tablo 9. Uriiniin Ozellikleri Ile Ihracat Stratejisini Ger¢eklestirmedeki Basart Durumu Ile Ilgili
Dagilim

Ihracat stratejinizi
gercgeklestirmede basarilisiniz.
Hayir Evet Toplam

Uriiniin 6zellikleri | Adaptasyon yok Say1 24 192 216
% 80,0% 61,1% 62,8%

Adaptasyon var Say1 6 122 128

% 20,0% 38,9% 37,2%

Toplam Say1 30 314 344
% 100,0% 100,0%| 100,0%

Ki-Kare=4,166 Df: 1 p=0,041

Tablo 9’da firma beklentilerinin adaptasyon iizerindeki etkileri incelenmistir.
Bu incelemede firmanin ihracat stratejisini gergeklestirmesinde iiriin 6zelliklerine
uyguladiklar1 adaptasyonla iliskisi oldugu goriilmektedir. Arastirma kapsamindaki
firmalarin ihracat stratejisini gerceklestirmede basarili olduguna inanan yoneticilerin
%38,9’u ile bu stratejilerini gerceklestirmede basarili oldugunu diisiinmeyen
yoneticilerin %20,0’1 hedef pazarlara sunduklari iiriinlerin 6zelliklerinde adaptasyon
calismalarin1 yaptiklarini belirtmektedirler. Bunun yaninda firmalarin ihracat
stratejilerini gergeklestirmede basarili oldugunu diisiinen yoneticilerin %61,1°1 ile bu
stratejileri gerceklestirmede basarisiz oldugunu diisiinen yoneticilerin %80,0’1 bu
ithra¢ pazarlarina sunduklar: iirlinlerin 6zelliklerinde adaptasyon uygulamadiklarini
belirtmektedirler. Bu durumdan c¢ikarilabilecek sonug ise, KOBI yoneticilerinin
hedef pazarlar icin belirledikleri ihracatla ilgili stratejileri basarmak icin bu pazarlara
uygun iriinlerin uyumlastirilarak hedeflerine ulasacaklar1 diisiindiikleri s6z konusu

olabilir.

Aragtirma Ki-kare testine gore (X2 =4,166; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Bu degerlendirme sonucunda firmalarin hedef pazarlar igin

belirledikleri ihracat stratejisini gergeklestirmede basarili olduguna inanan
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yoneticilerin ile bu stratejilerini gerceklestirmede basarili oldugunu diistinmeyen
yoneticilerin bu pazarlara sunduklari {iriinlerin 6zelliklerinde uyguladiklari

adaptasyon ¢alismalarinda oransal olarak anlamli bir fark saptanmustir.

Tablo 10.Uriiniin Ozellikleri Ile Genel Thracat Performansindan Memnuniyeti Arasindaki Iliskinin
Dagilimi.

Genel ihracat
performansindan
memnunsunuz.
Hayir Evet Toplam
Uriiniin 6zellikleri | Adaptasyon yok Say1 51 166 217
% 77,3% 59,1% 62,5%
Adaptasyon var Say1 15 115 130
% 22,7% 40,9% 37,5%
Toplam Say1 66 281 347
% 100,0% 100,0% | 100,0%
Ki-Kare=7,555 Df:1 p=0,006

Tablo 10°’da firmalarm iirlin 6zelliklerinde uyguladiklar1 adaptasyonun genel
thracat performansi {izerinde etkisi incelenmistir. Arastirmaya katilan firmalardan
hedef pazarlarinda elde ettikleri ihracat performansindan memnun olan ydneticilerin
%40,9 ile bu pazarlardaki ihracat performansindan memnun olamayan yoneticilerden
%22,7’s1 ihra¢ pazarlarma sunduklari iirlinlerin 6zelliklerinde adaptasyon ¢alismasi
yaptiklarint belirtmektedirler. Bunun yaninda ihra¢ pazarlarinda faaliyette bulunan
firmalarin ihracat performanslarimndan memnun olan ydneticilerden %59,1°1 ile bu
performanslar1 yeterli bulmayip basarisiz oldugunu kabul eden yoneticilerden
%77,3’1i ihrag Uriinlerinin 6zelliklerinde herhangi bir adaptasyonu uygulamadiklarini
belirtmektedirler. Buradan ¢ikarilabilecek sonug ise; genel ihracat performansinda
basariy1 yakalamak isteyen firma yOneticileri artik bunun i¢in hedef pazarlara uygun

ozelliklerde {iriin sunmanin gerekliligini kabullenmesinde soz edilebilir.

Arastirma Ki-kare testine gore (X2 =7,555; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeden elde edilen sonuglarla yukarida s6z edilen
konular1 destekledigi diisiiniilebilir. ~Arastirmaya katilan firmalarin  hedef
pazarlarinda elde ettikleri ihracat performansindan memnun olan yoneticiler ile bu

pazarlardaki firmalarmin ihracat performansindan memnun olamayan ydneticilerin
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ihra¢ pazarlarina sunduklar: iiriinlerin 6zellikleri lizerindeki adaptasyon ¢aligmalari

arasinda oransal olarak anlamli bir fark saptanmustir.

Tablo 11.Uriiniin Ozellikleri Ile Yurt Disindan Uriinle Iigili On Taleplere Cevap Verilmesi
Arasindaki Iliskinin Dagilimi.

Yurt disindan iiriinle ilgili 6n
taleplere cevap verilecektir.
Azalacak Artacak (Evet
( Hayir) ) Toplam
Uriiniin 6zellikleri Adaptasyon yok | Sayi 15 198 213
%. 88,2% 60,6% 61,9%
Adaptasyon var Say1 2 129 131
% 11,8% 39,4% 38,1%
Toplam Say1 17 327 344
% 100,0% 100,0%| 100,0%
Ki-Kare =5,253 Df:1 p=0,022

Tablo 11°de firmalarmn iiriin Gzelliklerindeki adaptasyonun yurt disindan
gelen ihracat taleplerine cevap verme yetenegi ile arasindaki iliski incelenmistir.
Arastirma kapsamindaki firmalarin yurt disindan gelen on taleplere cevap vermesi
sayesinde ihracatlarinm aratacagini diisiinen yoneticilerden %39,4’1 ile bu taleplere
cevap verilmemesi durumunda ihracatlarinin azalacagini diigiinen yoneticilerden
%11,8’1 ihra¢ {riinlerinin Ozelliklerinde adaptasyon uyguladiklar1 goriilmektedir.
Ayrica firmalarin ihrag¢ pazarlarindan gelecek 6n taleplerin karsilanacagmi diisiinen
yoneticilerden %60,6’s1 ile 0On taleplere cevap verilemeyecegini diisiinen
yoneticilerden %88,2’s1 ihrag¢ iirlinlerinin 6zelliklerinde herhangi bir adaptasyona
gitmediklerini  belirtmektedirler. Bu durumdan farkli sonuglara ¢ikarilabilir.
Arastirmaya katilan KOBI’lerin heniiz ihra¢ pazarlarindan gelecek on talepleri
karsilama yetenegine liretim imkanlar1 ve yonetim olarak tam hazir olmadiklari
cikarilabilir. Bunun haricinde 6zellikli {iriin iiretmek yerine standart {iriinlerle

pazarlara girmeyi tercih ettikleri diisiiniilebilir.

Arastirma Ki-kare testine gore (X2 =5,253; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Arastrma katilan firmalarda yurt disindan gelen 6n taleplere
cevap vermesi sayesinde ihracatlarinin aratacagmi diisiinen yoneticiler ile bu
taleplere cevap verilmemesi durumunda ihracatlarmin azalacagmi diislinen
yoneticiler iirlinlerin 6zellikleri iizerindeki uyguladiklar1 adaptasyon g¢aligmalari

arasinda oransal olarak anlamli bir fark saptanmustir.
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Tablo 12.Uriiniin Ozellikleri Ile Ihra¢ Pazarlarinda Uriinle lgili Farkhitk Arasindaki iliskinin
Dagilimi.

Thrag pazarlarinda iiriinle

ilgili farklilik artirilacaktir.
Hayir Evet Toplam
Uriiniin 6zellikleri Adaptasyon yok Say1 23 189 212
%. 82,1% 60,0%| 61,8%
Adaptasyon var Say1 5 126 131
%. 17,9% 40,0%| 38,2%
Toplam Say1 28 315 343
% 100,0% 100,0%| 100,0%

Ki-Kare=5,341 Df:1 p=0,021

Tablo 12’de firmalarin {riinlerinin 6zelliklerine ait adaptasyon derecesi ile
thra¢ pazarlarindaki {iriinlerinin sahip olduklar1 farklhiliklar arasinda iliski
saptanmistir. Bu incelemede firmalarin hedef pazarlarina sundugu friinlerle ilgili
farklhiliklarin ~ artacagi beklentisinde olan yOneticilerden %40,0’1 ile ({iriin
farkliliklarinin artmayacagini diisiinen yoneticilerden %17,9’u ihra¢ pazarlar1 igin
irtin Ozelliklerinde adaptasyon uygulamalar1 yaptiklarini belirtmektedirler. Diger
taraftan arastrmaya katilan firmalarda ihra¢ pazarlarina sunduklari {iriinlerin
farklhiliklarinin  artacagini  diisiinen yoneticilerden %60,0’1 ile bu pazarlarda
farkliliklarin artmayacag1 yoniinde bilgi veren yoneticilerden %82,1°1 ithrag¢ pazarlari
i¢in iirtinlerinin 6zelliklerinde herhangi bir adaptasyon yapmadiklar1 goriilmektedir.
Bu incelemeden ¢ikarilabilecek sonug¢ ise; firma yoneticileri ihra¢ pazarlarina
sunduklar1 {iriinlerin 6zelliklerinde adaptasyon calismasma gittikge bu iirlinlerin
hedef pazarlara daha uygun hale getirilmesi planlandig1 diistiniilebilir. Bu durumda
irtinler her farkli hedef pazar i¢in daha farkli 6zelliklerde sunulmasi s6z konusu

olabilir.

Arastirma Ki-kare testine gore (X2 =5,341; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Arastrmaya katilan firmalarm hedef pazarlarina sundugu
irlinlerle ilgili farkliliklarin artacagi beklentisinde olan yoneticilerden ile {iriin
farkliliklarinin artmayacagini diisiinen yoneticilerden ihrag¢ pazarlari i¢in sunduklari
iriin Ozellikleri tizerindeki uyguladiklar1 adaptasyon caligmalar1 arasinda oransal
olarak anlamli bir fark saptanmistr. Bu anlamli fark yukaridaki sonuglari

destekledigi diisiintilebilir.
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Tablo 13.Uriin Ambalajlama Ile Thracat Karlihgimn Yeterliligi Arasindaki Iliskinin Dagilima.

Thracat karlihigimiz
yeterlidir.
Yetersiz Yeterli Toplam

Uriin ambalajlama Adaptasyon yok | Say1 15 168 183
% 78,9% 52,0% 53,5%

Adaptasyon var Say1 4 155 159

%. 21,1% 48,0% 46,5%

Toplam Say1 19 323 342
% 100,0%| 100,0%| 100,0%

Ki-Kare= 5,233 Df:1 p=0,022

Tablo 13’de firmalarin ihracat faaliyetlerinden elde ettigi karlilik ile {iriin
ambalajlarma uyguladiklar1 adaptasyon arasinda iliski tespit edilmistir. Ihracat
pazarlarindan elde ettigi karlilign yeterli oldugunu kabul eden ydneticilerden
%48,0’1 ile bu pazarlarda elde ettikleri ihracatla ilgili karliliklar1 yetersiz bulan
yoneticilerden %21,1°1 {irlinlerine yaptiklar1 ambalajlarda adaptasyon g¢alismalara
gittikleri goriilmektedir. Bunun yaninda arastrma igerisindeki firmalarda hedef
pazarlarda elde ettikleri karliliklar1 yeterli bulan ydneticilerden %52,0’1 ile bu
pazarlardan elde edilen karliliklar1 yetersiz bulan yoneticilerden %78,9’u bu
pazarlara sunduklar1 iriinlerin ambalajlarinda  herhangi bir adaptasyonu
uygulamadiklarin1 belirtmektedirler. Bu sonuglara bakildiginda; firmalar hedef
pazarlarindaki ihracat karliliklarinda artik {iriin ambalajlarinin adaptasyonu sayesinde
artma veya azalma ile karsilasiimas1 s6z konusudur. KOBI yoneticilerinin bu
durumun farkina vararak ihracatla ilgili karlilik hedeflerinde iiriin ambalajlarmin

etkisini gérmeye basladiklar1 diisiiniilebilir.

Arastirma Ki-kare testine gore (x° =5,233; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Firmalarin ihracat pazarlarindan elde ettigi karliligin yeterli
oldugunu kabul eden yoneticiler ile bu pazarlarda elde ettikleri ihracatla ilgili
karliliklar1 yetersiz bulan yoOneticilerden {iriinlerine yaptiklar1 ambalajlarin
adaptasyon calismalarinda oransal olarak anlamli bir fark saptanmistir. Bu anlamli

fark yukaridaki sonuglar1 destekledigi diisiiniilebilir.
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Tablo 14. Uriin Ambalajlama Ile Ihracat Piyasasindaki Payimin Yeterliligi Arasindaki Iligkinin
Dagilimi.

Ihracat piyasasindaki
payiniz yeterlidir.

Hayir Evet Toplam
Uriin ambalajlama Adaptasyon yok Say1 12 171 183
% 85,7% 52,5% 53,8%
Adaptasyon var Say1 2 155 157
% 14,3% 47,5% 46,2%
Toplam Say1 14 326 340
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=5,975 Df:1 p=0,015

Tablo 14’de firmalarin {iriin ambalajlarinda uyguladiklar1 adaptasyon ile
ithracat pazarlarindaki paylarmin yeterliligi arasinda iliski incelenmistir. Arastirmaya
katilan firmalarin yOneticilerinden %47,5’1 ihra¢ pazarlarindaki paylarini yeterli
bulanlarla, bu pazarlardaki ihracat paylarini yeterli bulmayan yoneticilerden %14,3°1
irlinlerinin  ambalajlariyla  ilgili adaptasyon c¢alismalarm1  uyguladiklarimi
belirtmektedirler. Bunun yaninda hedef pazarlarindaki ihracat paylarini yeterli bulan
yoneticilerin %52,5’ile bu pazarlardaki paylarini yeterli bulmayan yoneticilerin
%85,7°s1  ihra¢  {rlinlerinin  ambalajlarinda  adaptasyon  uygulamadiklari
goriilmektedir. Ortaya ¢ikan sonuglara gore; ihracat pazarlarinda paylarinin yeterli
olmadigmi goren yoneticilerin adaptasyon uygulamadiklar1 halde yeterli goren
yoneticilerin uygulama calismalar1 yaptiklar1 goriilmektedir. Bu grup yoneticilerin
iirlin ambalajlarinin satislar1 artirici etkisinde faydalanarak pazar paylarini arttirmay1

diisiindiikleri sz konusu olabilir.

Arastirma Ki-kare testine gore (x° =5,975; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. ihra¢ pazarlarindaki paylarini yeterli bulan yoneticiler ile bu
pazarlardaki pazar paylarini yeterli bulmayan yoneticilerin iiriin ambalajlarinda
uyguladiklar1 adaptasyon ¢alismalarinda oransal olarak anlamli bir fark bulunmustur.

Bu fark adaptasyon uygulayan yoneticilerin diisiincelerini destekledigi sdylenebilir.
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Tablo 15. Uriin Ambalajlama Ile Ihracat Stratejini Gergeklestirme Basarist Arasindaki Iligkinin
Dagilimi.

Thracat Stratejinizi
Gergeklestirmede
Basarisi
Hayir Evet Toplam
Uriin ambalajlama Adaptasyon yok Say1 22 163 185
% 73,3% 52,1% 53,9%
Adaptasyon var Say1 8 150 158
% 26,7% 47,9% 46,1%
Toplam Say1 30 313 343
% 100,0%| 100,0% | 100,0%
Ki-Kare=4,979 Df:1 p=0,026

Tablo 15°de firmanin ihracattaki stratejisini gerceklestirme basarisi ile iiriin
ambalajlarinin adaptasyonu arasinda iligki saptanmustir. Firmalarinin  hedef
pazarlarda ihracattaki stratejilerini gerceklestirmede basarili olduguna inanan
yoneticilerden %47,9’u ile bu pazarlarda ihracat stratejilerini gergeklestirmede
basarili olmadigmi diisiinen yoneticilerden % 26,7’si {iriinlerinin ambalajlarinda
hedef pazarlardaki taleplere uygun olarak adaptasyon yapildigi belirtilmektedir.
Bunun yaninda firmalarinin ihracat stratejilerinde basarili diisiinen oldugunu
yoneticilerin %52,1’ile bu stratejileri gergeklestirmede basarisiz oldugunu diisiinen
yoneticilerin % 73,3’ iirlin ambalajlarinda adaptasyon uygulamadiklari
goriilmektedir. Buradan c¢ikarilabilecek sonug; yoneticilerin hedef pazarlari i¢in
belirledikleri ihracat stratejilerini gerceklestirmek i¢in iiriin ambalajlamasini bir arag
olarak kullanmaya basladiklarindan séz edilebilir. Uriin ambalajlarm stratejilerin

basarilmasinda bir basamak oldugunu kabul edilebilir.

Arastirma Ki-kare testine gore (x° =4,979; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir.  Firmalarmin hedef pazarlarda ihracattaki stratejilerini
gerceklestirmede basarilt olduguna inanan yoneticiler ile bu pazarlarda ihracat
stratejilerini  gerceklestirmede basarili olmadigini diisiinen yoOneticilerin iirlin
ambalajlarinda uyguladiklar1 adaptasyon calismalarinda oransal olarak anlamli bir

fark bulunmustur.
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Tablo 16. Uriin Ambalajlama Ile Genel Ihracat Performansindan Memnuniyet Diizeyi Arasindaki

Iligkinin Dagilima.
Genel ihracat
performansindan
memnuniyet diizeyi
Hayir Evet Toplam
Uriin ambalajlama Adaptasyon yok Say1 44 141 185
% 66,7% 50,4% 53,5%
Adaptasyon var Sayi 22 139 161
% 33,3% 49,6% 46,5%
Toplam Say1 66 280 346
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare= 5,710 Df:1 p=0,017

Tablo 16’da firmanin genel ihracatindan memnuniyet diizeyi ile {iriin

ambalajlarindaki adaptasyon arasinda iliski saptanmistir. Firmalarin  hedef
pazarlardaki genel ihracat performansindan memnun olan ydneticilerin %49,6’s1 ile
firmalarin  gerceklesen genel ihracat olmayan

performansindan  memnun

yoneticilerden %33,3’i hedef pazarlara icin hazrladiklar1 ihrag¢ iirlinlerinin
ambalajlarinda adaptasyon uyguladiklar1 goriilmektedir. Ayrica firmalarin hedef
pazarlardaki genel ihracat performansindan memnun olan ydneticilerden %50,4’i
ile bu pazarlardaki ihracat performansmndan memnun olamayan yoOneticilerden
%66,7’s1 ihra¢ irlinlerinin ambalajlanmasinda adaptasyon uygulamadiklarini
belirtmektedirler. Bu durumdan elde edilen sonug ise; firma ydneticilerinin genel
ihracat performansindaki memnuniyet diizeyine ulasabilmek igin hedef pazarlarin

yapisina uygun ambalajlama modellerini kullandiklarindan s6z etmek miimkiindiir.

Arastirma Ki-kare testine gore (x° =5,710; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucuna gore; hedef pazarlarda gerceklesen
genel ihracat performansindan memnun olan yoneticiler ile firmalarin gerceklesen
genel ihracat performansindan memnun olmayan yoneticilerin hedef pazarlara
sunduklar1 iiriin ambalajlarinda uyguladiklar1 adaptasyon c¢alismalarinda oransal
olarak anlamli bir fark bulunmustur. Bu anlamli fark iirin ambalajlarinin firmanin

genel ihracat performansinda etkili oldugunu ifade edebilir.
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Tablo 17.Uriin Ambalajlama ile Yurt Digindan Uriinle ligili On Taleplere Cevap Verilmesi
Arasindaki Iliskinin Dagilimi.

Yurt disindan iiriinle ilgili 6n
taleplere cevap verilmesi

Hayir Evet Toplam
Uriin ambalajlama Adaptasyon yok Sayi 13 168 181
% 76,5% 51,5% 52,8%
Adaptasyon var Sayi 4 158 162
% 23,5% 48,5% 47,2%
Toplam Say1 17 326 343
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=4,031 Df:1 p =0,045

Tablo 17°de firmalarin yurt disindan gelen {iriinlerine ait on taleplere cevap
verme yetenegi ile {lirlin ambalajlarindaki adaptasyon uygulamalar1 arasinda iligki
saptanmistir. Arastirmaya katilan firmalarin yurt disindan gelen {iriinlerle ilgili 6n
taleplere cevap verebilme yetenegine sahip olduguna inanan yoneticilerden %48,5’1
ile bu pazarlardan gelen 6n talepleri karsilama yetenegine sahip olmadigini diisiinen
yoneticilerden 9%23,5’1 yurt disindaki bu pazarlara sunduklar1 {riinlerin
ambalajlarinda adaptasyon uyguladiklarmi belirtmektedirler. Ayrica elde edilen
baska bir sonug ise; firmalarin yurt disindan gelen 6n talepleri karsilama yetenegine
sahip olduguna inanan yoneticilerin %51,5°1 ile bu taleplere cevap veremeyecegini
diisiinen yoneticilerin %76,5’1 talep gelen bu pazarlar i¢in hazirlanan iiriinlerin
ambalajlarinda adaptasyona uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu durum firma
yoneticilerinin hedef pazarlardan gelen on taleplere ¢cok hazirlikli olmadiklarii bu

yiizden tirtin ambalajlarinda adaptasyonu ¢ok uygulamadiklarini gosterebilir.

Arastirma Ki-kare testine gore (x° =4,031; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Bu sonuglara gore; firmalarin yurt disindan gelen iiriinlerle ilgili
on taleplere cevap verebilme yetenegine sahip olduguna inanan yoneticiler ile bu
pazarlardan gelen On talepleri karsilama yetenegine sahip olmadigini1 diisiinen
yoneticilerin yurt disindaki bu pazarlara sunduklari iirlinlerin ambalajlarindaki

adaptasyon uygulamalar1 arasinda oransal olarak anlamli bir fark bulunmustur.
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Tablo 18.Uriin Ambalajlama Ile ihrac Pazarlarinda Uriinle Ilgili Farkhilik Artmast Arasindaki

Iliskinin Dagilim.
Ihrag Pazarlarinda Uriinle
Tgili Farklilik
Artirilacaktir.
Hayir Evet Toplam
Uriin ambalajlama Adaptasyon yok Say1 21 159 180
% 75,0% 50,6% | 52,6%
Adaptasyon var Say1 7 155 162
% 25,0% 49,4%| 47,4%
Toplam Say1 28 314 342
% 100,0% 100,0% | 100,0%
Ki-Kare= 6,121 Df:1 p=0,013

Tablo 18’de firmalarin ihra¢ pazarlarinda iriinleriyle ilgili karsilastiklar:

farkliliklarla {iriin ambalajlarinda uyguladiklar1 adaptasyon arasinda iliski
goriilmiistiir. Thra¢ pazarlarinda iiriinleriyle ilgili farkliliklarin gelecekte artacagmi
diisiinen ihracat yoneticilerinden %49,4’li ile bu pazarlarda bu farkliligin gelecek
donemlerde artmayacagini diislinen yoneticilerden %25,0°1 bu pazarlara yonelik {iriin
ambalajlarinda adaptasyon ¢aligsmalar1 yaptiklarmi belirtmektedirler. Bunun yaninda
hedef pazarlarinda gelecek donemlerde firmalarin irtinleriyle ilgili farkliliklarin
artacagmi diisiinen yoneticilerden %50,6’s1 ile gelecek donemlerde higbir degisiklik
olamayacagini diisiinen yoOneticilerin %75,0’1 ihrag¢ iriinleriyle ilgili adaptasyon
calismalarint yapmadiklar1 goriilmektedir. Bu sonuglar degerlendirildiginde;
yoneticilerin hedef pazarlardaki beklentilerini karsilamak ic¢in Ttriinleriyle ilgili
farkliliklara yonelmeye basladiklarini, bunun iginde iiriin ambalajlarinda bunu

uygulamaya basladiklarindan s6z edilebilir.

Arastirma Ki-kare testine gore (x° =6,121; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Bu degerlendirme sonucunda ihra¢ pazarlarinda iiriinleriyle ilgili
farkliliklarin gelecekte artacaginmi diisiinen ihracat yoneticiler ile bu pazarlarda bu
farkliligin gelecek dénemlerde artmayacagini diisiinen yoneticilerin pazarlara yonelik
iirlin ambalajlarinda adaptasyon uygulamalar1 arasinda oransal olarak anlamli bir fark

bulunmustur.
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Tablo 19.Uriinle Ilgili Garanti Ile hracat Karlihgimin Yeterli Olmasi Arasindaki Iligkinin Dagiim:

Thracat karlihigimiz
yeterlidir.

Hayir Evet Toplam
Uriinle ilgili garanti | Adaptasyon yok Say1 17 195 212
% 89,5% 60,7% 62,4%
Adaptasyon var Sayi 2 126 128
%. 10,5% 39,3% 37,6%
Toplam Say1 19 321 340
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare= 6,306 Df:1 p=0,012

Tablo 19’a gore arastirmaya katilan firmalarin hedef pazarlarda elde ettikleri
karlihigin yeterlilik diizeyi ile iriin ambalajlarindaki adaptasyon uygulamalari
arasinda iliski saptanmustir. Arastrma igerisinde hedef pazarlarda firmalarinin
ihracatla ilgili karliliklarinin yeterli oldugunu diisiinen yoneticilerin %39,3’i ile bu
pazarlardaki ihracat karliliklarinin yeterli olmadigin diisiinen yoneticilerin %10,5’°1
bu pazarlara sunduklar1 {riinlerin  garantilerinde adaptasyon c¢aligmalari
uyguladiklarint belirtmektedirler. Bunlarin yaninda hedef pazarlarda ihracattan
bekledikleri karliliklar1 yeterli oldugunu diisiinen yoneticilerin % 60,7’si ile bu
pazarlardaki karhliklarin1 yeterli gérmeyen ydneticilerin %389,5°1 {iriinlerinin
garantileriyle ilgili olarak adaptasyon yapmadiklarin1 belirtmektedirler. Bu
ifadelerden KOBI yoneticilerinin hedef pazarlarla ilgili karlilik diizeylerini arttirmak
icin hedef pazarlardaki yapiya uygun olarak iiriinleriyle ilgili garanti ¢alismalarina

yoneldiklerinden s6z etmek miimkiindiir.

Arastirma Ki-kare testine gore (x2 =6,306; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Hedef pazarlarda firmalarinin ihracatla ilgili karliliklarmin yeterli
oldugunu diisiinen yoneticilerin ile bu pazarlardaki ihracat karliliklarinin yeterli
olmadigini1 diisiinen yoneticilerin bu pazarlara sunduklar1 iriinlerin garantilerinde

adaptasyon uygulamalari arasinda oransal olarak anlamli bir fark bulunmustur.
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Tablo 20.Uriinle Ilgili Garanti Ile Genel ihracat Performansindan Memnuniyeti Arasindaki

Iliskini Dagilima.
Genel ihracat performansindan
memnuniyet diizeyi
Hayir Evet Toplam
Uriinle ilgili garanti Adaptasyon yok Say1 49 167 216
%. 74,2% 59,9% 62,6%
Adaptasyon var Sayi 17 112 129
% 25,8% 40,1% 37,4%
Toplam Say1 66 279 345
% 100,0% 100,0% | 100,0%
Ki-Kare=4,718 Df:1 p=0,030

Tablo 20’de firmalarin genel ihracat performanslarindan memnuniyet diizeyi
ile triinlerinin garantilerine yonelik adaptasyon ¢aligmalar1 arasinda iligki
goriilmektedir. Arastirma igerisinde yer alan firmalarin hedef pazarlardaki genel
ithracatlariyla ilgili performanslarini yeterli oldugunu diislinen yoneticilerden %40,1°1
ile bu pazarlardaki firmalarinin genel agidan ihracatla ilgili performanslarindan
memnun olmayan yoneticilerden %?25,8’1 {irlinlerinin garantileriyle ilgili olarak
adaptasyon calismalar1 uyguladiklar1 goriilmektedir. Ayrica bu pazarlara yonelik
firmalarin genel ihracatlarindaki performanslarimndan memnun olan yoneticilerden
%59,9’u ile bu pazarlardaki firmalarinin ihracat performanslarindan memnun
olmayan yoneticilerden %74,2’si iriinlerinin garantileriyle ilgili adaptasyona
belirtmektedirler. Bu durum, firma ihracat

yonelmediklerini yoneticilerin

performanslarmi istedikleri diizeye c¢ikarabilmek miidahalede bulunduklari
noktalardan birisinin de {iriin garantileri oldugu diisiiniilebilir. iirlin garantilerinin
tiikketiciler iizerinde yarattigi olumlu etkiyi diisiinerek ihracat yoneticileri hedef

pazarlarm yapisina uygun garanti modelleri gelistirmeleri s6z konusudur.

Arastirma Ki-kare testine gore (y2 =4,718; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Bu degerlendirme sonucuna gore, firmalarin hedef pazarlardaki
genel ihracatlariyla ilgili performanslarini yeterli oldugunu diisiinen yoneticilerden
ile bu pazarlardaki firmalarinin genel agidan ihracatla ilgili performanslarmdan
memnun olmayan yoneticilerin bu pazarlara sunduklar1 iiriinlerinin garantilerinde

adaptasyon uygulamalari arasinda oransal olarak anlamli bir fark bulunmustur.

107



Tablo 21.Temel Reklam Temasi ile ihracat Karlihgimin Yeterliligi Arasindaki iligkinin Dagilimu.

Thracat karliiginin yeterlilik
diizeyi
Hayir Evet Toplam

Temel reklam temas1 | Adaptasyon yok Say1 16 187 203
% 84,2% 58,6% 60,1%

Adaptasyon var Say1 3 132 135

% 15,8% 41,4% 39,9%

Toplam Say1 19 319 338
%. 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare Deger= 4,895 Df=1 p=0,027 a=0,005

Tablo 21°de arastirmaya katilan firmalarin hedef pazarlarindaki ihracat
karlhiliklarinin yeterliligi ile reklam temalarma yonelik adaptasyon uygulamalarinda
iliski tespit edilmistir. Firmalarinin ihracat pazarlarindaki karliliginin bekledikleri
diizeyde olduguna inanan yoOneticilerden %41,4°1i ile bu pazarlarda bekledikleri
karlilik diizeyine ulasamadiklarma inanan yoneticilerden %15,8’1 bu pazarlara
hazirladiklar1 reklamlarin temalarinda adaptasyon uyguladiklarini belirtmektedirler.
Ayni1 zamanda hedef pazarlarda firmalarmin karlilik diizeyinin hedefledikleri
diizeyde gerceklestigini diisiinen yoOneticilerden %58,6’s1 ile bu pazarlarda
beklenenin altinda karlilik diizeyinde gergeklestigini diisiinen yoneticilerin %84,2’si
irlinleri i¢in hazirladiklar1 reklamlarmm temalarinda adaptasyona gitmediklerini
belirtmektedirler. Buradan c¢ikarilabilecek sonug ise; ihracat yoneticilerinin hedef
pazarlarda ihracatla ilgili karhiliklarmi artirabilmek i¢in {riinlerinin reklam
temalarida o lilkeye uygun adaptasyona gitmeye basladiklarindan s6z edilebilir. Bu
thracat karliliklarini hedefledikleri

yolu tercih eden yoOneticilerin arttirmayi

diistinilebilir.

Arastirma Ki-kare testine gore (y2 =4,895; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Firmalarmin ihracat pazarlarindaki karhiliginin bekledikleri
diizeyde olduguna inanan yoneticiler ile bu pazarlarda bekledikleri karlilik diizeyine
ulasamadiklarina inanan yoneticilerin bu pazarlara sunduklar1 iirlinlerinin reklamla
ilgili temalarinda adaptasyon uygulamalar1 arasinda oransal olarak anlamli bir fark

bulunmustur.
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Tablo 22. Temel Reklam Temas: ile Ihracat Piyasasindaki Payimin Yeterliligi Arasindaki Iligkinin

Dagilimi.
Ihracat piyasasindaki
payiniz yeterlidir.
Hayir Evet Toplam
Temel reklam temasi Adaptasyon yok Say1 12 190 202
%. 85,7% 59,0% 60,1%
Adaptasyon var Say1 2 132 134
%. 14,3% 41,0% 39,9%
Toplam Say1 14 322 336
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare=3,992 Df:1 p=0,046

Tablo 21°deki incelemede firmalarin ihrag pazarlarindaki paylarmin yeterlilik
diizeyi ile reklam temalarindaki adaptasyon uygulamalarinda iligki tespit edilmistir.
Firmalarmin ihracat pazarlarindaki kazandiklar1i paylarmin tatmin edici diizeyde
olduguna inanan yoneticilerden %41,0’1 ile ihracat pazarlarinda ulagsmak istedikleri
pazar oranlar1 diizeyine ulasamadiklarina inanan ydneticilerden %14,3’ii bu pazarlara
hazirladiklar1 reklamlarin temalarinda adaptasyon uyguladiklarini belirtmektedirler.
Bunlarin yaninda ihracat pazarlarinda elde ettikleri pazar paylarinin yeterli oldugunu
diistinen yoneticilerin %59,0’1 ile bu pazarlardaki Pazar oranlarmin yetersiz
%385,7’si kullandiklar1

reklamlarda adaptasyona gitmediklerini belirtmektedir. Bu durum firmadaki ihracat

oldugunu diisiinen yoneticilerden hazirladiklar1  ve
yoneticilerinin hedef Pazar oranlarin yakalayabilmek i¢in tutundurma araci olan

reklamlar1 kullanmaya basladiklarindan s6z edilebilir.

Arastirma Ki-kare testine gore (y2 =3,992; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Arastirmaya katilan firmalarin ihracat pazarlarindaki kazandiklar1
paylarmin tatmin edici diizeyde olduguna inanan yoneticiler ile ihracat pazarlarinda
ulagmak istedikleri pazar oranlar1 diizeyine ulasamadiklarina inanan yoneticilerin
thra¢ pazarlarma sunduklar1 trlinlerinin reklamla ilgili temalarinda adaptasyon

uygulamalar1 arasinda oransal olarak anlamli bir fark bulunmustur.

Aragtrmanim analizinden sonra elde edilen bulgularda firmalarin hedef
pazarlardaki beklentileriyle ilgili {irlin adaptasyon iligkisi beklenen fakat iliski

cikmayan faktorlerde asagidaki gibi incelenmistir.
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Aragtirmada {irlin markas1 ile firmanin ihra¢ pazarlarindaki paylarinin
arasindaki iliski incelemistir. Arastirma Ki-kare testine gore (¥2 =0,008 df: 1 ve
p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Calismaya katilan firmalarin ihrag
pazarlarindaki payin artacagina inanan yoneticiler ile bu pazarlarda paylarinda artma
olmayacagia inanan firma yoneticilerinin bu pazarlara sunduklar1 {iriinlerin garanti
caligmalarinda adaptasyon uygulamalarinda anlamlilik bulunamamistir. Bu durum
firma yoneticilerinin markalarini kullanarak Pazar payr artrma yolunu tercih

etmedikleri diistiniilebilir.

Uriin markasi ile hedef pazarlardaki satislar artirilmasi arasidaki ydniindeki
iligki incelenmistir. Calismanin bu boliimiinde hedef pazarlardaki satiglarinin
artacagim1  diisiinen yOneticilerin  %64,6’s1 ile bu pazarlardaki satiglarmin
artmayacagini diigiinen yoOneticilerin %58,1’1 {irlinlerinin markalarinda hedef
pazarlara yonelik adaptasyon caligmasi uygulamadiklar1 goriilmektedir. Arastirma
Ki-kare testine gore (2 =0,531; dfi 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye gore hedef pazarlarda satiglarinin artacagini
diisinen yoneticiler ile bu pazarlardaki satiglarinin  artmayacagmi diisiinen
yoneticilerin iirlin marklar1 ile ilgili adaptasyon ¢alismalarinda istatistiksel olarak
anlaml bir fark bulunmamistir. Bu durum firma yoneticilerinde {iriin markasinin

satiglar lizerinde bir etki de bulunmadigmi diisiindiigiinii gosterebilir.

Uriin markas1 ile firmalarin yeni ihra¢ pazarlar1 bulmasi arasindaki iliski
incelenmistir. Bu incelemeye gore, firmalarin uluslararasi pazarlarimi genisletmek
icin yeni ihra¢ pazarlar1 bulacagini diisiinen yoneticilerin %64,4’1i ile bu pazarlarda
yeni pazarlar kazanamayacagini diisiinen yoOneticilerden %60,9’u {riinlerinin
markalarinda adaptasyon gergeklestirmedikleri goriilmektedir. Arastrma Ki-kare
testine gore (x2 =0,116; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Bu
sonuca gore firmalar1 i¢in yeni ihra¢ pazarlar1 bulunacagmi diisiinen yoneticiler ile
bu firmalar i¢in ihra¢ pazarlari bulunamayacagini diisiinen yoneticiler iirlinlerine
uyguladiklar: iirlin marka adaptasyonlar1 arasinda istatistiksel anlamda oransal bir
fark bulunamamistir. Bu durum firma yoneticilerinin marklarmi kullanarak ihrag

pazarlar1 bulma yolunu tercih etmedikleri diistiniilebilir.
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Bu boliimde iiriiniin 6zellikleri ile ihracat yoneticisinin hedef pazarlar1 ziyaret
etmesi arasindaki iliski incelenmistir. Firmalarm ihracat yoneticisinin hedef pazarlara
gitmesinin gerekli oldugunu diisiinen yoneticilerin %60,7’1 ile bu pazarlara
gitmesinin  gereksiz oldugunu disiinen yoneticilerden % 70,1°1 {irlinlerinin
ozelliklerini belirledikleri hedef pazarlara adapte etmediklerini belirtmektedirler.
Arastirma Ki-kare testine gore (y2 =2,030; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye gore ihracat yoneticisinin firmalarmin hedef
pazarlarna gitmesinin gerekli oldugunu dislinenler ile bu pazarlara gitmesinin
gerekli olmadigini diisiinen yoneticilerin bu pazarlara yonelik hazirladiklari iirtinlerin

ozelliklerin adaptasyonlarinda istatistiksel olarak bir anlamlilik gériilmemektedir.

Arastrmanim firmalarin beklentileri boliimiinde firma satiglar1 ile {iriin
Ozellikleri arasindaki iligkide adaptasyon caligmalari incelenmistir. Firmalarinin
hedef pazarlarinda iiriin satiglarinin aratacagini diisiinen yoneticilerden %62,5°1 ile
bu pazarlarda satis artisini beklemeyen yoneticilerin %61,3’i ihrag iiriinlerinin
Ozelliklerinde adaptasyon uygulamadiklarini belirtmektedirler. Arastirma Ki-kare
testine gore (x2 =0,018; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Bu
degerlendirmeye goOre hedef pazarlarda firmalarinin satiglarinda artis bekleyen
yoneticiler ile bu pazarlarda satis artis1  beklemeyen yoneticilerin iiriin
ozelliklerindeki adaptasyon c¢alismalarinda istatistiksel olarak bir anlamlilik

bulunamamustir.

Aragtirmadaki bir baska konuda iiriin satiglar1 ile {iriin ambalajlarinin
adaptasyonu arasmdaki iliski incelenmistir. Firmalarin hedef pazarlarindaki
satiglarmin aratacagini1 diisiinen ydneticilerden % 52,9’u ile bu pazarlardaki
satiglarinda artma beklemeyen yoneticilerin % 54,8’1 {riinlerinde bu pazarlara
yonelik adaptasyon uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu wuygulamanin firma
yoneticilerinde satislar1 artiracagi beklentisi sz konusu olabilir. Ki-kare testine gore
( 2 =0,043; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Bu
degerlendirme sonucunda hedef pazarlardaki satiglarin aratacagmnin bekleyen
yoneticiler ile bu pazarlardaki satiglarda herhangi bir artig beklemeyen ydneticilerin
iriin adaptasyonlarindaki uygulamalarda istatistiksel olarak bir anlamlilik

goriilmemektedir.

111



Beklentiler bulundugu bolimdeki diger bir incelemede ihracat firma
yoneticisinin hedef pazarlara gitmesi ile iiriinlerine uyguladiklar1 garanti arasmdaki
aragtirtlmigtir. Firmalarin ihracat yoneticilerinin hedef pazarlara gitmesini yeterli
goren yoneticilerden % 65,7’si ile bu pazarlara gitmenin yeterli olmadigini diisiinen
yoneticilerden % 53,7’si bu pazarlara yonelik iiriin garantilerinde adaptasyon
uygulamadiklar1 belirtmektedirler. Arastirma Ki-kare testine gore (y2 =3,289; df: 1
ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye gore hedef
pazarlara gitmenin yeterli oldugunu diisiinen yoneticiler ile bu pazarlara bu pazarlara
gitmenin yeterli olmadigini diisiinen yoOneticilerin Ttriinleri i¢in uyguladiklar
garantilerin adaptasyonlarinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski s6z konusu
degildir.

Arastirmanin bu boliimiinde firmalarin hedef pazarlardaki satis miktarlarinin
artmastyla iirlinlerine uyguladiklar1 garantileriyle ilgili adaptasyon arasindaki iligki
incelenmistir. Ihra¢ pazarlarinda firmalarin1 satislarinmn  artacagini  diisiinen
yoneticilerden %62,1°1 ile bu pazarlarda satiglarinin de§ismeyecegini diisiinen
yoneticilerden % 64,5’1 lrlinlerine uyguladiklar1 garantilerden adaptasyona
gitmediklerini belirtmektedirler. Bu durumdan ihracat yoneticilerinin iirlin garanti
uygulamalarmin bu tiir pazarlarda etkili olmadigini diisiindiikleri c¢ikarilabilir.
Arastirma Ki-kare testine gore (y2 =0,073; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Bu sonuca gore ihra¢ pazarlarinda {riinlerinin satiglarinin
artacagini diislinen yoneticiler ile bu pazarlardaki tirtinlerinin satiglarinda bir degisme
olmayacagmi diisiinen yOneticilerin {iriinlerinin garantileriyle ilgili adaptasyon

calismalarinda istatistiksel olarak anlamlilik goriilmemektedir.

Arastirmada firmalarin  ithra¢ pazarlarinda {iriinlerinde uyguladiklar1
farkliliklarla {iriin garantilerinin adaptasyonu arasmdaki iliski incelenmistir. Bu
incelemeye gore, firmalarm hedef pazarlara sunduklari iiriinlerle ilgili farkliliklarin
artacagini diisiinen yoneticilerden % 60,4°t ile bu pazarlara sunulan iriinlerde
farkliliklarin artmayacagmi diisiinen yoneticilerin % 78,6’s1 bu ihra¢ pazarlarinda
iriinlerine garantileriyle ilgili adaptasyon uygulamadiklarini belirtmektedirler. Bu
grup yoneticilerin garanti ¢alismalarmin bu pazarlarda farklilik yaratmadigini
diisiindiiklerini gdsterebilir. Arastirma Ki-kare testine gore (x2 =3,604; df: 1 ve

p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye gore firmalarin
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hedef pazarlara sunduklari tiriinlerle ilgili farkliliklarin artacagini diistinen yoneticiler
ile bu pazarlara sunulan {iriinlerde farkliliklarin artmayacagini diisiinen yoneticilerin
thra¢ pazarlarinda irilinlerine garantileriyle ilgili adaptasyon uygulamalarinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark s6z konusu degildir.

Bu boliimde firma yoneticisinin hedef pazarlara yaptigi ticari gezilerin
firmanin bu pazarlarda uyguladiklar1 reklam temalarmdaki adaptasyon caligmalari
incelenmistir. Firma yoOneticisinin ihrag pazarlarina gitmesinin yeterli oldugunu
diisiinen yOneticilerden %62,5’1 ile bu pazarlara ziyaretin yeterli olmadigmi diisiinen
yoneticilerden %53,0’1 bu pazarlarda kullandiklar1 reklam temalarmmda adaptasyon
uygulamadiklarmi belirtmektedirler. Arastirma Ki-kare testine gore (%2 =2,008; df: 1
ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Bu degerlendirmenin sonucuna
gbére firma yoOneticisinin ihra¢ pazarlarmna gitmesinin yeterli oldugunu diisiinen
yoneticiler ile bu pazarlara ziyaretin yeterli olmadigini1 diisiinen yoneticilerin bu
azarlarda kullandiklar1 reklam temalarinda uyguladiklar1 adaptasyon ¢aligmalarinda

istatistiksel olarak anlamlilik s6z konusu degildir.

Arastirmada firmanin ihra¢ pazarlarindaki paymin artmasi ile bu pazarlarda
kullandig1 reklam temalarindaki adaptasyon arasindaki iliski incelenmistir.
Firmalarin hedef pazarlarindaki paylarinin artacagini diisiinen yoOneticilerden
%60,3’1i ile bu pazarlarda paylarinda bir artis beklemeyen yoneticilerden %66,7’s1
irlinleri i¢in bu pazarlarda kullandiklar1 reklam temalarinda adaptasyona
gitmedikleri goriilmektedir. Bu tiir yoneticilerin bu pazar pay1 oranlarimi yiikseltmek
temel reklam temalarinda bu pazarlara yonelik farklilik uygulamadiklar1 s6z konusu
olabilir. Bunun yaninda arastirma Ki-kare testine gore (x2 =0,595; df: 1 ve p>0,05)
istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Bu degerlendirmenin sonucuna gore firmalarin
hedef pazarlarindaki paylarinin artacagini diisiinen yoneticiler ile bu pazarlarda
paylarinda bir artis beklemeyen yoneticiler arasinda firiinleri i¢in bu pazarlarda
kullandiklar1 reklam temalarindaki adaptasyonda istatistiksel olarak bir anlamlilik

goriilmemektedir.

Aragtirmanin beklentiler boliimiindeki diger bir kisminda firmanin ihracattaki
karlilik artig1 ile hedef pazarlara yonelik ambalajlamayla ilgili adaptasyon iligkisi

incelenmistir. Thracat faaliyetlerinden elde edilen karliligm artacagmi diisiinen
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yoneticilerden %52,5°1 ile bu pazarlara yonelik ihracat faaliyetlerinden karlilik artist
beklemeyen yoneticilerin  %60,’1  irlinlerinin  ambalajlarnda  adaptasyon
uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu grup yoneticilerin ambalajlama yoluyla satislari
artirarak karlihigi artrrmasmi hedeflemediklerinde adaptasyona yonelmedikleri séz
konusu olabilir. Arastrma Ki-kare testine gore (¥2 =0,521; df: 1 ve p>0,05)
istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Bu degerlendirmenin sonucuna gore ihracat
faaliyetlerinden elde edilen karliligin artacagmi diisiinen yoneticiler ile hedef
pazarlara yoOnelik ihracat faaliyetlerinden karlilik artis1 beklemeyen yoneticiler
arasinda iriin ambalajlarindaki adaptasyon uyguladiklarinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunmamaktadir.

5.3.FIRMALARIN HEDEF PAZARLARINDAKI CEVRENIN ADAPTASYON
UZERINDEKI ETKILERI

Analiz ¢alismasinin bu bdliimiinde iiriin adaptasyonu ile dis ¢evre arasindaki
iligkiler arastirilmigtir. Arastirma sonuglarina gore iliski bulunan faktorler asagida

gosterilmistir.

Tablo 23. Uriin Markas: Ile Hedef Pazarlarda Firmalarin Imaj Olusturma Arzusu Arasindaki
Iliskini Daglimi.

Hedef pazarlarda Firma imaj1
olusturma arzusu

Etkisiz Etkili Toplam
Uriin markasi Adaptasyon yok Sayi 12 205 217
% 100,0% 62,1% 63,5%
Adaptasyon var Say1 0 125 125
% 0,0% 37,9% 36,5%
Toplam Say1 12 330 342
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=7,164 Df:1 p=0,007

Tablo 23’de arastirma kapsamindaki firmalari hedef pazarlarinda firma imaji
olusturma arzusu ile bu pazarlara sunduklar1 iirlinlerin markalarindaki adaptasyon
calismalarinda iliski goriilmiistiir. Firmanin hedef pazarlarinda firmayla ilgili imaj
olusturmanin etkili oldugunu diisiinen yoneticilerin %37,9’u ile bu pazarlarda
firmalarimin imajlarmi olusturmanm firmaya etkisi ve katkis1 olduguna inanmayan
yoneticilerden 9%0,0°1 iiriinlerin markalarinda adaptasyon uygulamaktadirlar. Bunun

yaninda ihrag¢ pazarlarinda firmalarmin imajmi olusturmanin etkili oldugunu diisiinen
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yoneticilerin %62,1°1 le bu pazarlarda firma imaji olusturmanin etkisi olmadigini
diistinen yoneticilerden %100,0’1 iiriinlerinin markalarinda adaptasyona gitmedikleri
goriilmektedir. Bu sonug; firmalarmm hedef pazarlarinda imaj yaratarak pazar
paylarint artirmak amaciyla iirlinlerinin markalarinda adaptasyon uygulamak yoluyla

bu amaca ulagmak istediklerini gdsterebilir.

Ki-kare testine gore (y° =7,164; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirildiginde elde sonug¢ yukaridaki ifadeleri destekledigi goriilmektedir.
Firmanm hedef pazarlarinda firmayla ilgili imaj olusturmanin etkili oldugunu
diisiinen yoneticilerin ile bu pazarlarda firmalarinin imajlarin1 olusturmanin higbir
etkisi olduguna inanmayan yoneticilerden {iriinlerin markalarinda adaptasyon
uygulamalar1 arasinda oransal olarak anlaml bir fark s6z konusudur.

Tablo 24.Uriiniin Ozellikleri ile Hedef Pazarlardaki Hukuki Diizenlemeler Arasindaki Iliskinin
Dagilimu.

Hedef pazarlardaki
hukuki diizenlemeler

Etkisiz Etkili Toplam
Uriiniin 6zellikleri | Adaptasyon yok Sayi 17 197 214
% 94,4% 60,4% 62,2%
Adaptasyon var Say1 1 129 130
% 5,6% 39,6% 37,8%
Toplam Say1 18 326 344
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=8,395 Df:1 p=0,004

Tablo 24’deki verilerde firmalarin ihracat stratejisini gerceklestirirken hedef
pazarlarinda karsilastiklar1 hukuksal diizenlemeler ile {riin 6zelliklerindeki
adaptasyon uygulamalar1 arasinda iligski saptanmistir. Arastirmaya katilan firmalarin
hedef pazarlarinda karsilastiklar1 hukuki diizenlemelerin etkili oldugunu diisiinen
yoneticilerden %39,6’s1 ile bu hukuksal yaptirimlarin etkisiz oldugunu diisiinen
yoneticilerden %35,6’s1 ihrag pazarlar1 icin iriinlerin ozelliklerinde adaptasyon
uyguladiklar1 goriilmektedir. Fakat bunlarm yaninda ihracat yapan bu firmalardan
hedef pazarlardaki hukuksal diizenlemelerden firmalarin faaliyetlerinde etkili
olacagin1 diistinen yoneticilerden 9%60,4’ti ile bu hukuksal diizenlemelerin
firmalarmin etkilenmeyecegini diisiinen yoneticilerden %94,4’i iiriin 6zelliklerinde

herhangi bir adaptasyon c¢aligmas: yapmadiklarini belirtmektedirler. Buradan
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cikarilabilecek sonug¢ ise; firmalarin ihracat yoneticilerinin 6zellikli {riinlerde
riinlerinin hedef pazar hukuksal diizenlemelerinden etkilenerek bu pazarlara
sunuldugu diisiiniilebilir. Fakat standart rlin ihrag¢ eden firmalarin bu tiir
uyumlastirmalara ihtiya¢ duymadiklar1 kabul edilebilir. Ciinkii standart triinlerin

iiretim kosullarinda aranan sartlar1 diinya standartlar1 gecerli olmasi s6z konusudur.

Aragtirma Ki-kare testine gore (X2 =8,395; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye gore firmalarm hedef pazarlardaki
karsilagtiklar1 hukuki diizenlemelerin etkili oldugunu diisiinen yoneticiler ile bu
pazarlarda karsilastiklar1 hukuksal yaptirimlarin etkisiz oldugunu diisiinen yoneticiler
thrag iirlinlerinin 6zelliklerindeki adaptasyon uygulamalar1 arasinda oransal olarak

anlamli bir fark s6z konusudur.

Tablo 25. Uriin Ambalajlama Ile Hedef Pazarlardaki Hukuki Diizenlemeler Arasindaki Iliskinin
Dagilimu.

Hedef Pazarlardaki Hukuki
Diizenlemeler
Etkisiz Etkili Toplam

Uriin ambalajlama | Adaptasyon yok | Say1 15 169 184
% 83,3% 51,8% 53,5%
Adaptasyon var Say1 3 157 160
% 16,7% 48,2% 46,5%
Toplam Say1 18 326 344
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=6,800 Df:1 p=0,009

Tablo 25’de firmalarin hedef pazarlarinda karsilagtiklar1  hukuksal
diizenlemeler ile iiriin ambalajlarindaki adaptasyon faaliyetleri arasinda iligki
bulunmustur. Bu incelemede firmalarm hedef pazarlarindaki  hukuksal
diizenlemelerin faaliyetlerinde etkili olacagni diislinen yoneticilerden %48,2’si ile
bu pazarlarin hukuksal diizenlemelerinin firmalarina herhangi bir etkide
bulunmayacagini diisiinen yoneticilerden %16,7’si liriinlerinin ambalajlarinda hedef
pazarlara uygun adaptasyon c¢alismalar1 yaptiklarmi belirtmektedirler. Bunlara
ilaveten hedef pazarlarmdaki hukuksal diizenlemelerinin firmalarinin faaliyetlerinde
etkili olacagini diisiinen yoneticilerden %51,8’1 ile bu tiir yaptirimlarm firmalarinda
herhangi bir etkiye neden olmayacagini diisiinen yoneticilerin %83,3’1 {riinlerinin

ambalajlarinda adaptasyon caligmalar1 yapmadiklar1 goriilmektedir. Buradan elde
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edilen sonuca gore; firmalarin hedef pazarlarindaki hukuksal yaptirimlarin ihrag
iriinlerini ambalajlarinin adaptasyonlarinda etkisini gostermesidir. Firmalar bu
yaptirimlar uymak zorunda kalarak iirlin ambalajlarmin {ilke sartlarina adapte etmeye

basladiklarindan s6z edilebilir.

Aragtirma Ki-kare testine gore (X2 =6,800; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye gore; firmalarin hedef pazarlarmdaki
hukuksal diizenlemelerin faaliyetlerinde etkili olacagini diisiinen ydneticiler ile bu
pazarlarmm  hukuksal diizenlemelerinin  firmalarma herhangi bir etkide
bulunmayacagini diisiinen yoneticiler bu pazarlardaki ihrag liriinlerinin 6zelliklerinde

adaptasyon uygulamalar1 arasinda oransal olarak anlamli bir fark s6z konusudur.

Tablo 26. Uriin Ambalajlama Ile Hedef Pazarlarda Firma Imaji Olusturma Arzusu Arasindaki
Hligkinin Dagilima.

Hedef pazarlarda Firma imaji
olusturma arzusu
Etkisiz Etkili Toplam

Uriin ambalajlama | Adaptasyon yok Say1 10 172 182
% 90,9% 52,3% 53,5%

Adaptasyon var Say1 1 157 158

% 9,1% 47,7% 46,5%

Toplam Say1 11 329 340
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=6,385 Df:1 p=0,012

Tablo 26’daki incelemede firmalarin hedef pazarlarinda imaj olusturma

cabalar1 ile iirlin ambalajlarindaki adaptasyon uygulamalar1 arasinda iliski

saptanmustir. [hracatg1 firmalarm hedef pazarlarinda firmayla ilgili imaj olusturmanin
etkili oldugunu diisiinen yoneticilerin %47,7’si ile bu pazarlarda firmaya imaj
olusturmanin hicbir etkisi ve katkisi olduguna inanmayan ydneticilerden %9,1°1
irlinlerin markalarinda adaptasyon uygulamaktadirlar. Ayni1 zamanda ihrag
pazarlarinda firmalarinin imajimni olusturmanin bu pazarlarda etkili oldugunu diisiinen
%52,3’1 le bu pazarlarda firma imaj1 olusturmanm etkisi olmadigmi diislinen
yoneticilerden  %90,9’1 iriinlerinin markalarinda adaptasyona gitmedikleri
goriilmektedir. Bu durumda ¢ikarilabilecek sonug; firmalarin hedef pazarlarinda imaj
yaratmak amaciyla iiriin ambalajlarmi bir ara¢ olarak kullandiklar1 diisiintilebilir.
Thracat yoneticilerinin iiriin ambalajlamas1 sayesinde firmalarinin imajlarini hedef

pazarlarda yaratmayi tercih etmeye basladiklar1 s6z konusu olabilir.
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Arastirmaya uygulanan Ki-kare testine gore (x> =6,385; df: 1 ve p<0,05)
istatistiksel olarak degerlendirildiginde su sonuca ulasilmistir. Hedef pazarlarda
firmayla ilgili imaj olusturmanin etkili oldugunu diisiinen yoneticiler ile bu
pazarlarda firmalarinin imajlarini olusturmanin etkisiz olduguna inanan yoneticilerin
iiriin ambalajlarindaki adaptasyon uygulamalar1 arasinda oransal olarak anlamli bir

fark s6z konusudur.

Tablo 27.Uriinle Ilgili Garanti ile Hedef Pazarlardaki Hukuki Diizenlemeler Arasindaki Iliskinin
Dagilimi.

Hedef pazarlardaki hukuki
diizenlemeler
Etkisiz Etkili Toplam

Uriinle ilgili garanti | Adaptasyon yok Say1 17 197 214
% 94,4% 60,8% 62,6%
Adaptasyon var Say1 1 127 128
% 5,6% 39,2% 37,4%
Toplam Say1 18 324 342
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare:8,241 Df:1 p=0,004

Tablo 27°deki verilere gore firmalarin hedef pazarlarda karsilastiklar1 hukuki
diizenlemelerle ihrag {iriinlerinin garantileriyle ilgili adaptasyon ¢aligmalar1 arasinda
iligki bulunmustur. Bu duruma gore firmalarin hedef pazarlarda karsilastiklar1 hukuki
diizenlemelerin etkisinin oldugunu kabul eden ydneticilerden %39,2’si ile bu tiir
hukuksal diizenlemelerin firmalarda etkili olmadigin1 kabul eden yoneticilerden %
5,6’s1 iriinlerinin garantilerinde bu pazarlara yonelik adaptasyona gittiklerini
belirtmektedirler. Bunun yaninda bu tiir hukuksal 6nlemlerin ihrag pazarlarinda etkili
oldugunu diisiinen yoneticilerden %60,8’1 ile bu hukuksal Onlemlerin etkili
olamadigint diisiinen yoneticilerden %94,4’i triinlerinin garantileriyle ilgili bu
pazarlara yoOnelik bir adaptasyon uygulamadiklar1 goriilmektedir. Buradan
cikarilacak sonuca gore; firmalarin hedef pazarlarm hukuksal yaptirimlarindan
etkilenerek bu pazarlar i¢in hazirladiklar: triinleri garantilerinde diisiik oranda da

olsa adaptasyon caligmalarina yoneldiklerinden s6z etmek miimkiindiir.

Aragtirma Ki-kare testine gore (X2 =8,241; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye dogrultusunda; firmalarmn ihra¢ pazarlarmin

hukuksal diizenlemeleri firmanin faaliyetlerinde etkili olacagini diislinen yoneticiler
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ile bu pazarlarmm hukuksal diizenlemelerinin firmalarin faaliyetlerine bir etkide
bulunmayacagmni diisiinen yoOneticiler bu pazarlardaki ihrag {riinlerinin
garantilerindeki adaptasyon uygulamalari arasinda oransal olarak anlamli bir fark s6z

konusudur.

Tablo 28. l']i:iinle llgili Garanti Ile Hedef Pazarlarin Sosyo-Kiiltiirel Ozellikler, Adet Ve Gelenekler
Arasindaki Iliskinin Dagilimi.

Hedef pazarlarin Sosyo-kiiltiirel
ozellikler, adet ve gelenekler
Etkisiz Etkili Toplam

Uriinle ilgili garanti | Adaptasyon yok Say1 19 194 213
% 41,3% 65,8% 62,5%

Adaptasyon var Sayi 27 101 128

% 58,7% 34,2% 37,5%

Toplam Say1 46 295 341
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=10,153 Df:1 p=0,001

Tablo 28°de gore firmalarin hedef pazarlarindaki sosyo kiiltiirel 6zelliklerle
iirlinlerine uyguladiklar1 garantilerin adaptasyon calismalarinda iliski saptanmustir.
Firmalarm hedef pazarlardaki sosyo kiiltiirel 6zellikleri, adetleri, gelenekleri olarak
goriilen faktorlerin firma faaliyetlerinde etkili olacagini diisinen yoneticilerden %
34,2’si ile bu tiir faktorlerin faaliyetlerinde etkili olmayacagmni diisiinen yoneticilerin
% 58,7’s1 lirlinlerine verilen garantilerinde adaptasyon uyguladiklar1 goriilmektedir.
Fakat firmalarin hedef pazarlarinda karsilasilan bu tir faktorlerin  firma
faaliyetlerinde etkili oldugunu diisiinen yoneticilerden % 65,81 ile bu faktorlerin
etkisinin olmayacagini diisiinen yoneticilerden % 41,3’ iirlinleri i¢in tespit ettikleri
garantilerde adaptasyon uygulamadiklar1 gorillmektedir. Diger boliimlerdeki
incelemelerle kiyaslandiginda firmalarin hedef pazarlarda pazara giris ve bu
pazarlarda kalabilmek icin gosterdikleri ¢aligma alanlarinda iiriin garantilerinin

adaptasyonunda artik 6nemle yer aldig1 goriilmektedir.

Arastirma Ki-kare testine gore ()(2 =10,153; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel
olarak degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye gore; firmalarin hedef pazarlardaki
sosyo Kkiiltiirel Ozellikleri, adetleri, gelenekleri olarak goriilen faktorlerin firma
faaliyetlerinde etkili olacagmi diisiinen yoneticiler ile bu tir faktorlerin

faaliyetlerinde etkili olmayacagimi diisiinen yOneticilerin ihra¢ iirlinlerinin
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garantilerindeki adaptasyon uygulamalari arasinda oransal olarak anlamli bir fark s6z

konusudur. Bu oran yukarida belirtilen hususlar1 destekledigi diisiintilebilir.

Tablo 29. Uriinle Ilgili Garanti Ile Hedef Pazarlarda Firma Imaji Olusturma Arzusu Arasindaki
Iliskinin Dagilimi.

Hedef Pazarlarda Firma Imaj
Olusturma Arzusu
Etkisiz Etkili Toplam

Uriinle ilgili garanti | Adaptasyon yok | Sayi 11 200 211
% 100,0% 61,2% 62,4%

Adaptasyon var Say1 0 127 127

% 0,0% 38,8% 37,6%

Toplam Say1 11 327 338
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=6,844 Df:1 p=0,009

Tablo 29°daki incelemede firmalar hedef pazarlarinda imaj olusturma
cabalartyla {riinlerinin garantilerine yonelik adaptasyon faaliyetlerinde iliski
goriilmiistlir. Arastirmaya katilanlara goére hedef pazarlarda firma imaji olusturma
arzusu ile hedef pazarlara sunduklar1 triinlerin garantileri arasinda adaptasyonun
etkili oldugu kabul edilmektedir. Firmalarin hedef pazarlarinda olusturulacak imajin
etkili oldugunu diisiinen yoneticilerin % 38,8’u ile bu ihra¢ pazarlarinda firmalarinin
imajlarmi1 olusturmanin herhangi bir etki veya katkisi olduguna inanmayan
yoneticilerden % 0,0’1 {riinlerin garanti ¢aligmalarinda adaptasyon uyguladiklari
goriilmektedir. Thra¢ pazarlarmda firmalarmin imajmi olusturmanin etkili oldugunu
diisiinen yoneticilerin % 61,2’1 le bu pazarlarda firma imaji1 olusturmanin etkisi
olmadigin1 diisiinen yoneticilerden %100,0’1 {iriinlerine verdikleri garanti
uygulamalarinda adaptasyona gitmediklerini belirtmektedirler. Bu durum firmalarin
hedef pazarlarinda imaj yaratarak ihra¢ pazarlarinda durumlarimi korumak igin
iirlinlerine uyguladiklar1 garanti ¢caligmalariyla bu amaci gerceklestirmek istediklerini

gosterebilir.

Ki-kare testine gore (y° =6,844; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Firmalarin hedef pazarlarinda firmayla ilgili imaj olusturmanin
etkili oldugunu diisinen yoneticiler ile bu pazarlarda firmalarnmn imajlarini
olusturmanin higbir etkisi olduguna inanmayan ydneticilerden {irlinlerinin garanti
caligmalarindaki adaptasyon uygulamalar1 arasinda oransal olarak anlamli bir fark

s6z konusudur.
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Tablo 30.Temel Reklam Temas: Ile Hedef Pazarlardaki Hukuki Diizenlemeler Arasindaki

Iligkilerin Dagilima.
Hedef pazarlardaki hukuki
diizenlemeler
Etkisiz Etkili Toplam
Temel reklam temast | Adaptasyon yok | Sayi 17 189 206
% 94,4% 58,5% 60,4%
Adaptasyon var Say1 1 134 135
% 5,6% 41,5% 39,6%
Total Say1 18 323 341
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare= 9,204 Df:1 p=0,002
Tablo 30’daki incelemede firmalarm hedef pazarlarindaki hukuki

diizenlemelerle iirlinlerin temel reklam temalarindaki adaptasyon uygulamalarinda
iligki saptanmustir. Bu duruma gore firmalarin hedef pazarlarda karsilastiklar: hukuki
diizenlemelerin etkisinin oldugunu ifade eden yoneticilerden % 41,51 ile bu tiir
hukuksal diizenlemelerin firmalar i¢in etkisiz oldugunu ifade eden yoneticilerden %
5,6’s1 Triinleriyle thra¢ pazarlarina yoOnelik

ilgili reklam uygulamalarinda

adaptasyona gittiklerini belirtmektedirler. Bunun yaninda ihra¢ pazarlarinda
firmalarinin imajini olugturmanin etkili oldugunu inanan yoneticilerin % 58,51 le bu
pazarlarda firma imaji olusturmanin etkisi olmadigma inanan ydneticilerden %
94,4°i Triinleriyle ilgili temel reklam temalarinin uygulamalarinda adaptasyona
gitmediklerini belirtmektedirler. Bu sonug; firmalarm hedef pazarlarinin hukuksal
yaptirimlarin1 g6z Oniine alarak reklam ¢alismalari hazirlamaya yoneldiklerini

gosterebilir.

Arastirma Ki-kare testine gore (x° =9,204; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye gore; firmalarin ihrag pazarlarindaki
hukuksal yaptirimlarin firmanin faaliyetlerinde etkili olacagini diisiinen yoneticiler
ile bu pazarlarin hukuksal yaptrimlarin firmalarin faaliyetlerine bir etkisi
olmayacagmi diisiinen yoneticiler bu pazarlardaki ihrag¢ iirlinlerinin temel reklam

temalarindaki adaptasyon uygulamalar1 arasinda oransal olarak anlamli bir fark s6z

konusudur.
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Tablo 31.Temel Reklam Temas: Ile Hedef Pazarlarda Firma Imaji Olusturma Arzusu Arasindaki
Iliskinin Dagilimi.

Hedef pazarlarda Firma imaj1
olusturma arzusu
Etkisiz Etkili Toplam

Temel reklam Adaptasyon yok Say1 11 193 204
temast % 100,0% 59,2% 60,5%
Adaptasyon var Say1 0 133 133
% 0,0% 40,8% 39,5%
Toplam Say1 11 326 337
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=7,414 Df:1 p=0,006

Tablo 31°deki verilerde firmalarin hedef pazarlarina yonelik imaj olusturma
arzusu ile iriinlerinin temel reklam temasindaki adaptasyon faaliyetleri arasinda
iligki bulunmustur. Arastrmaya katilanlarin degerlendirmelerine gore ihracat
pazarlarinda firmanm imajimm1 olusturma arzusu ile hedef pazarlara sunduklari
iriinlerin temel reklam temalar1 arasinda adaptasyonun etkisi goriilmektedir. Hedef
pazarlarinda olusturulacak imajin etkili oldugunu diisiinen yoneticilerin % 40,8’1 ile
bu pazarlarda firma imaj1 olusturmanin herhangi bir etki veya katkisi olduguna
inanmayan yoneticilerden % 0,0’1 iirlinlerin reklam temasi1 ¢aligmalarinda adaptasyon
uyguladiklar1 goriilmektedir. Hedef pazarlarda firmalarmin imajini olusturmanin
etkili oldugunu diisiinen yoneticilerin % 59,2°1 le bu pazarlarda firma imaji
olusturmanin etkisi olmadigin1 diisiinen yoneticilerden %100,0’1 {iriinlerinin temel

reklam temalarinda adaptasyona gitmediklerini belirtmektedirler.

Arastirma Ki-kare testine gore (x° =7,414; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Ihracat pazarlarinda firmayla ilgili imaj olusturmanm etkili
oldugunu diisiinen yoneticilerin ile bu pazarlarda firmalarinin imajlarini
olusturmanin etkisi olduguna inanmayan yoneticilerden {iriinlerinin temel reklam
temalarindaki adaptasyon uygulamalar1 arasinda oransal olarak anlamli bir fark sz

konusudur.

Aragtrmanm analizinden sonra elde edilen bulgularda firmalarin hedef
pazarlarindaki c¢evresiyle ilgili trlin adaptasyon iligkisi beklenen fakat iliski

cikmayan faktorlerde asagidaki gibi incelenmistir.
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Arastirma kapsaminda firmalarn dig ¢evre Ozelliklerinin adaptasyon
iizerindeki etkileri incelenmistir. Aragtirma kapsaminda hedef pazarlardaki rekabet
baskisi ile hedef pazarlara sunduklar1 iiriinlerin markas1 arasinda adaptasyonun etkili
diistiniilmiistiir. Firmanin hedef pazarlarinda rekabet baskisinin etkili oldugunu
diistinen yoneticilerin %64,4’t4 ile bu pazarlarda karsilagilan rekabetin baski
yaratmayacagini diisiinen yoneticilerden %50,0’1 {irtinlerin markalarinda adaptasyon
uygulamadiklarini belirtmektedirler. Bu sonuca gore firmalarin hedef pazarlarda
karsilagtiklar1 rekabet baskisini agsmada iirtin marklarini bir arag olarak kullanmay1
tercih etmedikleri diistiniilebilir. Arastirma Ki-kare testine gore (¥2 =2,130; df: 1 ve
p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Bu degerlendirmenin sonucuna gore
firmanin hedef pazarlarinda rekabet baskisinin etkili oldugunu diisiinen yoneticiler
ile bu pazarlarda karsilagilan rekabetin baski yaratmayacagini diisiinen yoneticiler
arasinda iirlin markalarindaki adaptasyon uygulamalarinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark bulunmamaktadir.

Arastirmaya katilanlarda hedef pazarlardaki sosyo kiiltiirel 6zelliklerinin
firmanm {irtinlerinin markas1 arasinda adaptasyonun etkisi incelenmistir. Firmalarin
hedef pazarlarin sosyo Kkiiltiirel oOzellikleri, adetleri, geleneklerinin firma
faaliyetlerinde etkili olacagini diisiinen yoneticilerden % 63,6°s1 ile bu tiir faktorlerin
faaliyetlerinde etkili olmayacagini diisiinen yoneticilerin % 60,4’ iirlinlerinin
markalarina adaptasyon uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu duruma gore; firmalarin
hedef pazarlardaki sosyo-kiiltiirel 6zellikleri, adetleri, geleneklerinin etkili olacagini
diisiinen yoneticiler ile bu tiir faktorlerin faaliyetlerinde etkili olmayacagini diisiinen
yoneticilerin ihrag iirtinlerindeki marka c¢aligmalarindaki adaptasyon uygulamalari
arasinda oransal olarak anlamli bir fark s6z konusu degildir. Bu durum bazi
yoneticilerin hedef pazar olarak sectikleri pazarlarin bu yapilarini dikkate almadiklar1

diisiiniilebilir.

Arastrmanm bu bolimiinde firmalarin hedef pazarlarindaki tiiketicilerin
tercihleri aligkanliklari, satin alma giigleri ile {iriin markasi adaptasyonu arasindaki
iliskisi incelenmistir. Firmalarin hedef pazar olarak segtikleri pazarlarda yer alan
tiiketicilerin satin alma giicii, tercih ve aligkanliklarmin firma faaliyetlerinde etkili
oldugunu diistinen yoneticilerden %63,1°1 ile bu faktorlerin firmalar tizerinde etkili

olmadigin1 diisiinen yoneticilerden %80,0’1 {irilinlerinin marklar1 {izerinde bu
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pazarlara yonelik adaptasyon uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu durum bazi firma
yoneticilerinin hedef pazarlarindaki tiiketicilerin tercih ve aliskanliklarindan
etkilenmedigini bu faktorleri dikkate almadan faaliyetlerini planladig diisiiniilebilir.
Arastirma Ki-kare testine gore (y2 =1,202; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmenin sonucuna gore firmalarin hedef
pazarlarinda yer alan tiiketicilerin satin alma giicii, tercih ve aligkanliklarinin firma
faaliyetlerinde etkili oldugunu diisiinen yoneticiler ile bu faktorlerin firmalar
iizerinde etkili olmadigini diisinen yoneticiler arasinda iirtinlerinin marklar1 arasinda

oransal olarak anlamli bir fark s6z konusu degildir.

Arastirma katilan firmalarin hedef pazarlarda karsilastiklar1 rekabetin baskis1
ile bu pazarlara sunduklar1 triinlerin 6zelliklerinin adaptasyonu arasindaki iliski
incelenmistir. Firmalarm hedef pazar olarak belirledikleri alanlarda karsilasacaklar1
rekabetin baskisinin etkili oldugunu diisiinen yoneticilerin %63,2°1 ile bu pazarlarda
karsilagilacak rekabet baskismin etkili olmadigini diisiinen yoneticilerden %53,8’1
irlinleriyle ilgili bir uyarlamaya gitmediklerini belirtmektedirler. Bu durum
yoneticilerin rekabetle karsilastiklarinda baskiya gore adaptasyona yoneldiklerini
gosterebilir. Arastirma Ki-kare testine gore (x2 =0,891; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel
olarak degerlendirilmistir. Firmalarin hedef pazarlarda karsilasacaklar1 rekabetin
baskisinin etkili oldugunu diisiinen yoneticiler ile bu pazarlarda karsilasilacak
rekabet baskisinin etkili olmadigini diisiinen yOneticiler arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark tespit edilmemistir.

Arastirma igerindeki bir konuda firmalarin hedef pazarlarin sahip oldugu
kiiltiirel 6zellikleri, adetleri, gelenekleri ile {iriin 6zellikleri arasindaki adaptasyonun
iliskinin incelenmesidir. Bu incelemede hedef pazarlarin sahip oldugu bu tiir
ozelliklerinin etkili oldugunu diisiinen yoneticilerin %63,2°1 ile bu tiir pazar
ozelliklerinin  etkili olmadigimm1 diisiinen yOneticilerin = %55,3’ti  iirlinlerinin
ozelliklerinde bu pazarlara yonelik adaptasyon uygulamadiklar1 goériilmektedir. Bu
durum firma yoOneticilerini hedef pazarlarin yapisimi inceleyerek {iriin 6zelliklerini
belirlemeye yonelik kararlar aldirmaya yonlendirdigi disiiniilebilir. . Arastirma Ki-
kare testine gore (¥2 =1,064; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir.
Bu degerlendirme sonucunda hedef pazarlarin sahip oldugu ¢esitli 6zelliklerin firma

faaliyetlerinde etkili oldugunu diisiinen yoneticiler ile bu tiir pazar 6zelliklerinin
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etkili olmadigmi diisiinen yoneticiler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunamamastir.

Bir baska inceleme ise, hedef pazar tiiketicilerinin sahip oldugu cesitli
ozellikler ile iirtin 6zelliklerinin adaptasyonu arasindaki iliskinin incelenmesidir. Bu
incelemede hedef pazarlardaki tiiketicilerin satin alma giicii, tercihleri,
aliskanliklarinin etkili oldugunu diistinen yoneticilerden %62,0°1 ile bu tiir faktorlerin
firma faaliyetleri i¢in etkili olmadigini diisiinen yoneticilerden %77,8’1 iiriinlerine ait
ozelliklerde adaptasyon uygulamadiklarini belirtmektedirler. Bu sonug¢ firma
yoneticilerinin hedef pazarlara sunduklari iiriinler i¢in tiiketicilerin ortak bir talep
gosterdigini diislindiiglinii ifade edebilir. Arastirma Ki-kare testine gore (y2 =0,925;
df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Bu degerlendirme sonucunda
hedef pazarlardaki tiiketicilerin satin alma giicii, tercihleri, aligkanliklarmimn etkili
oldugunu diisiinen yoneticilerden ile bu tiir faktorlerin firma faaliyetleri icin etkili
olmadigmi diisiinen yoneticiler iiriinlerine ait 6zelliklerde adaptasyon faaliyetlerinde

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamustir.

Aragtirilan diger bir konu ise, hedef pazarlarin iklim ve cografik 6zelliklerinin
iiriin  6zelliklerine yonelik adaptasyon calismalarmin iliski derecesidir. Ihrag
pazarlarinin iklim ve cografik yapisinin firma faaliyetlerinde etkili olacagini diisiinen
yoneticilerden %62,5’1 ile iklim ve cografik faktorlerin etkisinin olmayacagini
diisiinen yoneticilerin % 61,1°1 {irlinlerinin 6zelliklerinde herhangi bir adaptasyona
gitmediklerini belirtmektedirler. Bu durum firmalari hedef pazarlarimimn iklimlerine
ve cografik yapilarimi dikkate almadan iirlinlerini iiretip pazarladiklarmi ifade
edebilir. Ki-kare testine gore (y2 =0,026; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilme yapilmustir. Ihra¢ pazarlarinin iklim ve cografik yapismin firma
faaliyetlerinde etkili olacagini diisinen yoneticiler ile iklim ve cografik faktorlerin
etkisinin olmayacagmi diisiinen yoneticiler arasinda {iriinlerinin 6zelliklerindeki

adaptasyon uygulamalarinda istatistiksel olarak bir anlamlilik bulunamamastir.

Aragtirmadaki diger bir konu ise, firmalarin hedef pazarlarindaki ekonomik
ve endiistriyel gelismislikle iirlin ambalajlarindaki adaptasyonun iligki derecesidir.
Firmalarin hedef olarak belirledigi pazarlardaki ekonomik ve endiistriyel

gelismisligin etkili oldugunu diisiinen yoneticilerden %353,0°1 ile bunlarin etkili
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olmadigini diisiinen yoneticilerden %66,7’si iiriinlerinin ambalajlarinda bu {ilkelere
yonelik adaptasyon uygulamadiklarint belirtmektedirler. Bu durum yoneticilerin
hedef pazarlarin yapilarmin {riin - ambalajlamalarinda  dikkate almadiklarini
gosterebilir. Ki-kare testine gore (x2 =0,665; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilme yapilmistir. Firmalarm hedef olarak belirledigi pazarlardaki
ekonomik ve endiistriyel gelismisligin etkili oldugunu diisiinen yoneticilerle bunlarin
etkili olmadigimi diisiinen yoneticiler arasinda irlinlerinin ambalajlarindaki

adaptasyon uygulamalarinda istatistiksel olarak bir anlamlilik bulunamamastir.

Boliimdeki incelenen diger bir konu ise firmalarin hedef pazarlara daha hizl
girip, bu pazarlarda daha hizli yer edinmekle iirlin ambalajlamasi arasindaki
adaptasyonun iliski durumudur. fhrag pazarlarinda daha hizli yer edinmede firma igin
etkili oldugunu diisiinen yoOneticilerden %53,2’si ile bu pazarlarda cabuk yer
edinmenin firma itizerinde etkili olmadigmi diisiinen yoneticilerin %66,7’s1 iirlin
ambalajlama yOntemlerinde adaptasyon uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu grup
yoneticilerin hedef pazarlarda hizli yer edinmede ambalajlama yodntemlerini
disinmediklerini gosterebilir. Arastirma Ki-kare testine gore (x2 =0,641; df: 1 ve
p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilme yapilmustir. Thra¢ pazarlarinda daha hizli
yer edinmede firma i¢in etkili oldugunu diisiinen yoneticilerle bu pazarlarda ¢abuk
yer edinmenin firma iizerinde etkili olmadigini diistinen yoneticilerin {iriin
ambalajlama yontemlerindeki adaptasyon uygulamadiklarinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark s6z konusu degildir.

Arastirmada hedef pazarlarm iklim ve cografik kosullar1 ile iiriin ambalajlar1
arasindaki adaptasyon iliskisinin derecesi de incelenmistir. Firmalarin ihra¢ pazari
olarak belirledigi iilkelerin iklim ve cografik kosullarmin etkili oldugunu diisiinen
yoneticilerden %54,4°1 ile bu faktorlerin etkili olmadigimi diisiinen ydneticilerden
%45,7’s1  Uriinlerine  yonelik  ambalajlarda  adaptasyon  uygulamadiklarmi
belirtmektedirler. Bu durum firma yoneticilerinin hedef pazarlardaki iklim ve
cografik kosullarin1 dikkate almadan iiriin ambalajlar1 kullandiklarini gosterebilir.
Ki-kare testine gore (x2 =0,958; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilme
yapilmustir. Firmalar hedef pazar1 olarak tercih ettikleri iilkelerin iklim ve cografik

kosullarmin etkili oldugunu diisiinen yoneticiler ile bu faktorlerin etkili olmadigin
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diistinen yoneticiler arasinda iriinlerine yonelik ambalajlardaki adaptasyon

uygulamalarinda istatistiksel olarak bir anlamlilik s6z konusu degildir.

Arastirilan bagka bir konu ise firmalarin hedef pazarlarindaki tiiketicilerin
satin alma giicli, aligkanliklar1 tercihleri ile iriinlerine uyguladiklar1 garantiler
arasindaki adaptasyonun iliski durumudur. Hedef pazarlarindaki tiiketicilerin
aliskanliklarinin satin alma giiciiniin ve tercihlerinin etkili oldugunu diisiinen
yoneticilerin % 62,1°1 ile bu faktorlerin bir etkiye sahip olmadigini diisiinen
yoneticilerden  %77,8’1  lriinlerine  uyguladiklar1  garantilerde  adaptasyon
uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu sonu¢ yoneticilerin hedef pazarlardaki tiiketiciler
tizerinde garanti uygulamalarinin etkili olmadigini diistindiikleri ¢ikarilabilir. Ki-kare
testine gore (y2 =0,917; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilme
yapilmistir. Hedef pazarlarindaki tiiketicilerin aligkanliklarinin satin alma giicliniin
ve tercihlerinin etkili oldugunu diisiinen yoneticiler ile bu faktdrlerin bir etkiye sahip
olmadigmni diisiinen yoOneticiler arasinda iirlinlerine uyguladiklar1 garantilerde

adaptasyon uygulamalarinda istatistiksel olarak bir anlamlilik bulunamamaistir.

Bu boliimde incelenen bir bagka konu ise, hedef pazarlarm sahip oldugu
sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ile iirtinlerinde kullandiklar1 reklam temalarindaki iliskinin
derecesidir. Firmalar hedef pazarlarindaki sosyo kiiltiirel 6zelliklerin firma iizerinde
etkili oldugunu diisiinen yoneticilerden %61,6’s1 ile bu ozelliklerin herhangi bir
etkiye sahip olmadigmi diisiinen yoOneticilerden %352,2°si kullandiklar1 reklam
temalarinda adaptasyon uygulamadiklarini belirtmektedirler. Bu durum yoneticilerin
hedef pazarlar1 yonelik reklamla ilgili degerlendirmede sosyo Kkiiltiirel 6zellikleri
dikkate almadiklarin1 gdsterebilir. Ki-kare testine gore (}2 =1,465; df: 1 ve p>0,05)
istatistiksel olarak degerlendirilme yapilmistir Firmalar hedef pazarlarindaki sosyo
kiiltiirel Ozelliklerin firma iizerinde etkili oldugunu diisiinen yoneticiler ile bu
Ozelliklerin etkisi olmadigin1 diisiinen ydneticiler arasinda kullandiklar1 reklam
temalarinda adaptasyon uygulamalarinda istatistiksel olarak bir anlamlilik s6z

konusu degildir.

Bu bolimde incelenen konu firmalarin hedef pazarlara daha hizli yer
edinebilmek ile temel reklam temasiin adaptasyonu arasindaki iligkinin derecesinin

belirlenmesidir. Firmalarin hedef pazarlarinda hizli niifus olusturmanin etkili
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oldugunu diislinen yoneticilerden %60,4’1 ile bu pazarlarda hizli hareket etmenin
etkisi olmayacagmi diisiinen yoneticilerden % 66,7’si’li trlinlerinin temel reklam
temalarinda adaptasyon uygulamadiklarin1 belirtmektedirler. Bu durum firma
yoneticilerinin  pazarlarda hizli niifus olusturmada reklam temalarindan
faydalanmadigin1 gosterebilir. Ki-kare testine gore (¥2 =0,146; df: 1 ve p>0,05)
istatistiksel olarak degerlendirilme yapilmistir. Firmalarin hedef pazarlarinda hizli
niifus olusturmanin etkili oldugunu diisiinen yoneticiler ile bu pazarlarda hizl
hareket etmenin etkisi olmayacagini diisiinen yoneticiler arasinda {iriinlerinin temel
reklam temalarinda adaptasyon uygulamalarinda istatistiksel olarak bir anlamlilik

tespit edilmemistir.

Arastirma igerisinde firmalarin hedef pazarlarda karsilastiklar: rekabet baskis1
ile Uiriinlerine uyguladiklar1 garanti caligmalarindaki adaptasyon iliskisi incelenmistir.
Firmalarm hedef pazarlarinda karsi karsiya kaldiklar1 rekabetin baskili olduguna
inanan yoneticilerin %64,2°s1 ile bu pazarlardaki rekabetin herhangi bir baski
yaratmayacagmi diistinen yoneticilerden %46,2’si {iriinleriyle ilgili garanti
calismalarinda adaptasyon uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu durum yoneticilerin
hedef pazarlardaki karsilagilan rekabette garanti uygulamalarmi yeterince
kullanmadiklarin1 gosterebilir. Arastirma Ki-kare testine gore (y2 =3,354 df: 1 ve
p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilme yapilmistir. Firmalarin hedef pazarlarinda
kars1 karsiya kaldiklar1 rekabetin baskili olduguna inanan yoneticiler ile bu
pazarlardaki rekabetin herhangi bir baski yaratmayacagmi diisiinen yoOneticiler
arasinda triinleriyle ilgili garanti ¢calismalarinda garanti ¢alismalarindaki adaptasyon

uygulamalarinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski goriilmemektedir.
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5.4 FIRMALARIN HEDEF PAZARLARA GIRISTE VE GENISLEMEDE
KARSILASTIGI ENGELLERIN ADAPTASYON UZERINDEKI ETKILERI

Analiz ¢aligmasinin bu bdliimiinde iiriin adaptasyonu ile firmanm hedef
pazarlara giris ve genislemede karsilastigi engellerle ilgili iligkileri aragtirilmastir.

Arastirma sonuglarma gore iliski bulunan faktorler agagida gosterilmistir.

Tablo 32.Uriin Markas: Ile Dil Farklihgi Arasindaki Iliskinin Dagiimu.

Dil farklilig1
i} Engel Degil Engeldir Toplam
Urtin markasi Adaptasyon yok | Say1 92 127 219
% 57,9% 68,6% 63,7%
Adaptasyon var | Say1 67 58 125
% 42,1% 31,4% 36,3%
Toplam Say1 159 185 344
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare=4,301 Df:1 p=0,038

Tablo 32’deki verilere gore arastirmaya katilan firmalarm ihra¢ pazarlarinda
karsilagtiklar1 dil farkhiliklar1 ile {irlin markasmmim adaptasyonu arasinda iliski
saptanmigtir. Bu arastrmaya katilan ihracat yoOneticilerinin hedef pazarlarda
karsilagilan dil farkliliklarmin pazarlara giris i¢in engel oldugunu kabul edenlerin
%31,4’1 ile bu dil farklhiliklarinin engel olmadigmi kabul eden %42,1°1 iirlin
markalarin1 pazarlar i¢in uyumlastirdiklarini belirtmektedirler. Ayn1 zamanda bu dil
farkliliginin engel oldugunu diisiinen yoneticilerin %68,6’s1 ile engel olmadigini
kabul etmeyen 957,9’luk ihracat yoneticilerinin hedef pazarlar igin ({iriin
markalarinda adaptasyon uygulamadiklar1 séz konusudur. KOBI’lerdeki karsilasilan
bu durum isletme yoneticilerinin veya sahiplerinin heniiz dil farkliliklarinin énemini
tam kavrayamadigi seklinde kabul edilebilir. Baska bir acidan bakildiginda
markalarin hedef pazarlar i¢in uyumlastrmanin ¢ok gereklilik gdstermedigi

diisiincesine sahip olduklar1 diistiniilebilir.

Ki-kare testine gore (x° =4,301; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak da
degerlendirilmistir. Firma yOneticilerinin hedef pazarlarda karsilagtiklar: dil
farkliliklarinin bu pazarlar i¢in iirlin markasi agisindan engel oldugunu kabul edenler

ile bu dil farkliliklarinin markalar1 i¢in engel olmadigini kabul edenlerin adaptasyon
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uygulamalar1 arasinda oransal olarak anlamli bir fark bulunmustur. Bu anlamlilik
isletmelerin adaptasyonu tam anlamiyla uyguladiklarmi belirtmek gostermeyebilir.
Bu dil farkliliklarinin isletme sahipleri veya yonetici tarafindan hedef pazarlarda pay

sahibi olmasinda dneminin tam kavranmadig: diisiiniilebilir.

Tablo 33. Uriiniin Ozellikleri Ile Dil Farklihg Arasindaki Iliskinin Dagilimi.

Dil farklilig1
Engel

Degildir Engeldir | Toplam
Uriiniin 6zellikleri Adaptasyon yok Say1 80 134 214
% 50,3% 73,2%| 62,6%
Adaptasyon var Say1 79 49 128
% 49,7% 26,8%| 37,4%
Toplam Say1 159 183 342
% 100,0% 100,0% | 100,0%

Ki-Kare=19,067 Df:1 p=0,000

Tablo 33’deki verilere gore firmalarin karsilastiklar: dil farkliliklari ile {iriin
ozellikleri adaptasyonu arasinda iligki saptanmistir. Arastirmaya katilan firmalardaki
ithracat yoneticilerinin dil farkliliklarini engel olarak gérmeyen %49,7’si ile engel
olarak goren %26,8°1 hedef pazarlara sunduklarin {irtinlerin 6zelliklerinde adaptasyon
uygulamalarmi1  gerceklestirdiklerini  belirtmektedirler. Ayni  zamanda  dil
farkliliklarinin hedef pazarlara icin bir engel oldugunu diisiinen yoneticilerinin
%73,2’si ile engel olmadigini diisiinen yoneticilerin %50,3’i ihrag pazarlari i¢in iiriin
Ozelliklerinde adaptasyon uygulamadiklarmi belirtmektedirler. Bu duruma gore
ihracat yoneticilerinin iriin Ozelliklerinde dil farkliliklarinin hedef pazardaki
basarinin unsurlarindan biri oldugunu diisiindiikleri kabul edilebilir. Fakat
KOBI’lerde bu 6nemin ¢ok hizli bir sekilde fark edildigi sonuclara gore

soylenemeyebilir. Oransal veriler bu durumu destekler goriiniimdedir.

Ki-kare testine gore (y° =19,067; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak da
degerlendirilmistir. Dil farkliliklarinin hedef pazarlara giriste engel olarak kabul eden
yoneticilerle dil farkliliklarnin hedef pazarlara giriste engel olarak kabul etmeyen
yoneticilerin iirlin 6zellikleri adaptasyonu arasinda oransal olarak anlamli bir fark

bulunmustur. Bu anlamliligin ¢ok giiclii bir iliskinin oldugu verilere yansimasinda
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goriilmektedir. Bu iliski firma yOneticilerinin hedef pazarlarda dil farkliliklarmin

Oonemini kavradiginin bir gdostergesi olarak diisiiniilebilir.

Tablo 34.Uriin Markast Ile Sosyal Orgiitlenme Ile Ilgili Farkhiiklar ( Aile Biiyiikliigii Gibi
Faktorler ) Arasindaki Illiskinin Dagilimu.

Sosyal orgiitlenme ile ilgili
farkliliklar ( Aile biiyiikligii gibi
faktorler )
Engel Degil Engeldir Toplam

Uriin markas1 Adaptasyon yok | Say1 63 155 218
% 56,3% 68,0% 64,1%
Adaptasyon var Say1 49 73 122
% 43,8% 32,0% 35,9%
Toplam Say1 112 228 340
% 100,0% 100,0%|  100,0%

Ki-Kare= 4,494 Df:1 p=0,034
Tablo 34’deki incelemede firmalarm ihra¢ pazarlarindaki sosyal

orgilitlenmeden kaynaklanan farkliliklar ile {iriin markasmin adaptasyonu arasinda
iligki gortilmiistiir. Arastirmaya katilan ihracat yoneticilerinden sosyal orgiitlenme ile
ilgili farkliliklarin hedef pazarlar1 i¢in engel oldugunu diistinenlerin %32,0°1 ile bu
farkliliklar1 hedef pazarlar1 i¢in engel olmadigimi diisiinen yoneticilerden %43,8’1
irlin markalarinda adaptasyonu uyguladiklarini belirtmektedirler. Fakat bunun
yaninda bu tiir faktorlerin isletmelerin hedef pazarlar1 i¢in engel olmadigini diisiinen
yoneticilerden %56,3’1i ile engel oldugunu diisiinen ihracat yoneticilerinden %68,0’1
iirin  marklarinda adaptasyon uygulamadiklarini  belirtmektedirler. Thracat
yoneticileri tarafindan iirlin marklarinda adaptasyon uygulanmasi firmalarin hedef
pazarlarinda sosyal Orgiitlenmelerin etkili oldugunu gdosterebilir. Bu Orgiitlenmeler

firmalarin marka stratejilerine etki ettigi soylenebilir.

Ki-kare testine gore (x° =4,494; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak da
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirmeye gore isletmelerdeki ihracat
yoneticilerinin hedef pazarlarindaki var olan sosyal 6rgiitlenmelerin ihrag tirlinlerinin
marka uygulamalar1 i¢in engel oldugunu diislinenler ile engel olmadigni
diistinenlerin adaptasyon uygulamalarinda oransal olarak anlamli fark bulunmustur.
Bu anlamli fark {irlin markalarmin adaptasyonunda firma yoneticilerini hedef

pazarlardaki sosyal 6rgiit yapilarinin etkiledigi sdylenebilir.
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Tablo 35.Uriiniin Ozellikleri ile Din Farklihg Arasindaki Iliskini Dagilimi.

Din farklilig

" Engel Degil | Engeldir Toplam
Uriiniin 6zellikleri Adaptasyon yok Say1 121 91 212
% 57,9% 69,5% 62,4%
Adaptasyon var Say1 88 40 128
% 42,1% 30,5% 37,6%
Toplam Say1 209 131 340
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=4,593 Df:1 p=0,032

Tablo 35°deki verilere gore firmalarin hedef pazarlarinda karsilastiklari din

farkliliklar1 ile {riin 6zelliklerinin adaptasyonu arasinda iliski goriilmiistiir.
Arastirmaya katilan isletmelerin ihracat yoneticilerine gore; hedef pazarlardaki din
farkliliklarinin ihracat faaliyetleri i¢in engel oldugunu diistinen %30,5’lik yoneticiler
ile engel olmadigini diistinen %42,1°lik yonetici grubu {riin Ozelliklerinde
adaptasyon calismalar1 yaptiklarim1 belirtmektedirler. Bunlarin  yaninda din
farkliliklarinin hedef pazarlara giris i¢in engel oldugunu diisiinen yoneticilerin
%69,5°1 ile engel olmadigini diisiinen yoneticilerin %57,9’u {riin 6zelliklerinde bu
pazarlar i¢cin adaptasyon uygulamadiklarint  belirtmektedirler.  Arastirma
kapsamindaki KOBI’ler acisindan bakildiginda bu isletmelerin hedef pazarlarda
din farkliliklar1 ihracat i¢in yeni engel olmaya basladig1 diistiniilebilir. Bu ylizden
ithracat yoneticileri i¢in yeni sayilabilecek bu faktor i¢in iiriinlerini hedef pazarlara

adaptasyon ¢aligsmalarma basladiklar1 diisiiniilebilir.

Ki-kare testine gore (y° =4,494; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak da
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirmenin sonucuna gore; hedef
pazarlardaki din farkliliklarinin pazarlara giris i¢in engel oldugunu diisiinen ihracat
yoneticileri ile engel olmadigini diisiinen yoneticilerin {iriin 6zellikleri iizerindeki
adaptasyon uygulamalarinda oransal olarak anlamli bir fark ortaya ¢ikmaktadir. Bu
fark yukarida soz edilen sonucu, yani din farkliliklarinin igletmeler i¢in pazarlara
giriste Uirtin  Ozelliklerini adapte etme yOniinde Onemli bir faktdor olmaya

basladigindan s6z edilebilir.
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Tablo 36.Uriiniin Ozellikleri Ile Uriiniin Kullamldigi Yerin Farkhliklarin ( Bina, Konut
Biyiikliigiiniin Farkliliklary) Iligkisinin Dagilimi.

Uriiniin kullamldig1 yerin
farkliliklar1 ( Bina, konut
biyiikliigiiniin farkliliklar1)
Engel Degil Engeldir Toplam
Uriiniin 6zellikleri | Adaptasyon yok Say1 47 167 214
% 44,8% 70,8% 62,8%
Adaptasyon var Say1 58 69 127
% 55,2% 29,2% 37,2%
Toplam Say1 105 236 341
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare=21,019 Df:1 p=0,000

Tablo 36’da arastirma kapsamindaki firmalarin hedef pazarlarinda tiriinlerinin
kullanildig1 yerlerin farkhiliklariyla tiriin 6zelliklerindeki adaptasyon arasinda iligki
oldugu goriilmektedir.  Isletmenin ihrag ettii iiriinlerin kullanildigm yerin
farkliliklarin1 ihracat pazarlar1 icin engel olarak goren ihracat yoneticilerinin
%29,2’si ile engel olarak gormeyen yOneticilerin %55,2’si iirlinlerinin dzelliklerinde
adaptasyon uygulamaktadirlar. Fakat bunun yaninda ihra¢ edilen iriinlerin
kullanildig: yerlerin farkliliklarini engel olarak gdren yoneticilerin %70,8’si ile engel
olarak gdérmeyen ihracat yoneticilerinin %44,8’1 ise Uriin Ozelliklerinde hedef
pazarlara giris i¢in adaptasyon uygulamadiklarini belirtmektedirler. Bu sonug;
arastirma kapsamindaki firmalarin iirin 6zelliklerinde triinlerin kullanildig1 yerlere

gore adaptasyon uygulama yaptiklarini géstermektedir.

Ki-kare testine gore (x* =21,019; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak da
degerlendirmeye tabi tutulmustur. isletmelerin ihrag ettikleri iiriinlerin kullanildig
yerlerin farkliliklarmi engel olarak goren yoneticilerin {iriin 6zelliklerindeki
adaptasyon uygulamalar1 ile engel olarak gormeyen yoneticilerin iirlin
ozelliklerindeki adaptasyon uygulamalarinda oransal olarak cok anlamli bir fark

bulunmustur. Bu degerlendirme sonucunda iligkinin ¢ok gii¢lii oldugu goriilmektedir.
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Tablo 37.Uriiniin Ozellikleri ile Sosyal Orgiitlenme Ile Ilgili Farkliliklarin iligkisinin Dagilimu.

Sosyal orgiitlenme ile ilgili
farkliliklar ( Aile biiytikligi
gibi faktorler )
Engel Degil Engeldir Toplam
Uriiniin 6zellikleri Adaptasyon yok | Say1 52 162 214
% 46,8% 71,1% 63,1%
Adaptasyon var | Sayi 59 66 125
% 53,2% 28,9% 36,9%
Toplam Say1 111 228 339
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare=8,792 Df:1 p=0,000

Tablo 37’deki incelemede ise; ihra¢ pazarindaki sosyal Orgiitlenmeden
kaynaklanan farkliliklarla ihrag iirliniintin 6zelliklerindeki adaptasyon arasinda iliski
saptanmigtir. Bu saptamaya gore; arastirmaya katilan isletmelerin  hedef
pazarlaridaki sosyal orgiitlenmeleri bu pazarlara giris i¢in engel oldugunu diisiinen
yoneticilerin %28,9’u ile engel olmadigmi diisiinen ihracat yoneticilerinin %53,22si
irin Ozelliklerinde adaptasyon calismalar1 yaptiklarimi belirtmektedirler. Fakat
arastirmaya katilan diger yoneticilerin; hedef pazarlardaki var olan sosyal orgiitlenme
farklhiliklarinin pazarlara giris icin bir engel oldugunu kabul edenler %71,1°1 ile
bunlarn engel olmadiginin kabul etmeyenlerin %46,8’1 {iriin 6zelliklerinde
adaptasyon uygulamadiklarini belirtmektedirler. Bu duruma gore ihrag pazarlari igin
hazirlanan iiriinlerin 6zelliklerinde hedef pazardaki sosyal orgiitlenmelerin yapisinin

etkili oldugu goriilmektedir.

Ki-kare testine gore (x* =18,792; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak da
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirme yukarida bulunan sonucu gii¢lii
bir sekilde destekleyen oransal olarak anlamli bir fark bulunmustur. Hedef
pazarlardaki sosyal Orgiitlenmeleri engel olarak kabul eden yoneticilerin {iriin
ozelliklerindeki adaptasyon uygulamalar1 ile engel olarak kabul etmeyen
yoneticilerin liriin 6zelliklerindeki adaptasyon uygulamalar1 arasindaki istatistiksel

iliski bunu destekledigi goriilmektedir.
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Tablo 38.Uriin Ambalajlamast ile Dil Farkhlgr Arasindaki iligkinin Dagilimu.

Dil farklilig1

" Engel Degil Engeldir Toplam
Uriin ambalajlama Adaptasyon yok | Say 64 119 183
% 40,3% 65,0% 53,5%
Adaptasyon var | Say1 95 64 159
% 59,7% 35,0% 46,5%
Toplam Say1 159 183 342
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=20,993 Df:1 p=0,000

Tablo 38’de firmalarin hedef pazarlarinda karsilastiklar1 dil farkliliklar1 ile
ambalajlarin iizerindeki adaptasyon calismalarinda iligki saptanmistir. Arastirmaya
katilan firmalarin yoneticilerine gore; hedef pazarlarda yasanan dil farkliliklarini
engel olarak goren yoneticilerin %35,0°1 ile engel olarak gdéremeyen yoneticilerin
%359,7’s1 {iriin ambalajlarinda adaptasyon uygulamaktadirlar. Diger taraftan yine dis
pazarlardaki dil farkliliklarmi bu pazarlara giriste engel olarak goren yOneticilerin
%65,0’1 ile engel olarak goremeyen yoneticilerin %40,3’i bu pazarlara iiriin
ambalajlarinda adaptasyon uygulamadiklari belirtmektedirler. Bu durumdan ortaya
¢ikan sonug¢ ise, firmalarin ihra¢ pazarlarinda kullandigi ambalajlarda hedef

pazarlarin dillerini kullanarak pazara giris yaptiklar1 sdylenebilir.

Ki-kare testine gore (x° =20,993; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak da
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirme sonucuna goére adaptasyon
iligkisinin ¢ok giiclii oldugu ortaya ¢ikmustir. Hedef pazarlar1 i¢in dil farkliliklarini
engel olarak kabul eden yoneticilerin ambalajlama uygulamalar1 ile bu farkliliklar1
engel olarak kabul etmeyen yoneticilerin uyguladiklar1 ambalajlama uygulamalari

arasindan oransal olarak anlamli ve giiclii bir iliski s6z konusudur.
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Tablo 39.Uriin Ambalajlamasi ile Din Farklihg Arasindaki liskinin Dagilim.

Din farklilig
" Engel Degil | Engeldir | Toplam
Uriin ambalajlama Adaptasyon yok Say1 101 82 183
% 48,6% 62,1% 53,8%
Adaptasyon var Say1 107 50 157
% 51,4% 37,9% 46,2%
Toplam Say1 208 132 340
% 100,0% 100,0%| 100,0%
Ki-Kare=5,977 Df:1 p=0,014

Tablo 39’da firmalarin hedef pazarlarinda karsilastiklar1 din farkliliklar1 ile
iirlin ambalajlarina yonelik adaptasyon uygulamalar1 arasinda iliski bulunmustur.
Arastirma kapsamindaki yOneticiler gore; hedef pazarlara giriste din farkliliklarmin
engel oldugunu diisiinen yoneticilerin %37,9’u ile bu pazarlara giriste din
farkliliklarinin engel olmadigini diisiinen yoneticilerin %51,4’1 {liriin ambalajlarinda
adaptasyon uygulamaktadirlar. Bu sonuglarin yaninda firma yoneticilerine gore;
hedef pazarlara giriste din farkliliklarmin engel oldugunu diisiiniin %62,1y06neticiler
ile engel olmadigmi diisiinen yoneticilerin %48,6’s1 iiriinlerinin ambalajlamalarinda
adaptasyon uygulamadiklarmi belirtmektedirler. Bu duruma gére KOBI
yoneticilerinin hedef pazarlarimi sectikten sonra bu pazarlara giriste ve genisleme
faaliyetlerinde toplumun dini inanglarina gére ambalajlarinda adaptasyon ¢alismalari

yaptiklar1 sdylenebilir.

Ki-kare testine gore (y° =5,977; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak da
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Istatistiksel ¢alismanm bu sonucuna gére; din
farkliliklarint engel olarak kabul eden ydneticilerin ambalajlama uygulamalar1 ile bu
farkliliklar1 engel olarak kabul etmeyen yoneticilerin uyguladiklar1 ambalajlama
uygulamalar1 arasindan oransal olarak anlaml1 bir iliski s6z konusudur. Bu iliskiden
cikarabilecek sonug; ihracat yoneticilerinin hedef pazar belirleme, bu pazarlara giris
planlamalarinda ve genisleme politikalarinda {iriin ambalajlarinin adaptasyonunda bu

pazarlardaki tiiketicilerin dini inancalarmin etkili oldugu sdylenebilir.
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Tablo 40. Uriin Ambalajlama Ile ﬁrz:iniin Kullamldigr Yerin Farkhiiklari ( Bina, Konut
Biiyiikliigiiniin Farkliliklary) Arasindaki lliskinin Dagilimi.

Uriiniin kullamldig1 yerin
farkliliklar1 ( Bina, konut
biyiikliigiiniin farkliliklari)
Engel Degil Engeldir Toplam
Uriin ambalajlama Adaptasyon yok | Sayi 39 144 183
% 37,1% 61,3% 53,8%
Adaptasyon var | Say 66 91 157
% 62,9% 38,7% 46,2%
Toplam Say1 105 235 340
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare=17,007 Df:1 p=0,000

Tablo 40’a gore hedef pazarlarda triiniin kullanildig1 yerin farkliliklariyla
iirlin ambalajina yonelik adaptasyon uygulamalarinda iligki oldugu goériilmiistiir. Bu
iliskiye gore firma yoneticilerinin ihrag¢ ettikleri Uriinlerin kullanildiklar1 yerlerin
farkli olmasinin ihrag¢ pazarlarina giriste engel olarak kabul edenlerden %38,7’si ile
bu farklilig1 engel olarak kabul etmeyen yoneticilerin %62,9’u iiriin ambalajlarinda
adaptasyon uyguladiklarimi belirtmektedirler. Fakat iirtinlerin bu kullanim yerlerinin
farkli olmasinin pazarlara giriste engel oldugunu kabul eden yoneticilerden %61,3’i
ile bu durumun pazarlara giris icin engel olamayacagimi kabul eden yoneticilerden
%37,1’1 {irlinlerinin ambalajlarinda herhangi adaptasyonu belirtmektedirler. Bu
sonug; arastrma kapsamindaki KOBI’lerde iiriinlerin kullanim alanlarindaki
farkliliklar1 artik {irlinlin ambalajlarinin adaptasyonuna da yansidigmi sdylemek

mumkindir.

Ki-kare testine gore (x* =17,007; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak da
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirmenin sonucunda yukaridaki
aciklamalar1 destekleyen oransal olarak anlamli fark ve giicli bir iligki soz
konusudur. Yani firmalarin ihrag¢ ettikleri iirlinlerin kullanildiklar1 yerlerin farklh
olmasinin ihra¢ pazarlarina giriste engel olarak kabul eden ydneticiler ile bu farkliligi
olarak kabul

engel etmeyen yoOneticilerin iiriin ambalajlarmin  adaptasyon

uygulamalarinda bir iligki s6z konusudur.
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Tablo 41. Uriin Ambalajlama Ile Sosyal Orgiitlenme Ile Ilgili Farkhliklar ( Aile Biiyiikliigii Gibi

Faktorler) Arasindaki Iliskinin Dagilima.

Sosyal orgiitlenme ile ilgili
farkliliklar ( Aile biiylikligi
gibi faktorler )
Engel Degil Engeldir Toplam
Uriin ambalajlama Adaptasyon yok | Say1 40 143 183
% 36,0% 63,0% 54,1%
Adaptasyon var | Sayi 71 84 155
% 64,0% 37,0% 45,9%
Toplam Say1 111 227 338
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare=21,823 Df:1 p=0,000

Tablo 41°e gore firmalarin hedef pazarlarindaki sosyal orgiitlenme ile ilgili
farkliliklarla iirtin ambalajlarinin {izerindeki adaptasyon caligmalar1 arasinda iliski
ortaya ¢ikmistir. Hedef pazarlardaki sosyal orgiitlenmelerde ortaya c¢ikan farkliliklar
pazara giriste engel olarak goren ihracat yoneticilerinden %37,0°1 ile bu pazarlara
%64,0’1 rin

giriste bu farkliliklar1 engel olarak gdérmeyen yoOneticilerin

ambalajlarinda adaptasyon uygulamalarma gittiklerini belirtmektedirler. Diger
taraftan firma yoneticilerine gore pazara giriste bu pazarlarin sosyal 6rgiit yapilarini
engel olarak goren yoneticilerden %63,0’1 ile bu farkliliklarin engel olmadigini kabul
eden yoneticilerin %36,0’1 iriin ambalajlarinda herhangi bir adaptasyonu
uygulamadan pazarlara sunduklarin1 belirtmektedirler. Buradan ¢ikarabilecek sonug
ise, firma yoOneticilerinin hedef pazarlarin sosyal Orgiit yapilarina uygun ambalaj
gelistirdiklerini, bu pazarlarin yapilarmi inceleyerek yeni iiriinlerin ambalajlarinin

adaptasyonlar1 gelistirmeye yoneldikleri sdylenebilir.

Ki-kare testine gore (y° =21,823; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak da
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu istatistiksel degerlendirmenin sonucu gore
hedef pazarlardaki sosyal Orgiitlenmelerde ortaya ¢ikan farkliliklar1 pazara giriste
engel olarak goren ihracat yoneticileri ile bu pazarlara giriste bu farkliliklar1 engel
olarak gdrmeyen yoneticiler iirlin ambalajlarinda adaptasyon uygulamalarinda
oransal olarak anlamli fark bulunmustur. Bu anlamlilik ¢ok giiclii bir seviyede

gerceklesmistir.
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Tablo 42.-Uriinle Ilgili Garanti Ile Dil Farklilig Arasindaki Iliskinin Dagilim.

Dil farklilig1
" Engel Degil | Engeldir Toplam
Uriinle ilgili garanti Adaptasyon yok Say1 80 133 213
% 50,3% 73,5% 62,6%
Adaptasyon var Say1 79 48 127
% 49,7% 26,5% 37,4%
Toplam Say1 159 181 340
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare=19,412 Df:1 p=0,000

Tablo 42’deki incelemede firmalarin hedef pazarlarda karsilastiklar: dil
farkliliklar1 ile irlinlin garantisi lizerinde yaptig1 adaptasyon uygulamalar1 arasinda
ilisk1 saptanmustir. Arastirmaya katilan firmalarin yoneticilerinden hedef pazarlardaki
dil farkliliklarin1 bu pazarlara giriste engel olarak gorenlerin %?26,5’1 ile bu
pazarlarda karsilasilan dil farkliliklarin bir engel olmadigini diisiinen yoneticilerin
%49,7°s1  ihra¢  drlnlerinin  garantilerinde = adaptasyon  uyguladiklarini
belirtmektedirler. Ayn1 zamanda bu pazarlara giris i¢in dil farkliliklarini engel géren
yoneticilerin %73,5’1 ile dil farkliliklarmin engel olmadigmi diislinen ihracat
yoneticilerinin = %350,3’i  irilinleriyle ilgili

garanti ¢alismalarinda adaptasyon

uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu sonu¢ firmalarmn  hedef pazarlarm dil
farkliliklarna gore Triin garantilerinde adaptasyon uygulamalarina gittigini

gosterebilir.

Ki-kare testine gore (x* =19,412; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak da
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirmeye gore hedef pazarlar1 i¢in dil
farkliliklarin1 engel olarak kabul eden yoneticilerin iriinleri ile ilgili verdikleri
garanti uygulamalar1 ile dil farkliliklar1 engel olarak kabul etmeyen yoneticilerin
iirlinleri ile ilgili garanti uygulamalar1 arasindan oransal olarak anlaml bir fark sz
konusudur. Bu anlamli ve giiclii iliski yukarida aciklanan sonuclar1 desteklediginden

sOz edilebilir.
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Tablo 43.Uriinle Ilgili Garanti Ile Din Farkhiligi Arasindaki Iliskinin Dagilimi Tablosu

Din farklilig

" Engel Degil Engeldir Toplam
Uriinle ilgili garanti Adaptasyon yok Say1 119 92 211
% 56,9% 71,3% 62,4%
Adaptasyon var Say1 90 37 127
% 43,1% 28,7% 37,6%
Toplam Say1 209 129 338
% 100,0% 100,0%| 100,0%

Ki-Kare=7,032 Df:1 p=0,008

Tablo 43°’deki verilere goOre arastrma igerisinde firmalarin hedef
pazarlarindaki din farkliliklar: ile ihrag iirlinlerinin garantileri tizerinde adaptasyon
uygulamalar1 arasinda iligki saptanmistir. Arastirmaya katilan firmalarin hedef
pazarlarinda karsilastiklar1 din farkliliklarinin pazara giriste engel oldugunu diisiinen
yoneticilerin  %28,7’si ile bu farkliliklarin ihra¢ pazarlarina giris igin engel
olmadigmi diisiinen yoneticilerin % 43,1’1 bu pazarlara sunduklar1 {iriinlerin
garantilerinde adaptasyon uyguladiklarmi belirtmektedirler. Ayrica arastirma
kapsamindaki diger bir duruma gore, hedef pazarlardaki din farkliliklarmin bu
pazarlara giris i¢in engel oldugunu diisiinen yoneticilerin %71,3’i ile engel
olmadigini diisiinen yoneticilerin %56,9’u iriinlerinin garantilerinde herhangi bir

adaptasyona gitmedikleri goriilmektedir.

Arastrma Ki-kare testine gore (x* =7,032; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel
olarak da degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirmeye gore; firmalarin
hedef pazarlarinda karsilastiklar1 din farkliliklarinin pazara giriste engel oldugunu
diisinen yoneticilerin iriin garantilerindeki adaptasyon uygulamalar1 ile bu
farklhiliklarin  ihra¢ pazarlarna giris i¢in engel olmadigini diisiinen firma
yOneticilerinin liriinlerin garantilerindeki adaptasyon uygulamalari arasinda oransal
anlamli bir fark bulunmustur. Bu anlaml fark din faktoriiniin artik ihracat yapan
firmalar icin iirlin garantilerinde adaptasyon uygulanmasi gereken bir faktor olarak

degerlendirildigi diisiiniilebilir.

140




Tablo 44.Uriinle Ilgili Garanti Ite Uriiniin Kullamldigi Yerin Farkhiiklant ( Bina, Konut
Biyiikliigiiniin Farkliliklary) lliskin Dagilimi.

Uriiniin kullamldig1 yerin
farkliliklar1 ( Bina, konut
biyiikliigiiniin farkliliklar1)
Engel Degil Engeldir Toplam
Uriinle ilgili garanti Adaptasyon yok | Say1 53 158 211
% 51,0% 67,5% 62,4%
Adaptasyon var | Say1 51 76 127
% 49,0% 32,5% 37,6%
Toplam Say1 104 234 338
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare=8,418 Df:1 p=0,004

Tablo 44’deki verilere gore ihra¢ pazarlarinda triinlerin kullanildig1 yerlerin
farkli olmasi1 ile durumunda iriine verilen garantide adaptasyonun etkisi
goriilmektedir. Arastrmaya katilan firmalarin yoOneticilerine gore, firmalarmin
iirtinlerinin hedef pazarlarda kullanim yerlerinin farkli olmasi1 bu pazarlara giris i¢in
bir engel oldugunu diisiinen yoneticilerin %32,5°1 ile bu kullanim yerlerinin farkl
olmasinin pazara giris i¢in bir engel olmadigini diisiinen yoneticilerin % 49,0’1 iirlin
garantilerinde adaptasyon uyguladiklar1 goriilmektedir. Bu konuda elde edilen bir
baska sonug ise; ihra¢ iirlinlerinin hedef pazarlardaki kullanim yerlerinin farklilig:
firmanin Pazara girisi i¢in engel oldugunu diisiinen yoneticilerin %67,5’1 ile bu
farkliliklarin engel olmadigini diisiinen yoneticilerin %51,0’1 liriinlerinin garantileri
hakkinda herhangi bir adaptasyon uygulamadiklar1 belirlenmistir. Bu durum
iirtinlerin kullanim yerlerinin farkliliklarinin {iriine verilecek olan garantinin siiresi,

¢ercevesinin belirlenmesinin adaptasyonunda etkili bir rol oynadigini gosterebilir.

Arastirma Ki-kare testine gore ()(2 =8,418; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel
olarak da degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirmeye gore istatistiksel
olarak oransal anlamda fark tespit edilmistir. Bu anlamli oransal farklilik; firmalarin
iirlinlerinin hedef pazarlarda kullanim yerlerinin farkli olmasinin bu pazarlara giris
icin bir engel oldugunu diisinen yoneticilerin {iriin garantilerine uyguladiklar
adaptasyon caligmalar1 ile kullanim yerlerinin farkli olmasinin pazara giris i¢in bir
engel olmadigmi diislinen yoOneticilerin liriin  garantilerinde uyguladiklari

adaptasyonda goriilmektedir.
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Tablo 45.Uriinle Ilgili Garanti Ile Sosyal Orgiitlenme Ile Ilgili Farkhihklar ( Aile Biiyiikliigii Gibi
Faktorler ) Arasindaki lligkinin Dagilimi.

Sosyal orgiitlenme ile ilgili
farkliliklar ( Aile biiytikligi
gibi faktorler )
Engel Degil Engeldir Toplam
Uriinle ilgili garanti | Adaptasyon yok | Say: 53 158 211
% 48,2% 69,9% 62,8%
Adaptasyon var Say1 57 68 125
% 51,8% 30,1% 37,2%
Toplam Say1 110 226 336
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare=14 ,954 Df:1 p=0,000

Tablo 45’e¢ gore firmalarin hedef pazarlarinda karsilastiklart sosyal
orgiitlenme 1ile ilgili farkliliklarla {iriin garantisinin adaptasyon ¢aligsmalarinda iligki
goriilmiistiir. Bu incelemeye gore, hedef pazarlardaki sosyal 6rgiitlenmelerde goriilen
farkliliklarin bu pazarlara giriste engel oldugunu diisiinen yoneticilerin %30,1°1 ile bu
tiir farkliliklarin herhangi bir engel yaratmayacagini diisiinen yoneticilerin %51,8’1
irlinleriyle 1lgili bu pazarlara yonelik adaptasyon uyguladiklari goriilmektedir.
Bunun yaninda hedef pazarda var olan sosyal oOrgilitlenmelerde ortay c¢ikan
farkliliklarin pazarlara giris i¢in engel oldugunu diisiinen yoneticilerin %69,9°u ile bu
tiir Orgiitlenmelerin pazara giriste engel yaratmayacagmi diisiinen yoneticilerin
%48,2’s1 Tlriinle ilgili garantilerinde adaptasyon c¢aligmalarma gitmediklerini
belirtmektedirler. Bu duruma gore KOBI yoneticilerinin hedef pazarlarm giris i¢in
aldiklar1 kararlarda hedef pazarlarin sosyal yapilarmm1 gézden gegirerek garanti
calismalarin1 yirittiikkleri distniilebilir. Cilinkii aile biytkligii gibi faktorler
irlinlerin tercih nedenleri arasmmda yer almakta ve {iriin tercih edilmesinde
tiikketicilerin garantiye verdikleri onem gittikge artmasi firmalar1 bu tiir dnlemler

almaya yonelttigi diisiiniilebilir.

Ki-kare testine gore (y° =14,954; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak da
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirmeye gore; hedef pazarlardaki
sosyal Orgiitlenmelerde goriilen farkliliklarin pazarlara giriste engel oldugunu

diistinen yoneticilerin iirlin garantileri i¢in adaptasyon uygulamalar1 ile bu tiir
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farkliliklarin herhangi bir engel olmadigini diisiinen yoneticilerin iirlin garantileriyle

ilgili adaptasyon uygulamalarinda anlamli oransal fark bulunmustur.

Tablo 46.Temel Reklam Temas: Ile Dogal Kaynaklarin Varligi Arasindaki Iligkinin Dagiima.

Dogal kaynaklarin
varlig
Engel Degil | Engeldir | Toplam
Temel reklam temasi Adaptasyon yok | Sayt 64 137 201
% 52,0% 64,6% | 60,0%
Adaptasyon var | Sayt 59 75 134
% 48,0% 35,4% | 40,0%
Toplam Say1 123 212 335
% 100,0%| 100,0%| 100,0%
Ki-Kare=5,141 Df:1 p=0,023

Tablo 46’da firmalarin hedef pazarlarindaki dogal kaynaklarin varlig ile
firmalarin uyguladiklar1 reklam temalarindaki adaptasyon uygulamalarinda iliski
saptanmistir. Arastirmaya katilan firmalarin hedef pazarlardaki dogal kaynaklarin
olup olmamasmin engel oldugunu diisiinen yoneticilerin %35,4’i ile dogal
kaynaklarin varhigmmin bu pazarlarda firmalar i¢in herhangi bir engel olmadigini
diisiinen yoneticilerin %48,0’1 bu pazarlara sunacaklar1 iriinleriyle ilgili reklam
temalarinda adaptasyon g¢alismalarma gittiklerini belirtmektedirler. Ayni1 zamanda
thrag pazarlarindaki dogal kaynaklarm varliginin firmalarm bu pazarlardaki
faaliyetlerinde engel oldugunu diisiinen yoneticilerin % 64,61 ile engel olmadigini
diistinen yoneticilerin %52,0’1 {riinleri i¢in bu pazarlara ydnelik kullandiklari
reklamlarin temalarmmda adaptasyon uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu durum
firmalarin hedef pazarlara yonelik reklamlar1 diizenlerken bu pazarlarm dogal
kaynaklarinin korunmasina i¢in reklamlar kullanarak sosyal sorumluluklarini yerine

getirmeye calistiklar: diistintilebilir.

Ki-kare testine gore (x* =5,141; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak da
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirmeye gore; hedef pazarlardaki
dogal kaynaklarin miktarmin goriilen farkliliklarin pazarlara giriste engel oldugunu
diistinen yOneticilerin iirlinleri i¢in kullandiklar1 reklam temalarindaki adaptasyon
uygulamalar1 ile bu kaynaklarin varliginin herhangi bir engel olmadigimi diisiinen
yoneticilerin  iirlinlerine  kullandiklar1  reklam  temalarindaki  adaptasyon

uygulamalarinda anlamli oransal fark bulunmustur.
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Tablo 47.-Temel Reklam Temast Ile Iklim Kosullari ( Ambalajlamayr Etkilemesi ) Arasindaki

Iliskinin Dagilim.
Iklim kosullart

ambalajlamayi etkilemesi
Engel Degil Engeldir | Toplam
Temel reklam temasi Adaptasyon yok Say1 49 153 202
% 50,0% 64,0%| 59,9%
Adaptasyon var Say1 49 86 135
% 50,0% 36,0%| 40,1%
Toplam Say1 98 239 337
% 100,0% 100,0% | 100,0%

Ki-Kare=5,687 Df:1 p=0,017

Tablo 47°deki verilere gore; hedef pazarlardaki iklim kosullarinin {iriin
ambalajlarmin lizerindeki etkisi ile bu pazarlara giriste firmalarm uyguladiklar
arasinda  iligki

%36,0°1

reklam temalarindaki adaptasyon ¢aligmalari saptanmistir.

Arastrmaya katillan firmalarm  yOneticilerin iklim  kosullarindan
kaynaklanan faktorlerin hedef pazarlara giriste engel oldugunu diisiiniirken,
arastrmadaki firma yoneticilerinin %50,0’1 ise bu kosullarin engel olmadigini
diisiinerek hedef pazara sunacaklar iirtinleriyle ilgili reklam temalarinda adaptasyon
calismalarina gittiklerini belirtmektedirler. Diger taraftan firmalarin hedef pazarlara
giriste iklim kosullarmin engel oldugunu diisiinen yoneticilerin %64,0°1 ile engel
olmadigini diisiinen yoneticilerin %50,0’1 hedef pazarda kullanacaklar1 reklamlarin
temalarmda adaptasyon uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu sonug¢ firma
yoneticilerinin hedef pazarlarin iklim yapisin1 dikkate alarak bu pazarlara
hazirlayacaklar1 triinlerin ¢esitli unsurlarini reklam c¢aligmalarinda kullanmaya

basladiklar1 diisiiniilebilir.

Ki-kare testine gore (x* =5,687; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak da
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirmeye gore; firmalarin belirledigi,
hizmet etmeyi diisiindiigii hedef pazarlardaki iklim kosullarinin bu pazarlara giriste
engel oldugunu diisiinen yoneticiler ile bu kosullarin engel olmadigini diisiinen
yoneticilerin iriinleri i¢in hazirladiklar1 reklamlarda adaptasyon caligmalarinda

oransal olarak anlamli bir fark bulunmustur.
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Tablo 48.Temel Reklam Temasi ile Dil Farkhiligr Arasindaki iliskinin Dagilimu.

Dil farklilig1

Engel Degil | Engeldir | Toplam
Temel reklam temasi Adaptasyon yok Say1 74 129 203
% 46,8% 71,7%| 60,1%
Adaptasyon var Say1 84 51 135
% 53,2% 28,3% | 39,9%
Toplam Say1 158 180 338
% 100,0%| 100,0% | 100,0%

Ki-Kare=21,628 Df:1 p=0,000

Tablo 48’e gore firmalarin hedef pazarlarda karsilastiklar1 dil farkhiliklar: ile
bu pazarlarda kullandiklar1 reklam temalar1 iizerindeki adaptasyon uygulamalari
arasinda iliski goriilmiistiir. Firmalarin hedef pazarlara giriste karsilastigi dil
farkliliklar1 engel oldugunu diisiinen yoneticilerin %28,3’i ile bu pazarlardaki dil
farkliliklarinin engel olmadigini diisiinen yoneticilerin %53,2’s1 hedef pazarlar1 i¢in
hazirladiklar1 reklam temalarinda adaptasyonu uyguladiklarmi belirtmektedirler.
Ayn1 zamanda belirlenen hedef pazarlara giriste dil farkliliklarmin engel oldugunu
kabul eden yoneticilerin %71,7’si ile engel olmadigini diisiinen yoneticilerin %46,8’1
firmalarinda bu pazarlara yonelik reklamlarinda adaptasyon uygulamadiklarini
goriilmektedir. Bu duruma gore; firmalar hedef pazarlardaki dil farkliliklarindan
etkilenerek bu pazarlara yoOnelik hazirladiklar1 {irtin reklamlarinda adaptasyon
calismalarin1 benimsemesi s6z konusudur. Fakat firmalarm bazi iirlinlerinde
adaptasyon uygulamamasi ise bu tiir firmalarin standart iiriin tirettiginden dolay1 ya
da {iriinii standart sunmanin daha avantajli olmasindan dolay1r adaptasyonu tercih
etmedigi diisiiniilebilir.

Arastirma Ki-kare testine gore (X2 =21,628; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel
olarak da degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirme sonucunda yukaridaki
ifadeleri destekleyen anlamli oransal sonu¢ bulunmustur. Firmalarin hedef pazarlara
giriste karsilastigr dil farklhiliklar1 engel oldugunu diisiinen yoneticilerin reklamlari
icin adaptasyon caligmalar1 ile bu pazarlardaki dil farkliliklarmin engel olmadigmi
diistinen yoneticilerin hedef pazarlar1 icin hazirladiklar1 reklam temalarindaki

adaptasyon ¢alismalarinda anlamli1 bir oransal fark goriilmektedir.
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Tablo 49.Temel Reklam Temas: ile Egitimle Ilgili Farkhiik Arasindaki Iliski Dagilimu.

Egitim ile ilgili farklilik

Engel Degil | Engeldir | Toplam
Temel reklam temasi Adaptasyon yok Say1 48 152 200
% 49,5% 64,7% 60,2%
Adaptasyon var Say1 49 83 132
% 50,5% 35,3% 39,8%
Toplam Say1 97 235 332
% 100,0% 100,0% | 100,0%

Ki-Kare=6,620 Df:1 p=0,010

Tablo 49’daki incelemede arastirmaya katilan firmalarin hedef pazarlarinda
bulunan tiiketicilerin egitim diizeylerindeki farkliliklarla bu pazarlara yonelik
kullandiklar1 reklam temalar1 arasinda iligki saptanmistir. Hedef pazarlara giriste
firmalarin  karsilastigr egitimle 1ilgili farkliliklarin engel oldugunu diisiinen
yoneticilerin %35,3’1 ile tiiketicilerin farkli egitim seviyelerinde olmasini engel
olarak kabul etmeyen yoneticilerin %350,%’1 bu pazarlara yonelik reklam
calismalarinda adaptasyon uygulamaktadirlar. Yine ayni incelemede firmalarin
pazarlara giriste hedef pazardaki tiiketicilerin egitim farkliliklarin1 engel kabul eden
yoneticilerin %64,7’s1 ile bu tiir faktorleri engel olarak goremeyen yoOneticilerin
%49,5’1 bu farkliliklar1 gozetmeden reklam calismalar1 yaptiklarini belirtmektedirler.
Buradan elde edilen sonuca gore; firma yoneticilerinin hedef pazar reklam temalarini
ve ¢alismalarmi belirlerken o pazarlarda sunduklar1 iirtinlerin kullanicilarinin egitim

seviyelerini gbz oniinde bulundurduklarindan s6z edilebilir.

Arastrma Ki-kare testine gore (x* =6,620; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel
olarak da degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu istatistiksel degerlendirme
sonucunda; firmalarm hedef pazarlarma giriste karsilastigit egitimle ilgili
farkliliklarin engel oldugunu diisiinen yoneticiler ile bu pazarlardaki tiiketicilerin
farkli egitim seviyelerinde olmasini engel olarak kabul etmeyen yoneticilerin reklam

caligmalarinda adaptasyon ¢alismalarinda anlamli oransal bir fak bulunmustur.

146




Tablo 50.Temel Reklam Temast Ile Din Farkhiligi Arasindaki Iliskinin Dagilima.

Din farklilig
Engel Degil | Engeldir | Toplam

Temel reklam temasi Adaptasyon yok Say1 113 88 201
% 54,6% 68,2% 59,8%

Adaptasyon var Say1 94 41 135

% 45,4% 31,8% 40,2%

Toplam Say1 207 129 336
% 100,0% 100,0%| 100,0%

Ki-Kare=6,141 Df:1 p=0,013

Tablo 50°’deki verilere gore firmalarin hedef pazarlarinda yer alan
tiikketicilerin sahip olduklar1 dinleriyle ilgili farkliliklarla bu pazarlarda kullandiklar:
reklam temalarmmdaki adaptasyon c¢aligmalar1 arasinda iligki goriilmektedir.
Firmalarm hedef pazarlarda karsilastiklar1 din farkliliklarinin bu pazarlara giriste
engel oldugunu diisiinen yoneticilerin %31,8°1 ile hedef pazarlardaki bireylerin din
farklhiliklarinin ~ engel olmadigmi diisiinen  yoneticilerin =~ %45,4’0  reklam
calismalarinda adaptasyon uyguladiklar1 goriilmektedir. Ayni zamanda bu pazarlarda
karsilagilan din farkliliklarinin firmalar i¢in engel oldugunu diisiinen yoneticilerin
%68,2’s1 ile engel olmadigini diisiinen yoneticilerden %54,6’s1 kullandiklar1 temel
reklam temalarinda herhangi bir adaptasyon uygulamadiklarini belirtmektedirler.
Yoneticilerin dil farkliliklarindan dolay1 pazarlara giriste engel karsilagsma
diisiinceleri, firmalarinda hedef pazarlar i¢in kullandiklar1 reklam temalarimi bu

pazarlarin dini inanglarindan etkilenerek uyumlastirmaya yonelttikleri diistiniilebilir.

Arastrma Ki-kare testine gore (x* =6,141; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel
olarak da degerlendirmeye tabi tutulmustur. Hedef pazarlarda karsilasilan din
farkliliklarinin bu pazarlara giris acisindan engel oldugunu diisiinen yoneticiler ile
hedef pazarlardaki bireylerin din farkliliklarinin bu pazarlara giriste engel olmadigini
diisiinen yoneticilerin {riinlerin reklam c¢aligmalarinda adaptasyon uygulamalari
acisindan oransal bir anlamli fark bulunmustur. Bu fark din faktoriiniin reklam
temalar1 hazirlayan yoneticilerin adaptasyon uygulamasimi gerekli hale getiren bir

unsur olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 51.Temel Reklam Temast Ile Uriiniin Kullamildigr Yerin Farkhiliklan ( Bina, Konut
Biiyiikliigiiniin Farkliliklary) Arasindaki lliskinin Dagilimi.

Uriiniin kullamldig1 yerin
farkliliklar1 ( Bina, konut
biyiikliigiiniin farkliliklari)
Engel Degil Engeldir Toplam
Temel reklam temasi Adaptasyon yok | Sayi 53 149 202
% 51,0% 63,9% 59,9%
Adaptasyon var | Say1 51 84 135
% 49,0% 36,1% 40,1%
Toplam Say1 104 233 337
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare=5,051 Df:1 p=0,025

Tablo 51°e gore firmalarin ihrag iirlinlerinin hedet pazarlar i¢inde kullanim
yerlerindeki farkliliklarla bu iiriinlerin reklam temalarindaki adaptasyon caligmalari
arasinda iligki saptanmistir. Arastrmaya gore, firmalarmm ihra¢ {riinlerinin
kullanildig: yerlerinin farkli olmasi bu pazarlara giris icin bir engel oldugunu kabul
eden yoneticilerin  %36,1°1 ile bu ihra¢ iirlinlerinin kullanim yerlerinin farkh
olmasinin hedef pazarlara giris icin bir engel olmadigimi diisiinen yoneticilerin %
49,0’1 irilnleriyle 1ilgili kullandiklar1 reklamlarin  temalarinda adaptasyon
uyguladiklarini belirtmektedirler. Fakat bunun yaninda; firmalarin ihrag iriinlerinin
hedef pazarlardaki kullanim yerlerinin farkli olmasi pazara girisi i¢in engel oldugunu
diisiinen yoneticilerden %67,5’1 ile bu farkliliklarm engel olmadigini diisiinen
yoneticilerden %51,0’1 bu pazarlara yonelik iiriinlerinin reklam ¢aligmalarinda

herhangi bir adaptasyon uygulamadiklari s6z etmektedirler.

Arastrma Ki-kare testine gore (x* =5,051; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel
olarak da degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirmeye gore, ihrag
irlinlerinin kullanildig1 yerlerin farkli olmasi bu pazarlara giris i¢in bir engel
oldugunu kabul eden yoneticiler ile iirlinlerin kullanim yerlerinin farkli olmasmnin
hedef pazarlara giris i¢in bir engel olmadigini diisiinen yoneticilerin tirtinleriyle ilgili
kullandiklar1 reklamlarin temalarinin adaptasyon uygulamalarinda anlamli ve oransal

bir fark bulunmustur. Bu fark yukaridaki sonuclar1 desteklemesi s6z konusudur.
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Tablo 52.Temel Reklam Temas: lle Sosyal Orgiitlenme Ile Higili Farkiliklar ( Aile Biiyiikliigii Gibi
Faktorler ) Arasindaki lligkinin Dagilimi.

Sosyal orgiitlenme ile ilgili
farkliliklar ( Aile biiylikligi
gibi faktorler )
Engel Degil Engeldir Toplam
Temel reklam Adaptasyon yok Say1 56 145 201
temast % 50,9% 64,4% 60,0%
Adaptasyon var Say1 54 80 134
% 49,1% 35,6% 40,0%
Toplam Say1 110 225 335
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare=5,640 Df:1 p=0,018

Tablo 52’ye gore firmalarin ihra¢ pazarlarindaki sosyal oOrgiitlenmeden
kaynaklanan farkliliklar ile bu pazarlara yonelik hazirlanan ve kullanilan reklam
temalarmin adaptasyon caligmalarinda iliski goriilmiistiir. Arastrmaya katilanlara
gore; hedef pazarlardaki sosyal orgiit yapilarinin bu pazarlara giriste engel oldugunu
diisiinen yoneticilerin %35,6’s1 ile bu tiir sosyal yapilarin pazarlara giris i¢in engel
olmayacagimi diisiinen yoneticilerin %49,1°1 bu yapilara ve pazarlara yonelik reklam
temalarmda adaptasyon ¢alismalar1 yaptiklarini belirtmektedirler. Ayn1 zamanda bu
pazarlar i¢in giriste sosyal orgiit yapilarinin engel olmadigmi diisiinen yoneticilerin
%49,1°’1 ile engel oldugunu diisiinen yoneticilerin %64,4’1 reklamlariyla ilgili
herhangi bir adaptasyon uygulamadiklarini belirtmektedirler. Bu sonug¢ firma
yoneticilerinin hedef pazarlardaki aile biiyilikliigii gibi sosyal faktorleri g6z Oniine
alarak tirtinlerini bu pazarlara uyumlastirmaya basladigini gosteren bir durum olarak
goriilebilir.

Arastirma Ki-kare testine gore (x* =5,640; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel
olarak da degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirmeye gore, hedef
pazarlardaki sosyal Orgiit yapilarinin bu pazarlara giriste engel oldugunu diistinen
yoneticiler ile bu tiir sosyal yapilarin pazarlara giris i¢cin engel olmayacagini diislinen
yoneticilerin  hedef pazarlara yOnelik reklam temalarindaki adaptasyon
calismalarinda anlamli ve oransal bir farklilik bulunmustur. Bu fark firmalarm hedef

pazarlardaki sosyal faktorlere gore iirlin reklamlarini uyumlastirmasini destekledigi
kabul edilebilir.
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Arastirmanin analizinden sonra elde edilen bulgularda firmalarin hedef
pazarlarinda karsilastig1 engellerle ilgili tirlin adaptasyon iligkisi beklenen fakat iligki

cikmayan faktorlerde asagidaki gibi incelenmistir.

Arastirma kapsaminda firmalarin hedef pazarlarda karsilastiklari engellerle
ilgili faktorlerin adaptasyon iizerindeki etkileri incelenmistir. Bu boliimde arastirilan
diger bir konu ise, firmalarin hedef pazarlarindaki iklim sartlarinin {irtin 6zelliklerine
yonelik adaptasyon ¢alismalarinin iliski derecesidir. IThra¢ pazarlarmm iklim
sartlarinin firmanin faaliyetlerinde etkili olacagini diisiinen yoneticilerden % 62,7°1
ile iklimsel faktorlerin ambalajlama gibi unsurlara etkisinin olmayacagin diisiinen
yoneticilerin % 62,0’1 irilinlerinin 6zelliklerinde herhangi bir adaptasyona
gitmediklerini belirtmektedirler. Bu durum firmalarin hedef pazarlarmnin iklimlerini
ve bu iklime bagli olarak gelistirilmesi gereken ambalaj gibi unsurlar1 dikkate
almadig: diisiiniilebilir. Ki-kare testine gore (¥2 =0,013; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel
olarak degerlendirilme yapilmustir. Thra¢ pazarlarinin iklim sartlarinin firmanim
faaliyetlerinde etkili olacagimi diistinen yoOneticiler ile iklimsel faktorlerin
ambalajlama gibi unsurlara etkisinin olmayacagini diisiinen yOneticiler arasinda

adaptasyon uygulamalarinda istatistiksel olarak bir anlamlilik tespit edilmemistir.

Aragtrmanimn  bagka bir bolimiinde firmalarmm ihra¢ pazarlarindaki
tiiketicilerindeki egitim farkliliklari ile iirtin markas1 arasindaki adaptasyon iligkisi
incelenmistir. Arastirma i¢inde firmalar i¢in hedef pazarlarindaki tiiketicilerin sahip
olduklar1 farkli egitim seviyelerinin engel oldugunu diisiinen yoneticilerden % 62,3’
ile tiiketicilerin sahip olduklar1 egitim farkliliklarmin firmalara hedef pazarlara giriste
ve genislemede bir engel olmadigim diisiinen yoneticilerden % 68,7’si lirlinleri i¢in
bu pazarlarda adaptasyona gitmedikleri goriilmektedir. Bu sonu¢ firma
yoneticilerinin hedef pazarlara sunduklar1 tirtinlerde tiiketicilerin egitim seviyelerini
dikkate alan bir farklilik ortaya koymadig1 s6z konusu olabilir. Ki-kare testine gore
(x2 =1,226; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilme yapilmistir.
Aragtirma iginde firmalar i¢in hedef pazarlarindaki tiiketicilerin sahip olduklar1 farkl
egitim seviyelerinin engel oldugunu diisiinen ydneticiler ile tiiketicilerin sahip
olduklar1 egitim farkliliklarmin firmalara hedef pazarlara giriste ve genislemede bir
engel olmadigini diisiinen yoneticiler arasinda adaptasyon uygulamalarinda

istatistiksel olarak bir anlamlilik bulunamamustir.
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Bagka bir bolimiinde firmalarin hedef pazarlarindaki tiiketicilerindeki
davraniglarindaki farkliliklar1 ile iiriin markasi arasindaki adaptasyon iliskisi
incelenmistir. Hedef pazarlarda karsilasilacak tiiketici davraniglarindaki farkliliklarin
firmalar1 i¢cin engel olmadigini diisiinen yoneticilerden % 62,9’u ile bu davranig
farkliliklarinin  firmalarma bir engel yaratmayacagini diisiinen yoneticilerden %
69,81 rlinlerinde bu pazarlara yonelik adaptasyon uygulamadiklarini
belirtmektedirler. Bu sonuca gore yoneticilerin hedef pazarlar i¢in hazirladiklar1 ve
sunduklar iirtinlerde tiiketicilerin bu tirtinlere karsi farkli davraniglar gostermedigi
s6z konusu olabilir. Ki-kare testine gore (y2 =1,072; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel
olarak degerlendirilme yapilmistir. Arastrma i¢inde firmalar i¢cin hedef
pazarlarmdaki tiiketicilerin gosterdikleri farkli davraniglarin engel oldugunu diistinen
yoneticiler ile tiiketicilerin sahip olduklar1 davranig farkliliklarmin firmalar i¢in hedef
pazarlarda bir engel olmadigmm diislinen yoneticiler arasinda adaptasyon

uygulamalarinda istatistiksel olarak bir anlamlilik bulunamamastir.

Arastirmada firmalarin hedef pazarlarinda karsilastiklar1 iklim kosullarinin
iirlinlerindeki ambalajlama gibi unsurlar ile {iriin 6zellikleri arasindaki adaptasyon
iligkisi  incelenmistir.  Firmalarin ihra¢ pazarlarindaki iklim kosullarimin
farkliliklarinin  firmaya bu pazarlarla ilgili bir engel yaratacagimi diisiinen
yoneticilerden % 62,7’si ile iklim kosullarmin pazarlardaki faaliyetleri i¢in engel
olmayacagmi diisiinen yoneticilerden % 62,01 iirlinlerinin 6zelliklerinde bu pazarlara
yonelik bir adaptasyona gitmedikleri goriilmektedir. Bu sonug¢ firmalarin ihrag
pazarlarina yonelik tiriinlerinde bu pazarlarin iklimsel kosullarini dikkate almadan
faaliyet gosterdikleri goriilmektedir. Ki-kare testine gore (x2 =0,013; df: 1 ve p>0,05)
istatistiksel olarak degerlendirilme yapilmustir. Ihra¢ pazarlarmdaki iklim
kosullarinin farklhiliklarinin firmaya bu pazarlarla ilgili bir engel yaratacagini
diisiinen yoneticiler ile iklim kosullarmin pazarlardaki faaliyetleri i¢in engel
olmayacagmi diislinen yoOneticiler arasinda iriin 06zelliklerindeki adaptasyon

uygulamalarinda istatistiksel olarak bir anlamlilik bulunamamastir.

Calismada incelenen bir bagka konu ise hedef pazarda yer alan tiiketicilerin
egitim farkliliklar1 ile {irtin 6zellikleri arasindaki adaptasyon iligkisinin tespitidir.
Firmalarin hedef pazarlarinda yer alan tiiketicilerin egitim seviyelerindeki

farkliliklarin bu pazarlarda bir engel oldugunu diisiinen yoneticilerin % 61,81 ile bu
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farkliliklarin ihrag pazarlarina yonelik bir engel olmadigini diigiinen yoneticilerin %
65,3’ driinlerinin  Ozelliklerine  yonelik  adaptasyon  uygulamadiklarmi
belirtmektedirler. Bu durum yoneticilerin hedef pazarlardaki {irtinleri kullanmada
tiikketicilerin egitim seviyelerinin iirlin 6zelliklerinde etkili olmadigini diistindiiklerini
gostermektedir. Ki-kare testine gore (¥2 =0,373; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilme yapilmistir. Firmalarin hedef pazarlarinda yer alan tiiketicilerin
egitim seviyelerindeki farkliliklarin bu pazarlarda bir engel oldugunu diistinen
yoneticiler ile bu farkliliklarin thra¢ pazarlarina yonelik bir engel olmadigini diisiinen
yoneticiler arasinda iriinlerinin 6zelliklerine yonelik adaptasyon uygulamalarinda

istatistiksel olarak bir anlamlilik bulunmamuistir.

Calismanin  bu boliimiinde hedef pazarda yer alan tiiketicilerin
davranislarindaki farkliliklar ile iirlin Ozellikleri arasindaki adaptasyon iliskisi
incelenmistir. Bu incelemeye gore hedef pazarlardaki tiiketicilerin gosterdigi
davranis farkliliklarmin bu pazarlardaki firma faaliyetleri icin engel oldugunu
diisiinen yoOneticilerden %62,0’1 ile bu pazarlardaki tiiketicilerin davranislarmdaki
farkliliklar1 engel olarak gérmeyen yoneticilerin % 67,7’si lirlinlerinin 6zelliklerinde
adaptasyon uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu durum ihracat yoneticileri agisindan
hedef pazarlardaki tiiketici davraniglariin iiriin 6zelliklerine etki edecek diizeyde bir
onem gostermedigini ifade edebilir. Ki-kare testine gore (x2 =0,705; df: 1 ve p>0,05)
istatistiksel olarak degerlendirilme yapilmistir. Bu degerlendirme sonucunda hedef
pazarlardaki tiiketicilerin gosterdigi davranmig farkliliklarinin bu pazarlardaki firma
faaliyetleri i¢in engel oldugunu diisiinen yoneticiler ile yine bu pazarlarda yer alan
tikketicilerin davranislarindaki farkliliklar1 engel olarak goérmeyen yoneticiler
arasinda tirtinlerinin Ozelliklerine yonelik adaptasyon uygulamalarinda istatistiksel

olarak bir anlamlilik bulunmamustir.

Calismanin engeller boliimiinde firmalarm belirledigi hedef pazarlardaki
dagitim kanallarinin varhgi ile iirlin ambalajlar1 adaptasyonu arasindaki iligki
incelenmistir. Hedef pazarlardaki dagitim kanalarmnin hazir olmasinin firmalar i¢in
bu pazarlar i¢in engel goren yoneticilerin % 52,1°1 ile bu pazarlarda herhangi bir
dagitim kanalmin olmamasmin firma faaliyetleri i¢in engel olamadigimi diislinen
yoneticilerden %63,0’1 iriinlerinin ambalajlarinda herhangi bir adaptasyon

caligmasma yOnelmedikleri goriilmektedir. Bu sonu¢ firma ydneticilerinde iiriin
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ambalajlarin1 hazirlarken hedef pazarlarda dagitim kanallarinin varhigmni dikkate
almadig1 goriilmektedir. Ki-kare testine gore (y2 =2,149; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel
olarak degerlendirilme yapilmistir. Thrag pazarlardaki dagitim kanalarmin varligmimn
firmalar i¢in bu pazarlar i¢in engel goren yoneticiler ile bu pazarlarda herhangi bir
dagitim kanalnin olmamasmin firma faaliyetleri icin engel olamadigini diistinen
yoneticiler arasinda {riinlerinin ambalajlarina yonelik adaptasyon uygulamalarinda

istatistiksel olarak bir anlamlilik bulunmamustir.

Bu bolimde firmalarin hedef pazarlarindaki tiliketicilerin davranislarinda
goriilen farkliliklarm iirtin ambalajlarin1 adaptasyonu arasindaki iligki incelenmistir.
Bu incelemeye gore, ithra¢ pazarlarinda yer alan tiiketicilerin davramiglarmin bu
pazarlardaki faaliyetleri icin engel olarak yoneticilerin % 54,4’ ile bu
davranislardaki farkliliklarm hedef pazarlar i¢in engel olmadigini diisiinen
yoneticilerden % 54,8’1 trlinlerinin ambalajlarinda adaptasyon uygulamadiklari
goriilmektedir. Bu sonu¢ yoneticilerin hedef pazarlardaki farkli tiiketici
davranislarmin iriin ambalajlar1 lizerinde etkili olmadigini diisiindiigli s6z konusu
olabilir. Ki-kare testine gore (y2 =0,004; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilme yapilmistir. Thra¢ pazarlarinda yer alan tiiketicilerin davranislarinin
bu pazarlardaki faaliyetleri i¢in engel olarak yoneticiler ile tiiketicilerin
davraniglardaki farkliliklarin  hedef pazarlar icin engel olmadigini diisiinen
yoneticiler arasinda irlinlerinin ambalajlarindaki adaptasyon uygulamalarinda

istatistiksel olarak bir anlamlilik bulunmamuistir.

Aragtirmanim bu boliimiinde firmalarin hedef pazarlarindaki tiiketicilerdeki
egitim farkliliklar1 ile firlinlerinin garantileriyle 1ilgili adaptasyon c¢alismalar1
arasindaki iligki incelenmistir. Bu incelemeye gore, ihra¢ pazarlarindaki tiiketicilerin
sahip olduklar1 egitimle ilgili farkliliklarin firma i¢in engel oldugunu diisiinen
yoneticilerden % 65,7°si ile bu farkhiliklarin firma faaliyetlerine bir engel
olusturmadigin1 diisiinen yoneticilerden % 56,1’1 bu pazarlara yOnelik garanti
calismalarinda herhangi bir adaptasyona gitmedikleri belirtmektedirler. Bu durum
firma yoneticilerinde egitim farkliliklarinin triinle ilgili garantide 6nemli bir etki
yaratmadig1 diisiincesine sahip oldugu goriintiisiinii vermektedir. Ki-kare testine gore
(x2 =2,709; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilme yapilmustir. Ihrag

pazarlarindaki tiiketicilerin sahip olduklar1 egitimle ilgili farkliliklarm firma igin
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engel oldugunu diisiinen yoneticiler ile bu farkliliklarin firma faaliyetlerine bir engel
olusturmadigini diisiinen yoOneticiler arasinda bu pazarlara yonelik garanti
calismalarindaki adaptasyon uygulamalarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark s6z

konusu degildir.

Arastirma igerisinde firmanin ihra¢ pazarlarindaki tiiketicilerindeki davranig
farkliliklar1 ile triinlerinin garantileri arasindaki adaptasyon iligkisi incelenmistir.
Firmalarin ihra¢ pazarlarinda yer alan tiiketicilerinin davranigsal farkliliklarinm bu
pazarlarda firmalara engel oldugunu kabul eden yoneticilerin % 64,0’1 ile bu
sergilenen davranmigsal farkliliklarin firmaya bir engel olmayacagimi diislinen
yoneticilerin % 59,7’si irilinlerinin garantilerinde adaptasyon c¢alismalarina
yonelmedikleri goriilmektedir. Bu sonug¢ firma yoneticilerinde hedef pazardaki
tiikketici davraniglarin {iriin garantilerine yonelik bir etki yaratmadig: diislincesinde
oldugunu gosterebilir. Ki-kare testine gore (y2 =0,400; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel
olarak degerlendirilme yapilmistir. Ihrag pazarlarinda yer alan tiiketicilerinin
davranigsal farkliliklarinin bu pazarlardaki firmalara engel oldugunu kabul eden
yoneticiler ile ortaya ¢ikan davranmigsal farkliliklarin firmaya bir engel olmayacagini
diisinen yoneticiler arasinda bu pazarlara yonelik garanti c¢alismalarindaki

adaptasyon uygulamalarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark s6z konusu degildir.

Firmalari pazarlarda karsilasacagi engeller olarak belirlenen boliimde ihrag
pazarlarindaki tiiketicilerin davranislar1 ile temel reklam temalarmin adaptasyonlar1
arasindaki iliski incelenmistir. Bu incelemeye gore, hedef pazarlardaki tiiketicilerin
davranislarindaki farkliliklarin firma i¢in bu pazarlarda engel oldugunu diisiinen
yoneticilerden % 61,8’1 ile tiiketici davraniglarinin firmalara bu pazarlarda bir engel
yaratmayacagini diisiinen yoneticilerin % 53,3l tirlinleri i¢in hazirladiklar1 reklam
temalarinda adaptasyon wuygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu durum firma
yoneticilerinin reklam temalarinin tiiketici davraniglarinda herhangi bir etki
yaratmadigmi diisiinmesi s6z konusu olabilir. Firmalarm hedef pazarlarinda yer alan
tiikketicilerin gosterdigi davranigsal farkliliklarin firmalara engel oldugunu kabul eden
yoneticiler ile ortaya ¢ikan davranigsal farkliliklarin firmaya bir engel olmayacagini
diistinen yOneticiler arasinda bu pazarlara i¢in hazirladiklar1 reklam temalarmdaki

adaptasyon uygulamalarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark s6z konusu degildir.
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5.5IHRACATCI  FIRMALARIN SAHIP OLDUGU OZELLIKLERIN
ADAPTASYON UZERINDEKI ETKILERI

Analiz ¢aligmasmin bu bdliimiinde {iriin adaptasyonu ile firma o6zellikleri
arasindaki iligkileri arastirilmistir.  Arastirma sonuglarina gore iliski bulunan

faktorler asagida gosterilmistir.

T ablo 53.Uriinle Ilgili Garanti Calismalart Ile Thracat Icin Yeterli Miktarda Uriin Ayrilmasi Ile
1lgili Dagilim.

Thracat igin yeterli miktarda
iiriin ayrilmstir.

Hayir Evet Toplam

Uriinle ilgili garanti Adaptasyon yok Say1 25 188 213
% 78,1% 61,0% 62,6%

Adaptasyon var Say1 7 120 127
%. 21,9% 39,0% 37,4%

Toplam Say1 32 308 340
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=3,616 Df:1 p=0,05

Tablo 53’deki verilere gore firmalarin ihracat faaliyetleri i¢in ayirdiklari tiriin
miktar1 ile ihra¢ pazarlarindaki Triinlerine yonelik garanti c¢alismalarindaki
adaptasyon uygulamalarinda iligki saptanmistir. Arastrmaya katilanlara gore,
isletmelerinde ihracat i¢in yeterli miktarda iiriin ayranlarin %39,0°1 ile yeterli {iriin
ayirmayan isletmelerin %21,9’u {iriinleri ile garanti calismalarinda hedef pazara
uygun adaptasyon caligmalar1 yaptiklarmi belirtmektedirler. Ayni1 zamanda ihracat
icin yeterli miktarda {irlin ayiran isletmelerden %61,0’1 ile ayrmayan isletmelerden
%78,1’1 1riin garantilerinde hedef pazarlar i¢in adaptasyon uygulamasi
yapmadiklarini belirtmektedirler. Bu sonuglara gore; arastrma kapsamindaki
KOBI’lerin isletme &zelliklerinden sadece iiriinle ilgili konularda adaptasyon

calismalarini yapildigi, ancak bu ¢aligmalarin ¢ok yeterli olmadigi goriilmektedir.

Ki-kare testine gore (y° =6,454; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirildiginde isletmelerinde ihracat icin yeterli miktarda {riin aywran
isletmelerin triinleri ile ilgili verdikleri garanti ¢aligmalar1 ile ihracat icin yeterli
miktarda iirlin ayrmayan igletmelerin garanti caligmalar1 arasinda anlaml bir fark

bulunmustur. Fakat bu fark oransal olarak smirda bir farktir. Bu durum isletmelerin
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henliz hedef pazar sartlarina gore yeteri derecede {iriin garantilerini adapte

etmelerinin s6z konusu olmadigi goriilmektedir.

Aragtirmanim analizinden sonra elde edilen bulgularda firmalarin sahip
oldugu ozelliklerle ilgili iirlin adaptasyon iligkisi beklenen fakat iligki ¢ikmayan

faktorlerde asagidaki gibi incelenmistir.

Aragtirmanimn firma 6zelliklerinin etkilerinin incelendigi bolimde, firmalarin
thracat faaliyetleri i¢in aywrdigi Uriin miktar1 ile Uriin ozellikleri arasindaki
adaptasyon iliskisi incelenmistir. Bu incelemede firmalarin ihracat faaliyetleri igin
yeterli miktarda tiriin ayirdigimni diistinen yoneticilerin % 62,51 ile bu pazarlardaki
faaliyetleri i¢in ayrilan {iriinlerin yetersiz oldugunu diisiinen yoneticilerden % 62,51
iirtinlerinin 6zelliklerinde adaptasyon uygulamadiklar1 goriilmektedir. Arastirma Ki-
kare testine gore (x2 =0,000 df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir.
Bu degerlendirme sonucunda firmalarinin ihracat faaliyetleri icin yeterli miktarda
irtin ayirdigimi diisiinen yoneticiler ile bu pazarlardaki faaliyetleri icin ayrilan
driinlerin yetersiz oldugunu diisiinen yoOneticiler arasinda triin 6zellikleriyle ilgili
adaptasyon uygulamalarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir. Bu
sonu¢ firma yoOneticilerinin ihracat i¢in firmalarinda yeterli iiriin ayirarak faaliyet

gostermeyi diisiinmediklerini ifade edebilir.

Bu boliimde incelenen bagka bir konu ise firmalarin ihracat faaliyetlerinde
uzun siireli planlamalari ile tirtin 6zellikleri arasindaki adaptasyon iliskisi derecesidir.
Firmalarm hedef pazarlardaki faaliyetleri icin uzun vadeli planlama yapildigini
diisiinen yoneticilerden %61,3’i ile bu pazarlara uzun siireli ihracat planlarna ihtiyag
olmadigini diisiinerek planlama yapmayan yoneticilerden % 79,2’si ihra¢ pazarlarina
yonelik {iriin 6zelliklerinde adaptasyona gitmediklerini belirtmektedirler. Bu sonuca
gore firma yoOneticilerinin ihracat faaliyetlerinden uzun siireli planlamalar
yapmadiklar1 diisliniilebilir. Arastirma Ki-kare testine gore (¥2 =3,025 df: 1 ve
p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Ihra¢ pazarlarindaki faaliyetleri igin
uzun vadeli planlama yapildigin1 diisiinen yoneticiler ile bu pazarlarda uzun siireli
ithracat planlarina ihtiyag olmadigini diislinerek planlama yapmayan ydneticiler
arasinda triin Ozellikleriyle ilgili adaptasyon uygulamalarinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunamamustir.
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Aragtrmanm bu bolimiinde firmalarin ihracat faaliyetleri icin ayirdigin
kaynagin miktari ile iirlinlerinin garantileri arasmdaki adaptasyon iligki incelenmistir.
Firmalarin ihracat faaliyetlerini gerceklestirmek icin yeterli finansal kaynak
ayirdigint diisiinen yoneticilerin %62,3’ ile bu faaliyetler i¢in yeterli kaynak
ayrilmadigmi diisiinen yoneticilerin %73,7’si lirlinlerinin garantilerinde bu pazarlara
yonelik adaptasyon uygulamalarinin s6z konusu olmadigini belirtmektedirler. Bu
sonu¢ yeterli finansal giice sahip olmayan firmalarin hedef pazarlarda iiriinleriyle
ilgili garanti uygulamalarma yeterince 6nem vermedikleri diisliniilebilir. Arastirma
Ki-kare testine gore (x2 =0,996 dfi 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Thracat faaliyetlerini gergeklestirmek igin yeterli finansal kaynak
ayirildigini diisiinen yoneticiler ile bu faaliyetler icin yeterli kaynak ayrilmadigini
diisiinen  yOneticiler arasinda TUriinlerinin  garantileriyle ilgili adaptasyon

uygulamalarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamustir.

Bu boéliimde ise firmalarin ihracat faaliyetlerinde uzun siireli planlamalar ile
irtinleri icin hazirlanan reklam temalar1 arasindaki adaptasyon iligkisi derecesi
incelenmistir. Firmalarm ihra¢ pazarlardaki faaliyetleri i¢in uzun vadeli planlama
yapildigin1 diistinen yoneticilerin % 59,5°1 ile bu pazarlara uzun siireli ihracat
planlarma ihtiya¢ olmadigini diisiinerek planlama yapmayan yoneticilerin % 66,7’si
thrag pazarlar1 i¢in hazirlanan reklam temalarmmda adaptasyona gitmediklerini
goriilmektedir. Bu sonuca gore firma yoneticilerinin hedef pazarlar i¢in hazirladiklar1
uzun siireli ihracat planlar1 igerisindeki reklam temalarinda adaptasyona yer
vermedikleri disiiniilebilir. Ki-kare testine gore (2 =0,471 df: 1 ve p>0,05)
istatistiksel olarak degerlendirilmistir. ihra¢ pazarlardaki faaliyetler i¢in uzun vadeli
planlama yapildigin1 diisiinen yoneticiler ile bu pazarlara uzun siireli ihracat
planlarma ihtiya¢ olmadigmi diistinerek planlama yapmayan yoneticiler arasinda
irlinlerin i¢cin hazirlanan reklam temalarmdaki adaptasyon uygulamalarinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamustir.
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5.6. IHRACATCI FIRMALARDA CALISAN YONETICILERIN SAHIP OLDUGU
OZELLIKLERIN ADAPTASYON UZERINDEKI ETKILER]

Analiz ¢calismasinin bu bolimiinde {iriin adaptasyonu ile yonetici 6zellikleri
arasindaki iligkileri arastirilmistir.  Arastirtma sonuglarma gore iliski bulunan
faktorler asagida gosterilmistir.

Tablo 54. Ui:iiniin Ozellikleri Ile Ihracat Yoneticisi En Az Bir Yabanci Dili Iyi Derece Bilmesi
Arasindaki Iliskinin Dagilimi.

Ihracat yéneticisi en az bir
yabanct dili iyi derece
biliyor

Hayir Evet Toplam
Uriiniin 6zellikleri Adaptasyon yok Say1 18 197 215
% 81,8% 61,4% 62,7%
Adaptasyon var Say1 4 124 128
% 18,2% 38,6% 37,3%
Toplam Say1 22 321 343
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=3,680 Df:1 p=0,05

Tablo 54’deki verilere gore firmalarda ¢alisan ihracat yoneticilerinin en az bir
yabanci dili bilmesi ile iirin 6zelikleri tizerindeki adaptasyon uygulamalar1 arasinda
iliski oldugu gériilmiistiir. Ihracat ydneticilerinin en az bir yabanci dil bilenlerinin
%38,6’s1 isletmelerinde {irtin 6zellikleri lizerinde adaptasyonun uygulamaktadir. Dil
bilmeyenlerin %18,2 si tirliniin 6zelliklerinde adaptasyon yapmaktadir. Fakat bunun
yaninda en az bir dil bilen ihracat yoneticilerinin %61,4’ti ile dil bilmeyen ihracat
yoneticilerinin ~ %81,8’1 isletmelerinde ihra¢ ettikleri T{riin  Ozelliklerinde
adaptasyonun uygulamadiklarini belirtmektedirler. Bu sonug arastirma kapsamindaki
firmalarda ihracat yoneticilerinin en az bir yabanci dili bilmeleri durumunda iiriin

ozelliklerinde adaptasyon yaptiklarmi gostermektedir.

Ki-kare testine gore (y* =3,680; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak, en az bir
yabanci dil bilen ihracat yoneticilerinin ihrag ettikleri iiriin 6zelliklerinde adaptasyon
uygulamalar1 ile yabanci dil bilmeyen ihracat yoneticilerinin adaptasyon

uygulamalar1 arasinda oransal olarak anlaml fark bulunmamistir.
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Tablo 55. Ur:iin Ambalajlama Ile ihracat Yoneticisi En Az Bir Yabanci Dili Iyi Derece Bilmesi
Arasindaki Iliskinin Dagilimi.

[hracat yoneticisi en az bir
yabanci dili iyi derece biliyor

Hayir Evet Toplam

Uriin ambalajlama Adaptasyon yok Say1 17 168 185
% 77,3% 52,3% 53,9%

Adaptasyon var Say1 5 153 158
% 22,7% 47,7% 46,1%

Toplam Say1 22 321 343
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=5,153 Df:1 p=0,023

Tablo 55°deki verilere gore ihracat yoneticisinin ihracat faaliyetleri i¢cin en az
bir yabanci dil bilmesi ile iirliniin ambalajlarina yonelik adaptasyon ¢aligmalarinda
iligki saptanmistir. Arastirmaya katilan firmalarda caligan ihracat yoneticilerin en az
bir yabanci dil bilenlerin %47,7’si ile bilmeyenlerin %22,7 ‘si hedef pazarlara
sunduklar1 {irlin ambalajlarinda adaptasyon uyguladiklarini belirtmektedirler. Diger
taraftan arastirmaya katilan yOneticilere gore en az bir yabanci dil bilmenin yeterli
oldugunu diistinen %52,3’1 ile dil bilmeyen %77,3’liik grup hedef pazarlar1 i¢in iirlin
ambalajlarinda ambalajlamada adaptasyonu uygulamadiklarini belirtmektedirler. Bu
duruma gore {iriin ambalajlarinda ydneticilerin dil bilmelerinin etkisi oldugunu

gostermektedir.

Ki-Kkare testine gore (x* =5,153; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak, en az bir
yabanci dili bilen firma yoneticilerinin firmalarmin ihrag ettikleri iriinlerindeki
ambalajlama uygulamalar1 ile yabanci dil bilmeyen yoOneticilerin iriinlerindeki
adaptasyon uygulamalar1 arasinda anlamli fark bulunmustur. Bu anlamlilik KOBI
yoneticilerinin hedef pazarlara sunduklar liriinlerinin ambalajlarinin adaptasyonunda
yoneticilerin dil bilme yeteneklerinin etkili oldugunu, bildikleri bu dil sayesinde iiriin

ambalajlarinda uyguladiklar1 adaptasyonda basarili oldugu sdylenebilir.
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Tablo 56. Ur.iinle Ilgili Garanti Ile ihracatla Iigilenen Yoneticilerin Yurt Disinda Calisma Deneyimi
Arasindaki Iliskinin Dagilimi.

Thracatla ilgilenen ydneticilerin
yurt diginda ¢aligma deneyimi
vardir.
Hayir Evet Toplam
Uriinle ilgili Adaptasyon yok Say1 54 158 212
garanti % 52,4% 66,9% 62.5%
Adaptasyon var Say1 49 78 127
%. 47,6% 33,1% 37,5%
Toplam Say1 103 236 339
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare=6,454 Df:1 p=0,011

Tablo 56’ya gore firmalarda ihracat faaliyetlerinden sorumlu ydneticilerin
yurt disindaki c¢alisma deneyimleri ile ihra¢ {riinlerinin garantilerine yonelik
adaptasyon faaliyetleri arasinda iligki saptanmistir. Arastirmaya katilanlara gore
thracat yoneticilerinin yurt disindaki caligma deneyimlerinin hedef pazara sunduklari
iirtinlerle ilgili garantinin adaptasyonunda etkili oldugunu belirtmektedirler. Yurt dis1
calisama deneyimi olan ydneticilerden % 33,1°1 iriinlerinin garantisinde hedef
pazara uygun adaptasyon uyguladiklar1 goriilmektedir. Yurt dis1 ¢alisma deneyimine
sahip olmaya yOneticilerinde %47,6’s1 da triinlerle ilgili garantilerinde adaptasyon
calismalarinin  yaptiklar1 goriilmektedir. Bunlarin yaninda yurt disi ¢alisma
deneyimine sahip olan %66,9 u ile bu deneyime sahip olmayan yoneticilerin %52,4’i
irlinlerine verdikleri garantide hedef pazara uygun adaptasyon uygulamasini
yapmadiklarini belirtmektedirler. Buradan c¢ikarilan sonug ise; yurt disi calisma
deneyimine sahip olan yoneticilerin sahip olduklar1 bu avantaj sayesinde hedef
pazarlar1 daha iyi tanidiklarindan, bu pazarlara yonelik iirlinlerde iiriin garantilerinde

adaptasyonu uyguladiklaridir.

Ki-kare testine gore (x*° =6,454; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirildiginde, ihracatla ilgilenen yoOneticilerin yurt dist deneyimine sahip
olanlarm adaptasyon uygulamalar1 ile yurt dis1 deneyimi olmayan yoneticilerin
adaptasyon uygulamalari arasinda oransal olarak anlamli bir fark s6z konusudur.
Yurt dis1 deneyimine sahip olan yOneticilerin iirlin garantilerinde hedef pazarlara

uygun adaptasyon uyguladiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 57. Uriinle ligili Garanti lle Thracat Yoneticisi Thracat Pazarindaki Kiiltiirel Ozellikleri
Bilmesi Arasindaki Iliskinin Dagilim .

Thracat yoneticisi ihracat
pazarmdaki kiiltiirel 6zellikleri
biliyor.

Hayir Evet Toplam

Uriinle ilgili garanti Adaptasyon yok Say1 39 173 212
% 48,8% 67,1% 62,7%

Adaptasyon var Say1 41 85 126
%. 51,3% 32,9% 37,3%

Toplam Say1 80 258 338
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=8,750 Df:1 p=0,003

Tablo 57’ye gore ihracat yoneticisinin hedef pazarin kiiltiirel 6zellikleri
hakkinda bilgi sahip olmasi ile iirlin garantisindeki adaptasyon uygulamalar1 arasinda
iliski goriilmiistiir. Ihracat yoneticilerinden hedef pazardaki kiiltiirel dzellikleri
bilenlerin %32,9’u bu bilgileri sayesinde friinle ilgili garantilerde adaptasyon
uygulamaktadirlar. Hedef pazarn kiiltiirel 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmayan
ithracat yoneticilerinin %51,3’i riinleriyle ilgili garantide adaptasyon caligmalarini
gerceklestirmemektedirler. Fakat bu konuda ortaya ¢ikan bir bagka iliski de hedef
pazarin kiiltiirel 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olan yoneticilerin %67,1°1 ile bu tiir
bilgilere sahip olmayan yoneticilerin % 48,81 ihrag ettikleri iirlinlerde hedef pazara
adaptasyon uygulamadiklar1 gériilmektedir. Bu durumdan elde edilen sonug, hedef
pazarlarin kiiltiirel 6zelliklerinin bilen ydneticilerin, bu pazarlara sunulan iiriinlerin

garantilerinin adaptasyonlarinda bu bilgilerin etkili olmasidir.

Ki-kare testine gore (y° =8,750; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmeye tabi tutuldugunda, ihracat yoneticilerinin hedef pazarm kiiltiirel
ozelliklerini bilmesi durumundaki iirlinle garantisi ile ilgili adaptasyon uygulamalar1
ile hedef pazarm 6zelliklerini bilmeyen yoneticilerin uygulamalar1 arasinda oransal
olarak anlamli bir fark bulunmustur. Bu farkin bulunmasi {iriin garantilerinin
adaptasyonlarinda hedef pazarm kiltiirel 6zelliklerinin etkili oldugu sunucunu

desteklemektedir.
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Tablo 58. Uriinle Ilgili Garanti ile ihracat Yoneticisi Ihracatla Ilgili Kurslara Katimasi Arasindaki
Iliskinin Dagilima..

Thracat yoneticisi ihracatla ilgili
kurslara katilmastir.

Hayir Evet Toplam

Uriinle ilgili Adaptasyon yok Say1 37 175 212
garanti %. 52,1% 65,5% 62,7%

Adaptasyon var Say1 34 92 126
% 47,9% 34,5% 37,3%

Toplam Say1 71 267 338
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=4,327 Df:1 p=0,038

Tablo 58’deki incelemede ihracat yoneticisinin ihracat faaliyetleriyle ilgili
kurslara katilmasi ile {iriin garantisine yonelik adaptasyon caligmalar1 arasinda iligki
bulunmustur. Ihracatla ilgili kurslara katilan ihracat yoneticilerinin %34,5°1 iiriin
garantileri iizerinde adaptasyon uygulamaktadir. Ihracatla ilgili kurslara katilmayan
fakat {irlinlerinin garantilerinde adaptasyon c¢aligmalarmi yaptiklar1 goriilen
%47,9’luk ihracat yoneticileri de s6z konusudur. Bunlarin yaninda ihracatla ilgili
kurslara katilan ihracat yoneticilerinin %65,5°1 le ihracatla ilgili herhangi bir kursa
katilmayan ihracat yoneticilerinin %52,1°i iiriin garantilerinde hedef pazara uygun
adaptasyon uygulamalarina yer vermediklerini belirtmektedirler. Bu durum;
arastirmaya katilan firmalardaki ihracat yoneticilerinin ihracatla ilgili katildiklar
kurslardan edindikleri bilgiler sayesinde {irlinlerinin garantilerinde hedef pazara

uygun adaptasyon ¢aligmalarina yoneldiklerini gostermektedir.

Ki-kare testine gore (y° =4,327; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmeye tabi tutuldugunda yukarida agiklanan durumu destekledigi
goriilmektedir. Ihracat bdliim ydneticisinin alani ile ilgili kurslara katilmasiyla
birlikte iirlinlerinin garanti caliymalarina uyguladiklar1 adaptasyon uygulamalari ile
bu tiir kurslara katilmayan ihracat yoneticilerinin iiriin garantilerine uyguladiklar1
adaptasyon arasinda oransal olarak anlamli bir fark bulunmustur. Bu fark
KOBI’lerde galisan ihracat yoneticilerinin alani ile ilgili katildiklar1 kurslarin hedef
pazarlarda pay alabilmek i¢in iriinlere garanti vermenin kagmilmaz bir zorunluluk

oldugunu goéstermektedir.
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Tablo 59.Temel Reklam Temas: Ile ihracatla Ilgilenen Yoneticilerin Yurt Disinda Calisma
Deneyimi Arasindaki Iligkinin Dagilima.

Ihracatla ilgilenen
yoneticilerin yurt diginda
caligsma deneyimi vardir.
Hayir Evet Toplam
Temel reklam temast | Adaptasyon yok Say1 52 150 202
% 51,0% 63,8% 59,9%
Adaptasyon var Say1 50 85 135
% 49,0% 36,2% 40,1%
Toplam Say1 102 235 337
% 100,0% 100,0% 100,0%
Ki-Kare=4,891 Df:1 p=0,027

Tablo 59°da ihracatla ilgilenen yoneticilerin yurt disindaki caligma
deneyimleriyle, ihra¢ pazarlarinda kullanilan temel reklam temasmin adaptasyonu
arasinda iligki saptanmistir. Yurt disinda ¢alisma deneyimine sahip olan ihracat
yoneticilerin  %36,2’si ile bu deneyime sahip olmayan yoneticilerin %49,0°1
irlinlerine i¢in kullandiklar1 temel reklam temalarinda hedef pazara uygun
adaptasyon ¢alismalar1 yaptiklarini belirtmektedirler. Fakat yurt dis1 deneyimi sahip
olan yoneticilerin %63,8’1 ile bu deneyime sahip olamayan ihracat yoneticilerinin
%51,0 1 firmalar1 icin kullandiklar1 temel reklam temalarinda adaptasyon
uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu sonugla; ihracat yoneticilerinin yurt digindan elde
ettikleri ¢calisma deneyiminin firmalarindaki temel reklam temalarma yansidigini,

hedef pazarlara uygun reklam temalarini adapte ettikleri soylenebilir.

Ki-kare testine gore (x*° =4,891; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirildiginde, ihracatla ilgilenen firma yoneticilerinin yurt dis1 deneyimleri
sayesinde ihrac ettikleri tirlinler i¢in hazirladiklar1 reklam temalarinda uyguladiklari
adaptasyon ile bu deneyime sahip olmayan yoneticilerin reklam temalarindaki
adaptasyonu arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Bu fark ihracat yoneticilerinin

yurt dis1 deneyiminin firma faaliyetlerine yansidigini gosterebilir.
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Tablo 60.Temel Relflam Temast Ile Ihracat Yineticisi Thracat Pazarindaki Kiiltiirel Ozellikleri
Bilmesi Arasindaki Illiskinin Dagilimu.

Thracat yoneticisi ihracat
pazarindaki kiiltiirel
ozellikleri biliyor.

Hayir Evet Toplam

Temel reklam temas1 | Adaptasyon yok Say1 38 165 203
% 48,1% 64,2% 60,4%

Adaptasyon var Say1 41 92 133
% 51,9% 35,8% 39,6%

Toplam Say1 79 257 336
% 100,0% 100,0% 100,0%

Ki-Kare=6,550 Df:1 p=0,010

Tablo 60’da ihracat yOneticisinin ihracat pazarlarma ait kiiltiirel 6zellikleri
hakkinda bilgi sahibi olmasiyla, bu pazarlara yonelik gelistirdikleri temel reklam
temasmin adaptasyon uygulamalar1 arasinda iliski tespit edilmistir. Arastirmaya
katilanlarin ihracat pazarmn kiiltiirel 6zelliklerini bilen yOneticilerin %35,8°1 ile
hedef pazarlarm kiiltiirel 6zelliklerini bilmeyen yoneticilerin % 51,9’u temel reklam
temalarmi1 hazirlarken ve uygularken hedef pazarin Kkiiltiirel 6zelliklerinden
faydalanarak adaptasyon yaptiklarini belirtmektedirler. Bunun yaninda, hedef pazarin
kiiltiirel 0Ozelliklerini bilen yoneticilerin %64,2’s1 ile bu pazarlarin kiiltiirel
ozelliklerini bilmeyen yoneticilerin %48,1°1 hedef pazarlariyla ilgili reklamlarmin
temalarmda adaptasyon uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu durum ihracat
yoneticilerinin hedef pazarlarin kiiltiirel 6zelliklerinden yavas yavas etkilenerek, bu
pazarlardaki tutundurma calismalarinda bu tiir bilgileri kullanmaya basladiklar1

sOylenebilir.

Ki-kare testine gore (y*° =6,550; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirildiginde, hedef pazarlarm kiiltiirel o6zelliklerini  bilen ihracat
yoneticilerinin temel reklam temalarinin adaptasyon uygulamalari ile bu pazarlarin
kiiltiirel ozelliklerini bilemeyen yoneticilerin adaptasyon uygulamalar1 arasinda
anlamli bir fark bulunmustur. Bu anlamli fark ihracat yoneticilerinin yoneticilerin
hedef Pazar ozelliklerinden etkilenmeye baslayarak temel reklam temalarini bu

pazarlara uyumlastirdiklar1 sdylenebilir.
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Tablo 61.Temel Reklam Temas: ile Ihracat Yéneticisi Ihracatla Ilgili Kurslara Katilmas
Arasindaki Iliskinin Dagilimi.

Thracat yoneticisi ihracatla
ilgili kurslara katilmistir.

Hayir Evet Toplam
Temel reklam temasi Adaptasyon yok Say1 34 168 202
% 48,6% 63,2%| 60,1%
Adaptasyon var Say1 36 98 134
% 51,4% 36,8% | 39,9%
Toplam Say1 70 266 336
% 100,0% 100,0% | 100,0%

Ki-Kare= 4,918 Df:1 p=0,027

Tablo 61°e gore ihracat yoneticisinin ihracatla ilgili kurslara katilmasi ile
hedef pazarda kullanilan reklam temasmin adaptasyonu arasinda iliski saptanmustir.
Arastirmaya katilan firmalarda ihracatla ilgili kurslara katilan ihracat yoneticilerden
%36,8’1 ile bu tiir kurslara katilmayan ihracat yoneticilerinden %51,4’i hedef
pazarlar i¢in hazirladiklar1 reklam temalarinin adaptasyonunda bulunduklarmi
belirtmektedirler. Fakat bunun yaninda bu tiir kurslara katilan ihracat
yoneticilerinden %63,2’s1 ile kurslara katilmayan yoneticilerden %48,6’s1
kullandiklar1 temel reklam temalarinda adaptasyon c¢alismalarma gitmediklerini
belirtmektedirler. Bu tablodan ¢ikarilacak sonug ise; ihracatla ilgili kurslara katilan
yonetici sayist yiilksek olmasia ragmen, bu tiir kurslardan edinilen bilgilerin hentiz

adaptasyon ¢aligmalarma tam olarak yansimadigi goriilmektedir.

Ki-kare testine gore (x*° =4,918; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirildiginde de, ihracatla ilgili kurslara katilan ihracat yoneticilerinin
adaptasyon uygulamalar1 ile bu tiir kurslara katilmayan yoneticilerin arasinda temel
reklam temalarmin adaptasyon uygulamalarinda anlamli bir fark bulunmustur. Bu
fark yukarida agiklanan sonucu desteklenmektedir. Kurslara katilan yoneticilerin
buradan edindikleri bilgiler sayesinde hedef pazar i¢in kullandiklar1 reklam

temalarinin adaptasyonunda daha basarili olacaklar1 diisiiniilebilir.

Aragstirmanm analizinden sonra elde edilen bulgularda firmalardaki
yoneticilerin sahip olduklar1 6zelliklerle ilgili faktorlerde {iriin adaptasyon iligkisi

beklenen fakat iliski ¢cikmayan faktorlerde asagidaki gibi incelenmistir.
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Aragtirmadaki incelenen konulardan birisi, firmalarin ihracatla ilgilenen
yoneticilerin yurt dis1 ¢alisma deneyimlerinin yeterliligi ile trlin 6zelliklerindeki
adaptasyonun iligki derecesidir. Arastirmaya katilan firmalardaki ihracatla ilgilenen
yoneticilerin yurt dis1 ¢alisma deneyiminin yeterli oldugunu diisiinen yoneticilerden
% 60,1°1 ile bu yoneticilerin yurt dis1 deneyimlerinin yeterli olmadigini diisinen
yoneticilerden % 68,0’1 hedef pazarlarinda tiriinlerinin 6zellikleriyle ilgili adaptasyon
calismalarina gitmediklerini belirtmektedirler. Bu sonug, firma yoneticilerinde yurt
dis1 calisma deneyimi olmayan yoneticilerin bu pazarlar hakkinda bilgi sahibi
olmadiklarindan adaptasyon uygulamayi gereksiz gordiikleri ¢ikarilabilir. Ki-kare
testine gore (x° =1,902; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir.
Firmalarin ihracatla ilgilenen yoneticilerin yurt dist ¢alisma deneyiminin yeterli
oldugunu diisiinen yoneticileri ile bu yoOneticilerin yurt dist deneyimlerinin yeterli
olmadigmi diistinen yoneticiler arasinda istatistiksel olarak da iirtin 6zelliklerinin

adaptasyon uygulamalarida anlamli bir iligki bulunamamastir.

Bu boliimde ihracat yoneticisinin ihra¢ pazarmin kiltiirel 6zellikleri
hakkindaki bilgi sahibi olmasi ile iirlin 6zelliklerinin adaptasyonu arasindaki iligski
arastirilmistir. Firmalarda gorev alan ihracat yoneticilerinin ihra¢ pazarlarindaki
kiiltiirel 6zellikler hakkinda bilgi sahibi oldugunu diisiinen yoneticilerden % 60,81
ile bu pazarlarin kiiltiirel 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmayan yoneticilerin
oldugunu diisiinen yoneticilerden % 68,8’1 iirlinlerinin 6zelliklerinde hedef pazarin
kiiltiirel 6zelliklerini diistinmediklerinden adaptasyona gitmedikleri belirtilmektedir.
Bu durum ihracat yoneticilerinin hedef pazarlarindaki kiiltiirel 6zelliklerin {iriin
Ozelliklerine bir etki de bulunmadig1 diisiincesine sahip oldugu s6z konusu olabilir.
Arastrma Ki-kare testine gore (y° =1,665; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak
degerlendirilmistir. Ihracat yoneticilerinin ihra¢ pazarlarindaki kiiltiirel &zellikler
hakkinda bilgi sahibi oldugunu diislinen yoneticiler ile bu pazarlarin kiiltiirel
ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olmayan yoneticilerin oldugunu diisiinen yoneticiler
arasinda istatistiksel olarak iirlin 6zelliklerinin adaptasyon uygulamalarinda anlamli

bir iligki bulunamamustir.

Aragtirma igerisinde firmalarin ihracatla ilgilenen ydOneticilerinin hedef
pazarlara gitmesi ile iiriin 6zelliklerinin arasindaki adaptasyon iliskisi incelenmistir.

Thracat yoneticilerinin firmalarmn hedef pazarlarina is ziyareti yapmasini yeterli bulan
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yoneticilerden % 60,7’si ile bu pazarlara herhangi bir sekilde gitmeyen yoneticilerin
firma faaliyetleri i¢in yeterli bulmayan yoneticilerin % 70,1°1 tirlinlerinin iizerinde
thrag  pazarlarma  yonelik  adaptasyon  calismalarma  yonelmediklerini
belirtmektedirler. Bu durum ihracat yoneticilerinin hedef pazarlar1 gidip
incelemediklerinden dolayr adaptasyon wuygulamayr gerekli gormediklerini
gosterebilir. Arastirma Ki-kare testine gore (x> =2,030; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel
olarak degerlendirilmistir. Thracat yoneticilerinin firmalarin hedef pazarlarmna
incelemek i¢in ziyaret yapmasini yeterli bulan yoneticiler ile bu pazarlara herhangi
bir sekilde gitmeyen yoneticilerin firma faaliyetleri i¢in yeterli bulmayan yoneticiler
arasinda istatistiksel olarak iirlin 6zelliklerinin adaptasyon uygulamalarinda anlamli

bir iligki bulunamamustir.

Calismada ihracat yoneticisinin hedef pazarlara gitmesinin iirlinlerinin
ambalajlanmasina yonelik adaptasyon calismalar1 arasindaki iliskisi de incelenmistir.
Ihracat yoneticilerdeki hedef pazarlara gitmenin gerekli oldugunu diisiinen
yoneticilerden %55,6’s1 ile bu pazarlara gitmeden firma faaliyetlerinde yeterli basar1
gosterilmeyecegini  diisiinen  yoneticilerden  %49,3’li  {irlinlerine  yonelik
gerceklestirdikleri ambalajlamalarda adaptasyon uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu
sonug, ihracat yoneticilerinin hedef pazarlar1 gorerek incelemediklerinden
triinlerinde bu pazarlara uygun ambalajlama yapmadiklar1 ¢ikarilabilir. Ki-kare
testine gore ()(2 =0,859; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Bu
degerlendirmeye gore, ihracat yoneticilerdeki hedef pazarlara gitmenin gerekli
oldugunu diistinen yoneticiler ile bu pazarlara gitmeden firma faaliyetlerinde yeterli
basar1 gosterilmeyecegini diisiinen yOneticiler arasinda istatistiksel olarak {iriin

ambalajlarinin adaptasyon uygulamalarinda anlamli bir iligki bulunamamastir.

Bu bolimde incelen fakat iliski ¢ikmayan diger bir konu ise ihracat
yoneticisinin firmanin hedef pazarlarma is gezileriyle {iriinlerine uyguladiklari
garantinin adaptasyonu arasindaki iliski derecesinin belirlenmesidir. Firmalarda
gorev alan ihracat yoneticilerdeki hedef pazarlara gidip incelemesinin gerekli
oldugunu diislinen yoneticilerden %65,7°1 ile ihra¢ pazarlarina gitmeden firma
faaliyetlerinde yeterli basariy1 yakalayamayacagini diisiinen yoneticilerden % 53,7’si
iiriinlerine yonelik garanti ¢aligmalarinda adaptasyon uygulamadiklar1 goriilmektedir.

Buradan ¢ikan sonug, ihracat yoneticilerinin hedef pazarlar1 gérmediklerinden bu
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pazardaki garanti uygulamalar1 hakkinda bilgi sahibi olmadigi, bundan dolay: garanti
adaptasyonu uygulamadiklar1 diisiiniilebilir. Ki-kare testine gore (y° =3,289; df: 1 ve
p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye gore, ihracat
yoneticilerdeki hedef pazarlara giderek firmalarinin basarili olacagmni diisiinen
yoneticiler ile bu pazarlara gitmeden firma faaliyetlerinde yeterli basari
gosterilmeyecegini  diisiinen yoneticiler arasinda istatistiksel olarak {iriin

garantilerinin adaptasyon uygulamalarinda anlamli bir iligki bulunamamustur.

Arastirmanm bu bdliimiinde ihracat firmalarmm yoneticisinin firmalarinin
hedef pazarlarina gidip incelemesi ile {irlinlerinin reklamlarindaki adaptasyon
uygulamalar1 arasindaki adaptasyon iliskisi incelenmistir. Firmalarin ihracat
yoneticilerinin hedef pazarlara gidip yapis1 hakkinda bilgi sahibi olmasinin firmalar
acisindan yeterli oldugunu diisiinen yoOneticilerden %62,5°1 ile hedef pazarlarina
gitmeden firma faaliyetlerinde yeterli basartyr yakalayamayacagini diisiinen
yoneticilerden % 53,0’1 ftriinleri ig¢in hazirladiklar1 temel reklam temalarinda
adaptasyon uygulamadiklar1 goriilmektedir. Bu durum firma yoneticilerinin hedef
pazar yapilarini bilmemesinden kaynaklanan bir durumu ifade ettigi sdylenebilir. Ki-
kare testine gore ()(2 =2,008; df: 1 ve p>0,05) istatistiksel olarak degerlendirilmistir.
Firmalarin ihracat yoneticilerinin hedef pazarlara gidip yapist hakkinda bilgi sahibi
olmasmin firmalar agisindan yeterli oldugunu diisiinen yoneticiler ile hedef
pazarlarma gitmeden firma faaliyetlerinde yeterli basariyr yakalayamayacagini
diisiinen yoneticiler arasinda istatistiksel olarak reklam temalarinin adaptasyon

uygulamalarinda anlamli bir iliski bulunamamuistir.

5.7.URUN ADAPTASYONU ILE IHRACAT PERFORMANSI ILISKISININ
AMPIRIK ANALIZI

Bu boliimde {iriin adaptasyonu ile ihracat performansi arasindaki iligki
regresyon analizi ile ortaya konmaktadir. Burada tasarlanan her bir modelde bagimli
degisken ihracat performansi, bagimsiz degisken ise sec¢ilen {iriin adaptasyonu
tiirtidiir. Her bir modelde ayrica bir sabit terim igerilmektedir. Tasarlanan modeller
en kiiciik kareler yontemi ile tahmin edilmekte ve tahmin sonucunda elde edilen
katsayilar, katsayilara iligkin standart hatalar, t-degerleri, tahmin edilen katsayinin

istatistiksel olarak anlamlilik diizeyini veren olasilik degeri ve bagiml degiskendeki
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degismenin yiizde kagmin bagimsiz degisken tarafindan aciklandigini gdsteren

determinasyon katsayis1 0zet tablolar halinde sunulmaktadir.

Regresyon Modeli 1: Uriin markasma iliskin adaptasyonun ihracat
performansini hangi yonde etkiledigini ortaya koymak i¢in tasarlanmistir. Buna gore,
iiriin markasinda adaptasyona gitmenin ihracat performansina olumlu katki yaptigi
goriilmektedir. Ayrica, tasarlanan modelde iirlin markasi1 adaptasyon katsayisi

istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 62. Uriin Markas: Adaptasyonu-Ihracat Performansu Iliskisi

Degisken Katsay1 | Standart Hata | t-degeri | Olasilik

Sabit 3,703 ,051 72,464 | ,000

Uriin Markas1 | ,077 ,016 4,804 ,000
R*=0,089

Regresyon Modeli 2: Firmanimn iiriin 6zelliklerinde adaptasyon gitmesinin
thracat performansini hangi yonde etkiledigini ortaya koymak i¢in tasarlanmistir.
Buna gore, iirlin 6zelliklerinde adaptasyona gitmenin ihracat performansina olumlu
katki yaptig1 goriilmektedir. Ayrica, tasarlanan modelde iiriin 6zellikleri adaptasyon

katsayisi istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 63. Uriin Ozellikleri Adaptasyonu-Ihracat Performansi Iliskisi

Degisken Katsay1 | Standart Hata | t degeri | Olasilik

Sabit 3,693 ,052 70,933 | ,000

Uriin Ozellikleri | ,078 ,016 4,902 ,000
R?=0,092

Regresyon Modeli 3: Uriin ambalajma iliskin adaptasyonun ihracat
performansini hangi yonde etkiledigini ortaya koymak i¢in tasarlanmistir. Buna gore,
iiriin ambalajinda adaptasyona gitmenin ihracat performansina olumlu katki yaptigi
goriilmektedir. Ayrica, tasarlanan modelde {irlin ambalaji adaptasyon katsayisi

istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 64. Uriin Ambalajlama Adaptasyonu-Ihracat Performansi Iliskisi

Degisken Katsay1 | Standart Hata | t-degeri | Olasilik

Sabit 3,630 ,054 67,385 | ,000

Uriin Ambalajlama | ,092 ,015 6,015 ,000
R?=0,132

Regresyon Modeli 4: Uriiniin garanti kosullarna iliskin adaptasyonun ihracat
performansini hangi yonde etkiledigini ortaya koymak icin tasarlanmistir. Buna gore,
irlinlin garanti kosullarinda adaptasyona gitmenin ihracat performansina olumlu
katki yaptig1 goriilmektedir. Ayrica, tasarlanan modelde {iriiniin garanti kosullarinda

iliskin adaptasyon katsayisi istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 65. Uriin Garanti Kosullar Adaptasyonu-Ihracat Performansu Iliskisi

Degisken Katsay1 | Standart Hata | t-degeri | Olasilik

Sabit 3,651 ,051 71,785 | ,000

Uriin Garanti Kosullari ,094 ,016 6,038 ,000
R’=0,133

Regresyon Modeli 5: Uriiniin temel reklam temasma iliskin adaptasyonun
thracat performansini hangi yonde etkiledigini ortaya koymak i¢in tasarlanmistir.
Buna gore, {riiniin temel reklam temasinda adaptasyona gitmenin ihracat
performansma olumlu katki yaptigi goriilmektedir. Ayrica, tasarlanan modelde
irliniin temel reklam temasinda iliskin adaptasyon katsayisi istatistiksel olarak

anlamlidur.

Tablo 66. Uriin Temel Reklam Temast Adaptasyonu-Ihracat Performanst Iliskisi

Degisken Katsay1 | Standart Hata | t-degeri | Olasilik
Sabit 3635 | 052 70,076 | ,000
Urtin  Temel Reklam 095 015 6,195 000
Temas1

R?=0,140
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda diinya iizerinde yasanan degisimler; ticaret alanlarindaki
serbestlesmeler, bolgesel anlamdaki ekonomik birlesmeler, miisteri tercihlerindeki
farklilagmalar ve teknolojik gelismeler nedeniyle ticaretin carpici bir sekilde
kiiresellesmesine neden olmaktadir. Ulusal ve uluslararasi diizeyde artan rekabetin
bu baskist firmalar1 yerel pazarlarin disginda farkli pazarlar arayisina
yonlendirmektedir. IThracat faaliyetleri genellikle, kiiciikk ve orta bilyiikliikteki
firmalar icin yabanci pazara girisi ve genisleme stratejilerinde daha g¢ok tercih
edilmektedir. Daha da 6nemlisi, ihracat zorlu ekonomik kosullara karsi karsiya kalan
bircok firma i¢in secimden ¢ok hayatta kalma ¢abalarinda 6nemli bir faaliyet olarak
goriilmektedir. Thracat, pazar cesitlendirmesi yoluyla firmalarm i¢ piyasaya daha az
bagimli olmasi i¢in bir firsat sunmaktadir. Yurt disinda yeni miisterilere hizmet
vererek, firma Ol¢ek ekonomilerini de olusturabilir ve daha verimli bir sekilde
iiretirken daha diisiik iiretim maliyetleri elde edebilir. Firma ayrica i¢ pazarda giiclii
bir rakip haline gelmek i¢in uluslararasi tecriibeyi kullanabilir. Buna ek olarak, yurt
disinda faaliyet gosteren firmalar uluslararasi rekabetten yeni dis pazarlar kesfetmeyi
ve yurt disinda lisanslama, franchising, ortak girisimler veya dogrudan yatirim gibi
diger uluslararas: faaliyetler icinde yer almay1 dgrenebilirler. Ozetle, ihracat iiretim
maliyetlerini azaltan, dongiisel talebi sabitleyen, yeni pazarlara ulasan ve
uluslararasilasmanin diger bigimleri icin tecriibe kazanan bir ara¢ olarak firma i¢inde
onemli bir rol iistlenebilir. Fakat bunlarm yaninda ihracat faaliyeti KOBI’ler igin zor,
karmasik ve dinamik bir siire¢ olarak da goriilmektedir. KOBI’ler icin ihracat
yapmaya karar vermek Ozellikle artan rekabet ve firmalarin kisith kaynaklarindan
dolay1 zorlayici ve tercih edilmesi zor bir alternatif olarak kabul edilmektedir.
Firmalarin karsilastiklar1 problemleri ¢dzebilmek, pazarlarda yasanan rekabette
basarili olmak ve daha fazla pazar payr elde etmek i¢cin hedef pazarlara sunduklari

iirlinlerini ihracat pazarma adapte etmelidirler.

Uriin adaptasyon stratejisi {iriin tasarimi, kalite, yardimc1 hizmetler, genislik

ve hatlarin derinligi gibi faktorler ihracat performansmi gelistirmede ve dis

171



piyasalarda {irliniin adapte edilmesi ihracat girisimlerinin basarisma katkida

bulunmaktadir.

Bu c¢aligmada {iriin stratejileri ile ihracat performansi arasindaki anlamli bir
iliski oldugu varsayimiyla hareket edilmis ve “ iirlin adaptasyon stratejisinin ihracat

performansi iizerinde olumlu etkisi vardir” hipotezi stnanmaistir.

Calisma {i¢ bolimden olusmustur. Birinci bolimde kavramsal gerceve
c¢izilmis, uluslararas1 pazarlamada {riin stratejileri incelenmistir. Bu incelemeden
iirlin adaptasyonu se¢ilmis ve adaptasyonu etkileyen faktorler, yonelten nedenler ve

adaptasyonun yarattig1 olumlu etkiler agiklanmastir.

Ikinci boliimde ise iiriin stratejilerinin ihracat performansi iizerindeki etkileri
incelenmistir.  Thracat kavrami, ihracat performansmi etkileyen faktdrler, iiriin

stratejileri ile arasindaki iligkiler ve bunlar1 inceleyen modellerden s6z edilmistir.

Ucgiincii boliimde ise iiriin stratejileri ile ihracat performansi arasindaki iliskiyi
arastiran  uygulama kismindan olusmaktadir. Uygulama Tiirkiye Istatistik
Kurumunun Avrupa Toplulugunda Ekonomik Faaliyetlerin Istatistiki Siniflamasina (
NACE ) bagh olarak Tiirkiye genelinde Marmara bdlgesi ile calisma evreni
smirlandirilmistir.  Bu  uygulamada firmalarin  {iriin adaptasyonu ile ihracat
performansi arasindaki iliskisini incelemeye yonelik verilere ulasmak amaciyla anket
formu gelistirilmistir. Bu anket formu daha Once yapilan cesitli c¢alismalardan
derlenerek gelistirilmistir. Calismadan elde edilen veriler 6nerilen modele gore iirlin
stratejileri ile ihracat performansi arasindaki iligkide etkili olan faktorleri ve bu
faktorler arasindaki iliskileri ortaya koymaktadir. Arastirmadan elde edilen sonuglar

asagidaki sekilde 6zetlenebilir.

Uriin adaptasyonu ile firma hedefleri arasmdaki iliski incelenmistir. Bu

analizde anlamli iliski bulunan faktorler asagida siralanmastir.

e Uriiniin 6zellikleri ile ihracat stratejisini gerceklestirmedeki basar1
durumu, genel ihracat performansindan memnuniyeti, yurt digindan
tirtinle ilgili 6n taleplere cevap verilmesi, ihra¢ pazarlarinda yer alan

tirtinlerle ilgili farkhiliklar arasinda iligki tespit edilmistir.
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e Uriin ambalajlama ile firmanm ihracattan elde ettikleri karliliklarin
yeterliligi, ihracat pazarlarindaki paymimn yeterliligi, ihracat stratejini
gerceklestirme basarisi, genel ihracat performansindan memnuniyet
diizeyi, yurt disindan tiriinle ilgili 6n taleplere cevap verme yetenegi,
ihra¢ pazarlarmna sunulan triinlerdeki farkliliklarin artmasi arasinda
iligski s6z konusudur.

e Uriin garantisi ile ihracat karhliginmn yeterli olmasi, genel ihracat
performansindan memnuniyet diizeyi arasinda iliski tespit edilmistir.

e Temel reklam temasi ile ihracat karliliginin yeterliligi, ihracat
pazarlarindaki paymim yeterliligi arasindaki faktorlerde anlamli bir
iligki s6z konusudur.

Bu anlamli iligkiler ihracat yoneticilerinin hedef pazarlarindaki faaliyetlerinde
firma beklentilerini ger¢eklestirmek i¢in iirlin adaptasyonundan faydalandiklarini
gostermektedir. Ayrica bu sonu¢ KOBI’lerin ihracat performanslarmin iiriin
adaptasyon stratejisinden etkilendigini gdstermektedir. Ihracat iliskileri genellikle dis
pazarlara ayrilmis yiiksek diizeyde 6zel yatirimlar gerektirmekte ve belirsizlik diizeyi
dis pazarlarda daha yiiksek oldugu diisiiniilmektedir. Bir firma benzersiz ve taklit
edilmesi giic yeteneklere sahip oldugu zaman miisterilere rakiplerden daha fazla
deger saglayan iiriin ve hizmetler sunabilecektir. Bu durumda firmalarin iiriinlerini
hedef pazarlara uygun bir sekilde adapte ettiklerinde hedef pazarlarla ilgili
beklentilerini daha yiiksek diizeyde karsilayarak ihracat performanslarmi

yiikseltmeleri s6z konusu olmaktadir.

Uriin adaptasyonu ile firma dis ¢evresi arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu

calisma igerisinde bulunan anlaml iligkiler asagidaki gibi siralanmaistir.

e  Uriin markas: ile hedef pazarlarda firmalarm imaj olusturma arzusu,

e  Uriiniin 6zellikleri ile hedef pazarlardaki hukuki diizenlemeler,

e Uriin ambalajlama ile hedef pazarlardaki hukuki diizenlemeler, hedef
pazarlarda firma imaj1 olusturma arzusu, hedef pazarlardaki hukuki

diizenlemeler,
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e Uriinle ilgili garanti ile hedef pazarlarm sosyo-kiiltiirel 6zellikleri,
adet ve gelenekler arasindaki iliski, hedef pazarlarda firma imaj:
olusturma arzusu,

e Temel reklam temas: ile hedef pazarlardaki hukuki diizenlemeler
arasindaki iligkiler, hedef pazarlarda firma imaj1 olusturma arzusu ile
ilgili faktorlerle tiriin adaptasyonu arasinda anlamli bir iliski tespit
edilmistir.

Bu anlaml iligkiler dis ¢evrelerde karsilasilan farkliliklara yonelik olarak
yoneticilerin adaptasyon faaliyetlerine basvurdugunu belirtmektedir. Ayn1 zamanda
s0z konusu iligkiler ¢evre Ozelliklerinin ihracat performansi tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Cevresel farkliliklar (Orn. yasal, kiiltiirel ve
sosyal) firmalarin iirlinlerini uluslararasi piyasalar i¢in adapte etmeleri i¢in biiylik bir
itici glic olusturmaktadir. Bu farkliliklardan bazilar1 yoneticilerin istege bagh
degisikliklere gitmesine neden olurken, diger durumlarda bu farkliliklar iirtinleri
degistirmeyi/diizenlemeyi zorunlu hale getirmektedir. Dis cevrelerden gelen bu
farkliliklara kars1 ihracat yoneticilerinin iirlinlerini bu pazarlara yonelik adaptasyon
uygulayarak ihracat performanslarinda olumlu etki elde etmeyi hedefledikleri

goriilmektedir.

Uriin adaptasyonu ile hedef pazarlarda bulunan engeller arasidaki iliskiler
incelenmistir. Yapilan bu analiz igerisinde firmalarin hedef pazarlarinda karsilastigi

engeller ile {irlin adaptasyonu arasindaki anlamli iliskiler asagidaki gibidir.

e  Uriin markas ile dil farkhiligs,

e Uriiniin ozellikleri ile dil farklilig1, sosyal orgiitlenme ile ilgili
farkliliklar, din farkliligi, Giriiniin kullanildig1 yerin farkliliklar1, sosyal
orglitlenme ile ilgili farkliliklar,

e  Uriin ambalajlamasi ile dil farklihigi, din farklihigy, {iriiniin kullanildig:
yerin farkliliklari, sosyal orgiitlenme ile ilgili farkliliklar,

e Uriinle ilgili garanti ile dil farklihig1, din farklihigy, iiriiniin kullanildig
yerin farkliliklari, sosyal orgiitlenme ile ilgili farkliliklar,

e Temel reklam temasi ile dogal kaynaklarin varligi, iklim kosullari, dil

farklilig, egitimle ilgili farklilik, din farkhiligi, tirliniin kullanildig:
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yerin farkliliklari, sosyal orgiitlenme ile ilgili farkliliklarla {iriin
adaptasyonu arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Analiz ¢aligmasinda firmalarin karsilagtiklar1 engellerde en yogun olarak
anlaml iligkilere rastlanmistir. Bu sonug¢ firma yoneticilerinin hedef pazarlara giris
ve genigleme faaliyetlerinde adaptasyonu daha cok tercih ettiklerini gostermektedir.
Hedef pazarlardaki egitimli ve kiiltiirli tiiketicilerin ihtiyaclarini tam olarak
karsilamayan ya da tiiketim egilimlerine uymayan triinleri kabullenmede ¢ok istekli
olmadigini diisiinen yoneticilerin adaptasyonu tercih ettiklerini goriilmektedir. Uriin
ozelliklerine yapilan uygun adaptasyonlar ihrag¢ iirlinlin hedef pazarlara sunusunun
basarisinda hayati onem tasidigi i¢in firmalarm pazarlarda karsilastiklar1 bu engelleri
asabilmesi icin adaptasyonu tercih etmeleri anlasilabilir bir durum olarak kabul

edilebilir.

Uriin adaptasyonu ile firma ozellikleri arasindaki iliskiler incelenmistir.
Yapilan bu analiz icerisinde firmalarin hedef pazarlarinda karsilastigi engeller ile
iirlin adaptasyonu arasinda sadece bir alanda anlaml iliski s6z konusudur. Bu iliski
sadece trtinle ilgili garanti ¢alismalari ile ihracat i¢in yeterli miktarda {iriin ayrilmasi
konusunda goriilmektedir. Bu alanda sadece bir noktada anlamli iliskinin ¢ikmasi
arastirmaya dahil olan KOBI’lerin yapilarinda ihracat performanslarmi artrmaya
yonelik faktorlere sahip olmadigini gosterebilir. Literatiirde iirlin adaptasyonu
stratejisinin Onciilleri olarak diisliniilen firma 6zellikleri iirlin adaptasyon stratejisini
olumlu etkiledigi kabul edilmektedir. Ozellikle KOBI’lerin yonetimsel cabalar
iilkeler genelinde ihracat pazarinda ihracat performansini artiran bir faktér oldugu
yoneticiler tarafindan kabul edilmektedir. Bu baglamda firmalarin sahip oldugu
Ozelliklerin o firmalarin hedef pazarlarindaki ihracat performansi iizerindeki etkisinin
iirlin adaptasyon stratejisi tarafindan saglandigi belirtilmektedir. Firmalar uluslararasi
yeterliliklere sahip olduklar1 siirece adaptasyon faaliyetini daha etkin bir sekilde
gerceklestirerek ihracat performansma olan katkilarinin artmasi s6z konusu olabilir.
Bir firma 6nemli uluslararasi tecriibeye sahip oldugu zaman, yoneticiler bu bilgileri
her bir ihracat pazarina ve iirlin adaptasyonun karsilastigi karmasik konulara ait
belirli faktorleri daha iyi anlamak i¢in degerlendirebilirler. Bu yilizden, ihracatci
firmalar adaptasyon stratejisi kullanarak endiistriyel saticilara biyiik bir memnuniyet

saglayabilirler.
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Uriin adaptasyonu ile firma yoneticileri arasindaki iliski incelenmistir. Bu
analizde iirlin adaptasyonu ile firma yoneticilerinin sahip oldugu 6zellikler arasinda

anlaml1 iligki bulunan faktorler agagida siralanmistir. Bunlar,

e Uriiniin 6zellikleri ile ihracat ydneticisi en az bir yabanci dili iyi
derece bilmesi,

e Uriin ambalajlama ile ihracat ydneticisi en az bir yabanci dili iyi
derece bilmesi, ihracatla ilgilenen yoneticilerin yurt disinda ¢alisma
deneyimi, ihracat yoneticisi ihracat pazarindaki kiiltiirel 6zellikleri
bilmesi, ithracat yoneticisi ihracatla ilgili kurslara katilmasz,

e Temel reklam temas1 ile ihracatla ilgilenen yoneticilerin yurt disinda
calisma deneyimi, ihracat yoOneticisi ihracat pazarindaki kiiltiirel
ozellikleri bilmesi, ihracat yoneticisi ihracatla ilgili kurslara katilmasi
ile ilgili faktorlerle iirlin adaptasyonu arasinda anlaml bir iligki tespit
edilmistir.

Firma, endiistri ve ihracat piyasasindaki sartlar gerektirdik¢e, yOneticiler
belirli  bir derecede ihracat pazarlama programlarinin  adaptasyonunu
gerceklestirmeye calismali ve siire¢ icerisinde kararlarimi izlemelidir. Yoneticiler
pazarlama  programlarmm  farkli  yOnlerinin  farkli  oranlarda  degisiklik
gerektirebileceginin farkina varmalidirlar. Kilit nokta ihracat pazarinda maksimum
basar1y1 gerceklestirecek kombinasyonu bulmaktir. Y dneticiler, ihracat performansi
gelisimini saglayacak olan iligki yonetimi yeterliklerine yatirim yapmalidirlar.
Yoneticiler 6zellikle zor ekonomik ¢evrelerde hayatta kalmak ve biiylimek i¢in iligki
yeterlikleri gibi diisiik maliyetli yeterlikleri kesfetme ve gelistirmeye tesvik edilirler.
Farkli pazarlardaki deneyim yoneticilere farkli bakis agilar1 saglamakta bu da daha
genis kapsamli bir bilgi tabani olusturmaktadir. Bir firma uluslararasi deneyime sahip
oldugunda, yoneticiler her bir ihracat piyasasinin kosullarini daha iyi 6grenecekler ve
farkli piyasalara pazarlamanin adaptasyonunun karmasik konularmi daha kolay
sekilde uygulamaya koyacaklardir. Ust diizey yoneticiler kendilerini bir ihracat
islemine adadiklarinda, planlama prosediirlerini iyilestirmek i¢in yeterli kaynaklar
muhtemelen aymracaklardir. Bigimsel planlama yoluyla belirsizlik azaltilabilir ve
ithracat¢inin yerel ihtiyaclara gore iirlinii uygun hale getirme yollarini belirlemesi

gelisir. Yoneticiler genellikle zorlu {iriin adaptasyonu konusunda daha ¢ok ¢alismaya
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motive olduklarinda adaptasyon talepleri artmaktadir. Hedef pazarlardaki miisterileri
ile saglam iliskiler kurmus olan firmalarin tirinlerinin pazar potansiyelinin tamamin1

elde etmeleri daha mimkiindiir.

Bu calismada kii¢iik ve orta dlgekli firmalarda {iriin adaptasyon stratejisinin
ihracat performansi iizerindeki etkisinin gili¢lii oldugu diisiincesi s6z konusudur.
Bagka bir agidan bakildiginda farklilastirma stratejisi kullanarak adaptasyon
uygulayan firmalarin daha yiiksek ihracat performansi elde ettigi goriilmektedir.
Ihracat pazari i¢ pazara benzer ise, firmalar yerel tiiketiciler ve ydnetim ile iletisim
kurmakta avantajli olabilir. Bu nedenle pazar arastirmasi, goériismeler ve yerel
yonetmeliklere uyum saglamak icin diisiik maliyetler gibi diger avantajlardan
yararlanmalar1 da s6z konudur. Bu tiir avantajlar1 ile bir firmanin hedef
pazarlarindaki rakiplerinden daha iyi performans gdstermesi miimkiin olabilir. Uriin
adaptasyon stratejisi pazar benzerligi, ihracat bagimlilig1 ve endiistri adaptasyonu
gibi faktorler tarafindan yonlendirilmektedir. Bundan dolay1 firmalarin iirlinlerini,
pazar farkliliklarimi karsilamak, piyasada digerleri ile rekabet etmek ve i¢ hedeflerine
daha etkili bir sekilde ulasmak i¢in adapte ettikleri sonucunu ¢ikarmak mantikli
olacaktir. Bagka bir deyisle iiriin adaptasyonu c¢esitli stratejik ihtiyaglara hizmet
sunan uluslararas1 bir pazarlama aracidir. Daha genis bir bakis acgisiyla, firmanin
yabanci pazarlar hakkindaki 6nemli herhangi bir bilgiyi firmanin pazarlardaki
performansimi gelistirmek icin stratejisinde kullanmasi gerektigine isaret etmektedir.
Ornegin firma pazarla ilgili farkliliklar hakkindaki bazi bilgileri elinde bulundursa
bile uygulamaya geciremedigi siirece bu bilginin tek basina ihracat performansina
dogrudan higbir yarar1 olmayacagi agikca goriilmektedir. Sunulan kavramsal ¢erceve,
uluslararasi iirlin adaptasyonunun, ihracat performansini etkiledigi gibi ayn1 zamanda
firmanin pazarlama organizasyonunu ve uygulamalarini da etkilendigi goriisiinii
desteklemektedir. Miisterilerin gereksinimleriyle ilgili tam bilgi sahibi olmak, pazar
geri beslemesine ve deneyime deger veren bir orgiitsel kiiltiiriin varlig1 gibi faktorler
uluslararas1 alanlarda iriin adaptasyon kararlarinin dogrulugunu gelistirecektir.
Firmalar bu uygulamalar1 daha ¢ok kullandik¢a, adaptasyon siirecinde daha basarili
olacaktir. Pazarlarn giderek daha kiiresel hale gelmesi ve ekonomilerin
birbirlerinden daha ¢ok etkilenmesi sonucunda giiniimiiz is ¢evresinde,

uluslararasilagma stratejileri 6zellikle 6nemli olmaya baslamaktadir. Yalnizca kendi
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i¢c piyasalarinda islem yapmayi tercih eden firmalar bile uluslararasi rekabetciligin
zorluklar1 ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu baglamda, ihracat bir firmanin hayatta

kalmas1 ve biliylimesini saglamak i¢in temel bir stratejidir.

Bu c¢alismanin firmalara ve yoOneticilere saglayacagi katkilar soyle ifade
edilebilir. Giiniimiizde yasanan kiiresellesme olgusundan dolayr firmalarin
faaliyetlerini dis pazarlara yonlendirmesi artik bir zorunluluk haline gelmistir. Bu
pazarlara yonelmede tercih edilen en basit, en az riskli yol ihracat faaliyetleridir.
Fakat dis pazarlarda yasanan finansman, hammadde saglamadaki giicliikler,
uluslararas1 pazarlama alaninda istthdam edilecek eleman eksiklikleri, ihrag
pazarlariyla ilgili yeterli bilgi sahibi olamama, ihracat pazarlamasinda karsilagilan
maliyetler gibi bir takim sorunlar mevcuttur. Isletmelerin ihracatta basarili
olabilmeleri i¢in sadece yiiksek sermayeye sahip olmak, daha ¢ok personel
calistirmak gibi niceliksel degerlere sahip olmak yeterli olmamaktadir. Giiniimiizde
firmalarin bu tiir sorunlar1 asabilmek ve diinyadaki rakipleriyle rekabet edebilmek
acisindan aktif, girisken, risk iistlenebilen yoneticilere de ihtiyaci vardir. Firmalar
iirlin adaptasyon stratejisini uygulamay1 tercih eden yoneticileri istihdam ederek
thracat performanslarini yiikseltmelerini s6z konusudur. Ayrica firmalar ihracat
faaliyetlerinde iirtin adaptasyonu stratejisini kullanarak firmalar1 i¢in ¢esitli faydalar
elde edilebilir. Firmalar hedef pazarlarin kendine 6zgii 6zelliklerine gére mal ve
hizmet sunmasim saglarlar ki, bu da yabanci tiiketicilerin belirsizliklerini veya
psikolojik uzakliklarini azaltir. Bu sayede daha iyi bir {iriin-pazar eslesmesi daha
fazla miisteri memnuniyeti ile sonuglanir. Yoneticiler i¢cin bir baska Oneri ise; liriin
adaptasyonu sayesinde firmalar iirinlerini kisisellestirebilir, bu sayede daha fazla
pazar payi elde edebilirler. Firmalarin artik giiniimiiz sartlarinda miisteri odakl
yaklasimi benimseyerek kaliteli ve farklilastirilmis mal iiretimi ve pazarlama
stratejilerini gelistirmeye yonelmeleri gerekmektedir. Uriinlerin kisisellestirilmesiyle
rakiplere gore daha fazla segcme O6zglirliigli sunar ve sonug¢ olarak firma daha fazla
kazang elde edebilir. fhracat yoneticileri adaptasyon stratejisinin kullanarak farkli
hedef pazarlarda iirlinlerinin yasam siirelerini uzatmalar1 da s6z konusudur. Bu
sayede iriinlerine ikinci bir yasam siiresi yaratabilirler. Ayrica yoneticiler
adaptasyon stratejisini kullanarak firmalarma yeni pazarlar bulabilirler. Yeni pazarlar

sayesinde hem daha genis pazarlara ulasmalari, hem de karliliklarmni artirmalar1 s6z
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konusudur. Bu baglamda, {iriin adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda anlamli
ve olumlu bir iligki oldugu goriilmiistiir. Sonu¢ olarak firmalarin {iriin adaptasyon

stratejileri olusturarak ihracat performanslarini arttirmalarit miimkiin olmaktadir.
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EK

ANKET SORULARI

Degerli katilimet
Bu anket ¢alismasi firmalarm sahipleri ve yoneticileri iizerinde ihracat performansinda firiin
adaptasyonunun etkilerini incelemek ve bulgularin doktora tezinde kullanilmasi amaciyla
yapilmaktadir. Siz degerli firma sahipleri ve yoneticilerin cevaplamada gostereceginiz hassasiyet ve
katkilarinizdan dolay: tesekkiir eder, calismalarinizda basarilar dilerim.
Ogretim Gérevlisi Fuat Oz
Afyon Kocatepe Universitesi Bolvadin MYO

ANKET SORULARI
Sizin ve Firmamiz Hakkinda Bilgiler
1:Firmaniz kag¢ yasindadir?

a) 5 yildan daha az. b) 5-10 y1l arast ¢)11-20 yil d)21-30 yil ¢)30 yildan daha fazla
2: Firmaniz kag yildir ihracat yapmaktadir?
a) 5 yildan daha az. b) 5-10 y1l arast ¢)11-20 yil d)21-30 yil ¢)30 yildan daha fazla
3: Satiglarinizin yiizde kag1 ihracattan olusmaktadir?
a) %10°dan az b)%10-19 €)%20-29 d)%30-39 ¢)%40 ve lizeri
4: Firmanizin ihracat pazarlarini biiyiikliik sirasma gére belirtiniz?
1 -En Biiyiik Pazar 5- En Kiigiik Pazar
T
2
K
Ao
S

5: Firmanizin sahiplik tiiriinii belirtiniz?
a) Aile sirketi ~ b) Limited sirket  ¢) Anonim sirket d) Adi sirket e)Adi komandit
6: Firmadaki pozisyonunuz nedir?

1. Sahibi 2. Profesyonel Yonetici
7: Kag y1ldir bu pozisyonda gérev yapmaktasiniz?
a)l yildan az b) 1-2 yil c) 3-5 yil d) 6-10 y1l ¢)10 yildan fazla
8:Egitim diizeyiniz nedir?
a)llkokul b)Ortaokul c)Lise d)Lisans e)Lisans {istii

ihracat Pazan ile ilgili Bilgiler
Yurticinde ve yurtdisinda sattiginiz {iriinler ayni iiriin 6zellikleri, promosyon, fiyatlama ve dagitim
yontemleriyle pazarlanabilecegi gibi tiimiiyle farkli bir yontemle de pazarlanabilir. Liitfen asagidaki
Olcegi kullanarak yurtici ve yurtdisina sattiginiz {diriinlerin belirtilen 6zelliklerinin ne kadar
benzestigini/ayristigini belirtiniz.

Tamamen ayni: 1 Tiimiiyle farkli:5

1:Uriin markast

2: Uriiniin 6zellikleri

3: Uriin ambalajlama

4:Uriinle ilgili garanti

5: Temel reklam temasi

6: Reklam tiirleri

7:Halkla iliskilerin rolii

8:Satig personeli rolii

9:Satis personelinin yonetimi

10: Fiyatlama stratejisinin belirlenisi

11: Kredili satis politikasi

12: Fiyat indirim politikas1

N RN
N[N R N[N NN R NN R N[N
wlw|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w

IR R R N R R R e B R B
gjojorjojojoiforfoljorjoolforfo

13: Kar marji
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14:Aracilarin se¢im stratejisi

15:Tasima yontemleri

16:Dagitim biitcesi

Rl
N[N N
wlw|w|w

17: Kullandig1 araci sayisi

BRI

oo ojo

Dis Pazar Ozellikleri ve Etkileri ile ilgili Bilgiler

Ihracat iiriinlerinizde dis pazarin istek ve gereksinimlerine uygun bigimde uyarlama yapiyorsaniz,

buna neden olan unsurlar1 ve 6nem derecelerini belirtiniz.

Hic 6nemli degil:1 Cok Onemli:5

19: Hedef pazarlardaki hukuki diizenlemeler 1 2 3 4 5
20: Hedef pazarlardaki Tarife ve Tarife dis1 1 2 3 4 5
engeller

21: Hedef pazarlardaki Rekabet baskisi 1 2 3 4 5
22: Hedef pazarlarin Sosyo-kiiltiirel dzellikler, adet 1 2 3 4 5
ve gelenekler

23: Hedef pazarlardaki Tiiketicilerin satin alma 1 2 3 4 5
giicii, tercih ve Aliskanliklar:

24: Hedef pazarlarin Ekonomik ve endiistriyel 1 2 3 4 5
gelisme diizeyi

25: Hedef Pazara daha ¢abuk niifuz etmek 1 2 3 4 5
26: Hedef pazarlarda Firma imaj1 olusturma arzusu 1 2 3 4 5
27: Hedef pazarlarin Iklim ve cografik ézellikleri 1 2 3 4 5

Cevre ile llgili Bilgiler

Thracat pazarmizla ilgili ekonomik, kiiltiirel, politik ve yasal cevre gibi engellere yonelik asagidaki

ifadelere ne dlciide katildigmizi verilen dlgek ile belirtiniz.

Kesinlikle katilmiyorum:1 Kesinlikle katihyorum:5

28:Kisi bagina milli gelir

29:Dogal kaynaklarin varligi

30:iklim kosullar1 ( ambalajlamay: etkilemesi )

31: Reklam araglarmi cesitliligi

32: Dagitim kanalarimi varlig

33:Dil farklihg:r ( Dil farklihgimin adaptasyon etkisi )

34:Egitim ile ilgili farklilik

35:Din farkliligi

36:Tiiketici davranisi ile ilgili farklilik

37: Uriiniin kullanildig1 yerin farkliliklar1 ( Bina, konut biiyiikliigiiniin
farkliliklarr)

I I I
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38:Sosyal orgiitlenme ile ilgili farkliliklar ( Aile biiyiikliigii gibi faktorler )

[N

N

w

I

(¢, ]

39: Yasal gevre ile ilgili farkliliklar ( Vergi oranlar1 gibi )

[N

N

w

I

(¢, ]

40: Thracat ve ithalat yasalar1 ( Kota, iiriin standartlar1 ile ilgili yasalar CE
isareti )

[N

N

w

I

(¢, ]

41: Thracat i¢in yeterli miktarda iiriin ayrilmistir.

42:1hracat icin yeterli finansal kaynak ayrilmistir

43:1hracat icin yeterli yonetimsel kaynak ayrilnustir

44: Uzun siireli ihracat planlamasi yapilmaktadir.

45:1hracatla ilgilenen yoneticilerin yurt disinda ¢alisma deneyimi vardr.

46: Thracat yoneticisi en az bir yabanci dili iyi derece biliyor

47. Thracat yoneticisi ihracat pazarindaki kiiltiirel 6zellikleri biliyor.

48: Thracat yoneticisi ihracatla ilgili kurslara katilmistir.

49:1hracat yoneticisi firmanin hedef pazarlarma gitmistir

I e I
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50:

Ihracat Hacminiz yeterlidir.

51:

Thracat karhiligimiz yeterlidir.

52:

Ihracat piyasasindaki paymiz yeterlidir.

53:

Ihracat stratejinizi gerceklestirmede basarilisiiz

54.

Genel ihracat performansindan memnunsunuz.

55:

Ihrag pazarlarindaki pay artirilacaktir.

56:

Déviz geliri kazanci artirilacaktir.

57:

Vergi tesvikleri elde edilecektir

58:

Satiglar artirilacaktir.

59:

Yeni Thrag pazarlari bulunacaktir.

60.

Thracatta karlihik artirilacaktir.

61:

Firmanin genel karlilig1 artirilacaktir.

62:

Yurt digindan tiriinle ilgili 6n taleplere cevap verilecektir.

63:

Thrag pazarlarinda iiriinle ilgili farklilik artirilacaktir.

I R L e
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Firmanizin ihracat Pazarlarindaki Rakiplerinize Gére Durumu ile ilgili Bilgiler

Firmanizin Thracat pazarlarindaki rakiplerinize gére durumu ile lgili asagidaki bilgilere ne kadar
katildiginizi asagidaki 6l¢ege gore belirtiniz.

Cok Diisiik:1 Cok Yiiksek: 5

64: Karlilik 1 2 3 4 5
65: Satiglar 1 2 3 4 5
66: Pazar pay1 1 2 3 4 5
67: Genel performans 1 2 3 4 5

Firmamzin ihracatla ilgili Genel Performansina Gére Durumu
Firmanizin genel ihracat performanst ile Ilgili memnuniyet diizeyinizi asagidaki 6lgege gore belirtiniz.

Hi¢ Memnun Degilim:1 Cok Memnunum:5
68: Thracattaki karlilik 1 2 3 4 5
69: Yurt disi satislari 1 2 3 4 5
70: Yurt dis1 pazar pay1 1 2 3 4 5
71: Genel performans 1 2 3 4 5
Hedef Pazarla ilgili Bilgiler
Hedef pazarmiza iligkin sorular1 verilen 6lgekler ¢ercevesinde yanitlayiniz.
Hi¢ Yok:1 Cok Giiglii :5

| 72: Ihracat pazarindaki rekabet siddeti hakkinda diisiinceniz? | 1 | 3 | 4 | 5
73: Tiirkiye’de iirliniiniiz yasam seyrinin hangi agsamasindadir?
a)Giris b) Bilyiime c) Olgunluk d) Gerileme
74: Thracat pazarmizda iiriiniiniiz yasam seyrinin hangi asamasindadir?
a)Giris b) Bilyiime c) Olgunluk d) Gerileme
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Firma Biiyiikliigii ile flgili Bilgiler

Firma biiyiikligiine iliskin asagidaki sorular1 yanitlayiniz.

75: Firmanizda kag kisi ¢aligtyor?

76: Thracat departmaninda kag kisi calisiyor?

77: Yurt i¢i satiglarmizin yiizdesi (%) ne kadardir?

78: Thracat yiizdeniz (%) ne kadardir?
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