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Elm and1
Mon, Riistomli Amil Kamil oglu and i¢irom ki, “Uluslararasi ticarete yonelik
firmalarin pazarlama stratejilerinin ihracat performansi iizerindeki etkisi:
Azerbaycan firmalar1 6rnegi” movzusunda magistr dissertasiyasini elmi oxlaq
normalarina vo istinad gaydalarina tam riayst etmoklo vo istifado etdiyim biitlin

monboalori odobiyyat siyahisinda oks etdirmoklo yazmisam.



“Beynolxalq ticaratlo masgul olan firmalarin marketinq strategiyalarinin onlarin ixracat
performansina tasiri: Azarbaycan firmalar1”

XULASO

Tadqiqatin aktualligi: Xarici ticaratds bazarin ndviino gors firmalar forqli ixracat
strategiyalar1 tatbiq eds bilirlor. Bu strategiyalara firmalarin marketinq tatbiqlori da
daxildir. Firmalarin xarici bazarda tatbiq etdiklori beynolxalq marketinq strategiyalari
onlarin ixrac faaliyyatino miidyyon tasirlor gostorir. Bu baximdan todqiqgat movzusu
praktikada aktualligin1 qoruyur.

Tadqiqatin magsad va vazifalori: Tadqigatin asas maqsadi Azarbaycanda xarici ticaratls
masgul olan firmalarin ixrac foaliyyatino marketinq strategiyalarinin tasirini tahlil etmokdon
ibaratdir. Todqigatin vazifasini yerli sirkatlors bu movzuda faydah olmag taskil edir.

Istifado olunmus todqigat metodlari: Dissertasiya hazirlanarkon, firmalarin xarici
bazarda tatbiq etdiklori vo strategiya olaraq faaliyyat xoritasino daxil etdiklori marketing
strategiyalarinin ixracat performansina tasiri arasdirilmis, analiz vo tahlili apara bilmak
iciin metod olaraq keyfiyyat analizi secilmisdir.

Tadqiqatin informasiya bazasi: Todqiqatin informasiya bazasim1 bu mévzuda aparilmis
elmi arasdirmalar, analizlor, elmi maqaldlor vo rasmi internet saytlarindan sldo edilmis
verilonlar bazasi toskil edir.

Tadqigatin mahdudiyyatlori: Todqiqat Azarbaycanda faaliyyat gostoran va elocd do xarici
ticaratlo masgul olan firmalarin sayi ilo mahdudlasir. Bels ki, bu mévzuya firmalarin yetorli
saviyyado hassas olmamalari, eloco ds ixracatla masgul olan firmalarin sayimin arasdirmani
komiyyot analizi aparacaq daracads yetarli olmamasi tadqigati bu baximdan
mohdudlasdirir.

Tadgigatin naticalori: Olda edilon naticolora asasan, firmalarin marketing
strategiyalarimin ixracat faaliyyoti iizorindoki tasiri miidyyon doracods olciilmiisdiir.
Tadgiqatdan ¢ixan naticolora dsason, firmalarin marketinq strategiyalarimin, eloco dd
innovasiya yoniimlii olmalarmin ixrac faaliyyati va ixracat performansi iizorinds labiid bir
tasiri vardir.

Noaticalorin elmi-praktiki ohomiyyati: Naticalora asasan firmalar hansi strategiyalara no
daracads 6nom vermali olduqlarini avvalcadan miisyyonlasdira vo buna uygun olaraq ixrac
profili taskil edib strategiyalar1 buna uygun qura bilarlar.

Acar sozlor: marketing miks, miistori yoniimliiliik, ragabat yoniimliiliik, innovasiya (yenilik)
yoniimliiliik, ixracat performansi
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GIRIS

Arastirmanmin giincelligi: Giinlimiizde firmalar gelir diizeylerini ve {liretim
kapasitesini arttirmak agisindan uluslararasi pazara giris yapmaktadirlar. Bunun da
ilkin asamasi ihracatdir. Ihracat yapan firmalarin profilinde onlarin boyutunu ve
pazardaki tutumunu belirleyen ihracat performansi yer almaktadir. Ihracat
performansi tist diizey olan her hangi bir firma uluslararasi rekabetde daima 6nde
yer almaktadir. Bu bakimdan aragtirma ihracat yapmak isteyen ve ihracat
perfomansinda artig saglamak isteyen firmalar i¢in bilimsel agidan faydali olabilir.
Arastirmadan c¢ikan sonuglar firmalarin ihracat pazarlama stratejilerine Oonem
vermesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Problem yaratma ve oOgrenme seviyesi: Calisma konusu secilirken
arastirilmasi diisiiniilen ilkin problem pazarlama stratejilerinin ihracat performansin
hangi diizeyde etkiledigini tespit etmekti. Ana problemden yola ¢ikarak, pazarlama
stratejileri arasinda miisteri ve rekabet odakli stratejinin pazarlama karmasi
stratejisine etkisi, pazarlama karmasi stratejisinin ihracat performansi lizerindeki
etkisi ve yenilik odaklilik stratejisinin pazarlama karmasi ile ihracat performansi
arasindaki iliskiye etkisinin degerlendirilmesi diistiniilmektedir.

Arastirmamin amag ve vazifeleri: Calismanin temel amaci, Azerbaycanda
thracat yapan firmalarin pazarlama stratejilerinin ihracat performansi lizerindeki
etkisini degerlendirmektir. Burada caligmanin baglica vazifesi, arastirmaya konu
olan firmalarin ihracat deneyimlerini ve uluslararasi pazarlama stratejilerini ihracat
performansina nasil yansittiklarint ve hangi diizeyde yansita bildiklerini
degerlendirmekten ve bunun tizerine genel yorumlama yapmaktan ibarettir.

Arastirma konusu ve predmeti: Calismada aragtirma konusu Azerbaycanda
thracat yapan yerel firmalardir. Bu firmalar uluslararasi diizeyde yiiksek konumlarda
olmamalarima ragmen, iilkenin ekonomisinde ciddi bir sekilde katkilar1 olan
firmalardir. Arastirmanin temel konusu s6zii gegen firmalar tizerinde kurulmustur.
Calismanin literatiir kisminin belirlenmesinde ise arastirma konusu olarak,
uluslararas1 pazarlara ¢ikmak icin firmalarin uyguladiklart pazarlama stratejileri,

yenilik odaklilik ve ihracat performansi dikkate alinmistir. Kavramsal ¢erceveni



olusturan bu kisimlarin yazilmasinda ¢esitli yabanci aragtirma konularindan ve
kaynaklardan kullanilmigtir. Arastirma konusunun kavramsal c¢ergevesinin
belirlenmesinde kaynaklarin yeterli olmas1 degerlendirilmistir. Diger arastirmalarin
biiyiik bir kism1 sonuglarin ayni etkiye sahip olduklarini géstermektedir.

Arastirma yontemi: Calismada arastirilan konularin firmalara etki diizeyini
degerlendirmek icin arastirma yontemi olarak ilkin asamada anket uygulamasi
secilmisti. Ancak {ilke dahilinde ihracat yapan firmalarin sayisinin belirgin bir
sekilde az olmasi arastirmanin yontemini miilakatla degistirmeye neden olmustur.
Son asamada arastirma nitel bir calisma sekilinde olup firmalarin konu tizerine
yorumlari dikkate alinarak yapilmistir. Arastirmada firma cevaplayicilari ile miilakat
yapilarak, onlara sunulmusg ve arastirmanin yapila bilmesine yardimei olacak sorular
yer almaktadir. Ve bu sorulara firma cevaplayicilarinin bagimsiz bir sekilde cevap
vermeleri ve konu lizerine yorum yapmalar1 varsayilmistir.

Arastirmamin bilgi-veri tabami: Calisma yapildigi zaman talep goren
mevzular diger arastirmalarin yardimi ile ¢alismaya dahil edilmistir. Arastirmada
kullanilan bilgi kaynaklar1 ve ziyaret edilmis internet siteleri arastirmanin son kismi
olan kaynaklar boliimiinde yer almaktadir. Ayrica arastirmada miilakat yardimiyla
yapilmis goriismeler zamani firmalarin yapmis oldugu yorumlar da bilgi tabani
olarak calismaya dahil edilmistir. Yerel bilgi tabani1 olarak bilimsel makaleler ve
kitaplar arastirma kismi i¢in yetersiz olmus ve bu kisim igin yalniz yabanci
kaynaklar bilgi tabani olarak kullanilmisdir.

Arastirmanin  simirhlhiklari:  Bu  ¢alismanin  simirliliklar,  genellikle
arastirmanin kavramsal kismu ile ilgili degildir. Calismada arastirmaya engel yaratan
kaynaklarin cogu Azerbaycanda ihracat yapan firmalarin sayisi ile ve bu firmalarin
arastirmaya ilgisiz olmalari ile degerlendirilmistir. Firmalarin biiyiik bir kism1 bu
sekilde arastirmalara ilgili olmadiklarmi ve islerin yogunlugundan zaman
yetersizliyinin oldugunu belirtmislerdir. Bu yilizden arastirma sonuglarinin
Azerbaycanda ihracat yapan firmalara etki diizeyi tartisila bilir.

Sonuglarin bilimsel ve pratik acidan faydalari: Calismadan ¢ikan sonuglarin

bilimsel ve pratik agidan arastirmacilar ve firmalar i¢in faydali oldugu tespit



edilmistir. Ciinkili ihracat yapan firmalar dis pazarlara ¢ikis karari aldigi zaman
pazarlama stratejilerine onem vermekle kendi ihracat performanslarini biiyiik
derecede arttira bilirler. Bu g¢alismanin smirliliklart dikkate alinmadigi zaman,
aragtirmanin Azerbaycanda yapilmasi diger arastirmacilar agisindan da faydali ola
bilir. Bu zaman calismani okuyarak degerlendiren her hangi bir arastirmaci
Azerbaycanda ihracat yapan firmalar hakkinda ve onlarin bu konuya duyarliligi
hakkinda genel bir fikir sahibi ola bilirler.

Arastirmanin yapisi ve hacmi: Calisma, 6zet, kisaltmalar, i¢indekiler ve giris
kismindan basglamak {izere ii¢ boliim, sonuglar ve Oneriler, kaynaklar, ¢izelgeler,
sekiller ve grafikler listesinden olugsmaktadir. Birinci boliim arastirmanin kavramsal
cercevesini olusturmaktadir. Bu ana baglik altinda pazarlama stratejileri (pazarlama
karmasi stratejisi, rekabet odaklilik stratejisi, miisteri odaklilik stratejisi), yenilik
odaklilik stratejisi ve ihracat performansi incelenmistir. ikinci bdliim arastirmanimn
genel analiz kismini olusturmaktadir. Bu boliim altinda Azerbaycanin diinya
genelinde ihracat durumu hakkinda, arastirmanin amagclar1 ve yararlari, giincelligi
ve dnemi hakkinda bilgilere yer verilmistir. Ugiincii bdliim arastirmada kullanilan
yontem kismindan ibarettir. Bu bolim ise arastirmada ele aliman problem ve
hipotezlerden, arastirmanin varsayimlar1 ve sinirliliklarindan, veritoplama araci ve
analiz alt basliklarindan olusmaktadir. Son kisimda ise arastirmada elde edilen
bulgulara gore olusturulan sonug¢ ve oOneriler, arastirmada kullanilan kaynaklar,
cizelgeler, sekiller ve grafikler listesi yer almaktadir. Yiiksek lisan tezi 70 sayfadan

olusmaktadir.



| boliim. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Arastirmanin birinci boliimii literatiir taramasi ile yapilmis kavramsal gerceve
ile ilgilidir. Burada alt basliklarda pazarlama stratejileri, yenilik odaklilik stratejisi
ve ihracat performansi incelenmistir. Cesitli kaynaklar kullanilarak kavramsal ve
tanimsal agidan arastirmanin temelini olusturan konulara yer verilmistir.

1.1 Pazarlama stratejileri

Pazarlama, bir {iriiniin satigin1 arttirma stratejisi igin etkili bir ara¢ olmustur.
Pazarlama stratejileri ic¢in sirketler tiiketicilerinin segmentasyonu, her tiiketici
segmenti i¢in basarili iiriin ve hizmetlerin saglanmasi ve ayn1 zamanda sirketin
hedeflerine ulagsmak i¢in dogru promosyon araglarinin ve fiyatlandirma strateji-
lerinin kullanilmasi arayisi i¢cindedir (O.C.Walker,J.W.Mullins,J.C.Larrethe, 2008).

Pazarlama stratejilert, tiiketiciler iizerinde yarattiklari sosyolojik ve psikolojik
etkilerle bir sirketin satislarini arttirmay1 hedeflemektedir. Ek olarak, her bir farkl
birey farkli bir diizeyde etkilenir ve her bir birey diger insanlari satin alma
tecriibeleriyle etkileme yetenegine sahiptir. Uriiniin karakteristik degerleri de,
tiikketicinin satin alma kararini etkilemede 6nemli faktorlerdir. Modern teknolojiler
ve yeni pazarlama stratejileri zamanla gelisir. Bu karmasik ortamin analizi,
geleneksel yaklagimin yani sira farkli modelleme metodolojileri gerektirebilir.

1.1.1 Pazarlama karmasi stratejisi

“Pazarlama karmasi, pazarlamacilarin Onceden tanimlanmis bir dizi
tilketiciden istenen bir yanit olusturmak i¢in kullandiklar1 stratejik bir
aractir”’(Solomon, Marshall, Stuart, 2008). Yaygin olarak McCarthy'nin (1960) 4P'si
olarak bilinen pazarlama karmasi, {iriin, fiyat, yer ve tanitimdan olusur. Sirketler
basarili bir pazarlama stratejisini uygulamak i¢in en verimli pazarlama karmasini
bulmak igin ¢aba harcarlar. 4P'lerin pazarlamas1 bir pazarlama stratejisinin temel
unsurlaridir ve. WOM genellikle promosyonlarin etkilerini tamamlar, ayni
zamandagenisletir ve {irliniin satisin1 etkiler. Sirketler, olast WOM etkilerini géz ard1
ederek tanmitim etkinligini kiiglimseyebilir (J.E.Homan, K.N.Legon, B.Libai, 2004).

Tanitimin etkinliginin kiiciimsenmesi ise firmalar i¢in iyi bir sonug getirmez.



Pazarlama karmasi muhtemelen en {inlii pazarlama terimidir.Kinnear ve
Bernheerd (2002), bir {iriiniin pazardaki stratejik konumunu tanimlamak i¢in 4P'lerin
(fiyat, iirtin, yer ve tanmitim) kullanimi ve sartnamesi olarak tanim-
lamaktadir.Macmillan ve Baron (2004), pazarlama karisiminmi “bireysel unsur-larin
birlesimini gerektiren, genel pazarlama siirecine benzerlik gosteren aktif
yaklasimlar” olarak tanimlamaktadir. Ayrica, Czinkota (2000) pazarlama
karmasinin tanimini s0yle vermistir: “Pazarlama karmasi piyasada onu ayirt etmek
icin bir maddi ve maddi olmayan unsurlar kompleksidir”. Pazarlama Karmasinin
analizine gore,esas unsur kar etmek igin tiiketiciye nasil deger, iletisim ve sunum
yaratilacagi ile ilgilidir. Bu baglamda, yaratma, fikirden (tiiketici istekleri, thtiyaclari
ve talepleri agisindan) nihai triin veya hizmete kadar her kar amaci gilitmeyen
kurulus i¢in ¢ok hayati olan iirlin yonetimine baglhidir.

1.1.1.1 Uriin ve fiyat

4P pazarlamanin ilki tiriindiir. Bir {iriin, tiiketicilerin ihtiyacini1 veya istegini
yerine getiren maddi bir mal veya maddi olmayan bir hizmet olabilir. Ozel paletler
ve ahsap trlinler satiyor veya lilks konaklama olanaklar1 sagliyor olsamiz da,
Urlinlinliziin tam olarak neden ibaret oldugunu ve basarili bir sekilde
pazarlayabilmeniz i¢in benzersiz kilan seyin ne oldugunu tam olarak kavramaniz
sarttir.

Uriin, bir iiriin veya hizmetin cesitliligi, tasarimi, ambalaji, kalitesi, dzellikleri
ve konumlandirilmasin1 kapsar. Tiiketicilerin alimlar1 hakkinda daha bilgili ve
elestirel olduklarinda, bu "P" nin vurgusu siirekli artmaktadir. Ayrica, daha karmagik
piyasa beklentilerine cevap olarak ¢dziimler iizerinde stres de var. Ornegin, geri
doniis politikalar1 ve garantiler, rakiplerinizin Google’dan uzakta bir arama
yaptiklar1 sirada son derece dnemli hale geliyor.Insanlarin daha hizli iletisime
erismeleri ve beklentilerin artmasi, sirketleri "sonraki en iyi sey"in daha sik
yaymlanmasina itiyor. Uriinlerin standardizasyonu, tiiketici iiriinlerine kiyasla
endiistriyel iriinlerde daha fazla kullanilmaktadir.Bir sirket uluslararasi pazar
hakkinda daha fazla bilgiye sahip oldugunda, sirket standardizasyon ve adaptasyonu

dengeleme becerisine sahip olacaktir. Sirket pazarda yiiksek derecede giivenilirlige



sahip ola bilir. Tiim basarili sirketler miisterinin istek ve ihtiyaclarim1 karsilar.
Sirketler, {riin teklifine goniillii olarak daha iyi uyum saglamaya odaklanmali,
boylece rakipler her sekilde taklit edilebilir.Sirketler, pazarda yliksek fiyatlara sahip
olmadan kaliteli iirlinler sunmalidir.

Uriin teklifinin somut bir sekilde anlasilmasiyla baz1 fiyatlandirma kararlar
almaya baslayabiliriz. Fiyat belirlemeleri kar marjlarini, arz, talep ve pazarlama
stratejisini etkileyecektir. Benzer (konsept olarak) iiriin ve markalarin degisen fiyat
noktalarina gore farkli konumlandirilmasi1 gerekebilirken, fiyat esnekligi hususlar
sonraki iki Ps'imizi etkileyebilir. Basitce sdylemek gerekirse, fiyat bir miisterinin bir
iriin veya hizmet i¢in ne kadar 6demeye razi oldugunu gosterir. Fiyatlandirma
stratejileri yiiksek egitimli tiiketicilere yetismek i¢in daha dinamik hale geliyor.
Ornegin, indirim stratejileri, daha sonra perakende fiyatlarin1 6demeyi reddeden
tiikketicilerin kafasina kalici olarak baglanabilir.

“Fiyatlandirma konularim1 etkileyen faktorler tartisildiginda, sirketin
fiyatlandirmayr farkli nedenlerle uyarlamayr se¢mesi beklenir.Fiyatlandirma
stratejileri, tiiketicilerin satin alma gilicii ve kiiltiiriine gore belirlenmelidir”
(Sivakumar, 2009).Sirketin pazarlama yoneticileri, uluslararasit miisterilere gore
uygun fiyatlandirma yapmak zorundadir.Rakiplerin durumu analiz edilmeli ve
yoneticiler onlarin uyguladiklar fiyat seviyesini dikkatle izlemelidir.

1.1.1.2 Dagitim ve tutundurma

Bir malin, tiiketici istek ve arzularina uygun olarak tiretilmesi ve dogru fiyatla
fiyatlandirilmast ne kadar énemli ise, onun dogru zaman ve dogru yerde tiiketicilerin
isteklerine hazir bulundurulmasi da o kadar onemlidir. Dagitim  noktasinda
isletmecilerin dikkat etmesi gereken husus, dagitim kanali se¢cimini etkileyen pazar ve
titketici ozellikleri, tiretici ozellikler, cevresel faktorler, mal ozellikleri ve satis ve

pazar ozelliklerinin yer aldigi faktérlerdir(B.Cinar, 2016: 5.25, A.H.Islamoglu, 2013).

Bu faktorler, isletme {riinlerinin tliketicilere daha kisa siirede ulagmasi
acisindan etkili olmaktadir.

“Dagitim faaliyetleri, dagitim kanallar1 olarak ifade edilen aract kurumlar ve

lrlinlin Ureticiden tiiketiciye ulastirilma siiresinde gergeklestirilen fiziksel

hareketlerle ilgili olan fiziksel dagitimdir” (B.Cinar, 2016: s. 25, Odabasi, 2001). Burada



ifade edilen arac1 kurumlar (toptancilik, perakendecilik, franchising vb. gibi)
{iretici ile tiiketici arasindaki birlesmeye yardimci olmaktadir. Ureticiler, iiriinleri
hedefkitle olan tiiketicilere daha etkili bir sekilde ulastirmak i¢in arac1 kurumlari
kullanmaktadir. Aracilarin deneyimleri, egitimleri, iletisimleri, uzmanliklar1 ve
faaliyet alanlari sayesinde, isletmelerden daha ¢ok satis talebi istenmektedir (B.Cinar,
2016: s. 25-26, B.Cebeci, 2012). Bunlarin disinda, firmanin yanlis dagitim kanallar
se¢imi firma basarisizli§ina yol agmaktadir. Yanlis dagitim kanalinin se¢imi ise, mal
veya hizmetlerin istenilen yerde, zamanda ve mekanda miisteriye aktariminda
sorun yasanmasina ve anlagsmaz-liklarin ortaya cikmasi neden olabilmektedir
(B.Cinar, 2016: s. 25).

Dagitim kanalinda yer alan aracilar, dagitimi gergekles-tirmek icin,
rakipleriyle isbirligi ve bagimlilik i¢ine olsalar dahi kit kaynaklardan daha fazla pay
alabilmek ic¢in yarigmaktadir. Bu nedenle, kanal {iyeleri arasinda rekabet ka¢inilmaz
olacaktir, fakat pazarlama-cilar bu rekabeti firsata ¢evirerek dagitim maliyetlerini
diistirebile-ceklerdir. (B.Cinar 2016, s.24, A.H.islamoglu, 2013)

“Pazarlama karmasinin en 6nemli unsuru olan mekan, sirketin bulundugu yer,
misterilerin giivenle ulagmasi i¢in ¢ok 6nemlidir” (Cahill, 2013). Standartlasmanin
dengesi, magazaya giren kisilerin sayisini 6lge bilmek i¢in bir merkez se¢mek ve
bunlar1 alicilara doniistiirmek icin sirketler tarafindan saglanmalidir.Yer se¢iminde
firmalar ¢ok dikkatli olmak zorunda.Pazardaki yiiksek rekabetten kaginmak ig¢in
mekan rakiplerden uzak olmalidir (C.A.Enz, 2009).

Dagitim yeri, miisterilerin kuruluslar tarafindan saglanan tiriinlere ulasabildigi
erisim ortamini ifade eder. Bu amaglanan {iriinlerin pazarlanmasina iliskin olarak,
{iriinlerin sergilendigi yerin kaynag1 olarak kabul edilmistir. Ote yandan, yer, zaman
ve yer degerlendirmesi kavramini icerir. Zaman, miisterilere kolayliklarma gore

herhangi bir {irlinii satin alma siiresine karar vermek i¢in kolaylik sagladi.
(A.Bhowal, T.Paul, 2014)

Tutundurma; iriiniin hedef kitlesini, {iiriinden, isletmeden, hizmetlerden,
yapilan ¢aligmalardan haberdar etmek i¢in yapilan faaliyetlerdir (Z.Diizgiin, 2015).

Islamoglu (2013) tarafindan tutundurma; bir isletmenin, bir kurumun, bir kisinin
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kendisine ya da iirettiklerine iliskin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya
da bireylere, arzulanan bi¢gimde ulastiran bir¢ok elemandan olusan bir iletisim siireci
olarak tanimlanmuistir.(B.Cinar, 2016: s. 25)

Tutundurma, farkli olarak iletisim elemanlar1 olarak da adlandirilmaktadir.
Pazarlama karmasinin elemani igerisinde yer alan tutundurma, isletme tarafindan
hedef pazara gonderilerek, miisterilere {liriin ve hizmetler ile ilgili bilgi aktaran
ve isletme yararmma iliskin mesajlarin iletilmesine yonelik pazarlama ¢abalarini
ifade etmektedir (B.Cinar, 2016: 5.25-26, Y.Odabas1, 2001).

Tutundurma karmasi elemanlar1 bircok iletisim sisteminden (reklam,
kupon, halkla iliskiler) olusmaktadir. Reklam, kisisel olmayan, belirli bir reklam
veren tarafindan kitle iletisim araglarinin kullanilmasiyla kurulan iletisim
aracidir. Bununla beraber, iiriin ile ilgili gercek olan bilgilerin tiiketicilere
ulasmasinda ve tiiketicilerin devamli  olarak  kullandiklar1 markalarin
hatirlatilmasinda yararli olan iletisim araglar1 arasinda yer almaktadir (B.Cebeci,
2012). Burada onemli olan nokta ise, reklamlarin tiiketicilere dogru bir sekilde
iletilmesiyle birlikte, reklamlarin isletmelerin piyasadaki varligim1 korumasinda
yardimci olan etkenlerden biri olmasidir. Kuponlar, kuponlara sahip olan
misteriler belli bir markay1 ya da alisverisi belirli 6l¢lide ucuza yapar veya kupon
karsiliginda belirli miktarda bir mal1 iicret 6demeden alir (A.H.islamoglu, 2013).
Diger bir iletisim araci olan halka iligkiler ise, kamuoyunun goriis ve
diistincelerini  etkilemek i¢in bilginin kullanimin1 ifade eder (Z.Diizgiin, 2015).
Diizenli bir sekilde tanmitim faaliyetlerinde bulunan bir isletme, faaliyetleri
yiiriitecek c¢aligsanlara sahip olmali ya da bu faaliyetleri yiiriitecek bir halkla iligkiler
sirketi ile ¢alismalidir. Halkla iliskiler sirketin etkili tanitim faaliyetlerini yonetir
ve kontrol eder. Bu etmenlerin disinda armaganlar, gosteriler, testerlar, kisisel satis

ve duyurum gibi tutundurma karmasmi olusturan etmenler de bulunmaktadir.
(B.Cnar, 2016: s.26)

Tutundurma, reklam, satisla ilgili kisisel, dogrudan pazarlama araglarimi ve
halkla iliskileri iceren pazarlama iletisimi karmasi ile belirlenmistir.iletisim

pazarlamasi, triinle ilgili bilgi saglamak, hedef pazara bilgi vermek ve benzeri
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konularda c¢ok oOnemlidir. Bu, piyasadaki iirlinlerin satis ve tanitiminin art-
tirtlmasinda etkili bir sekilde yardimci oluyor.

“Sirketler reklamcilikta kelimelerden daha fazla resim tasvir etmek
zorundadir.Yiiksek baglamda toplumlar, sirketler reklam ve tanitim faaliyetlerine
¢ok yatirim yapmak zorundadirlar” (S.Chirat, 2013). Ulkenin okuryazarlik oranina
gore, tanitim tasariminin ¢ok sayida insani ¢gekmek ve onlari alicilara doniistiirmek
icin yapilmast gerekiyor. Miisterilere islerini siirdiirmeleri ve satis hacmini
arttirmalari i¢in indirimler ve teklifler saglanmalidir.

1.1.2 Rekabet odakhlik stratejisi

Pazarlama alaninda rekabet ne demektir? Rekabet, gelir, kar ve pazar pay1
bliyiimesi elde etmek amaciyla benzer iirlin ve hizmetleri satan sirketler arasindaki
cekismedir. Piyasa rekabeti, sirketleri, pazarlama karmasinin dort bilesenini
kullanarak satis hacmini artirmaya motive eder. Rekabetinizi bilmek ve anlamak,
basarili bir pazarlama stratejisi tasarlamada kritik bir adimdir. Rekabetin ne oldugu,
giiclii ve zayif yonleri hakkinda bilgili oldugunuzu bilmiyorsaniz, bagka bir firmanin
one c¢ikmasi, diisiik fiyatlarda veya katma degerli avantajlarda iiriin teklifleri gibi
rekabet {istlinliigii saglamasi olasidir.Rekabeti belirlemek ve firmalarin tirlinleri ve
hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olmak, pazarda rekabet edebilmenin anahtaridir ve
herhangi bir isletmenin hayatta kalmasi i¢in ¢ok énemlidir.

Rekabet, ustiinlilk saglama amaci ile rakiplere karsi yiirlitillen yarigma
etkinliklerinin biitliniidiir.Bu terim tlkeler, isletmecilik, iktisat, cevrebilim, spor ve
sanat dallarini gibi alanlarda sikca kullanilir.Rekabet iki ya da daha ¢ok glic, kurulus,
isletme, sistem, birey, ya da grup arasinda yer almaktadir. Isletmelerde kullanilan
rekabet kavrami ise iki veya daha fazla isletmenin belirli bir tiiketici grubunu
hedefleyerek belirli bir iiretime, hizmete iligskin etkinlik ve verimliligini artirarak
rakiplerine iistlinliik saglamaya ¢aligmasidir.(M.Kog, O.B.Ozbozkurt, 2014)

Rekabet giicli, bir ililkede bir endiistrinin/sektoriin diger ilkelerdeki ayni
endiistrilere/sektorlere gore daha yliksek gelir ve istihdam yaratabilme giicii olarak
ifade edilebilir. Bir tilkenin iirettigi lirlinlerde bir bagka iilkenin tirettigi iiriinler ile

kiyaslanmas1 noktasinda fiyat, kalite ve tasarim gibi baz1 noktalarda yarisabilecek
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seviyede olmast gerekmektedir. Rekabet giicii, halihazirdaki sektorlerin veya
tilkelerin birbirine gore olan durumlarini ortaya koyma konusunda katki saglar. Bazi
isletmeler, rekabet giiciinii iiretkenlik, birim {iretimde meydana gelen katma degerin
miktar1 ve bunun artma orani olarak ifade ederken, bazilar1 alicilarin tiim tiriin
alternatifleri i¢inden, kendi iirlinlerini tercih etmek konusunda ikna edebilmesi
olarak ifade etmektedir (K.Giirpmar, M.Sandikg1: 2008: s.106).

Rekabet ve rekabet giiciinii ele aldigimiz zaman piyasada bir ¢ok rekabet
tiirtinden ve ya seklinden bahs ede biliriz. Genellikle, ii¢ tiir piyasa rekabeti vardir:

Dogrudan rakipler - Dogrudan bir rakip, ayn1 hedef pazar ve miisteri kitlesine
yonelik ayni tiriin ve hizmetleri, ayn1 kar ve pazar pay1 biiyiimesini hedefler. Bu,
dogrudan rakiplerinizin, sizinle ayni iriinleri satanlarin aymi hedef kitleyi
hedefledigi anlamina gelir.

Ornegin, ofis malzemeleri magazalar1 hakkinda diisiinelim. Uzun siiredir
Staples'in en biiyiik dogrudan rakiplerinden biri Office Depot idi.Bu iki magazanin
icinde bulunduysaniz, benzer sekilde calistiklarini ve ayni lirlin ve hizmetleri
sundugunu biliyorsunuzdur. ilgingtir, Staples kisa siire dnce, uzun siiredir devam
eden rekabet sorunlarina bir ¢éziim olarak Office Depot'u satin aldi. Dogrudan bir
rakip, genellikle rekabet teriminden bahsederken akla gelen seydir ve genellikle
stratejiler tasarlarken sirketlerden en ¢cok odaklanan tiirdiir.

Bununla birlikte, miisteriler satin almalarini diisiintirken ¢esitli fiyat noktalari,
konumlar, servis seviyeleri ve tiriin 6zellikleri i¢in aligveris yapacaklar. Ancak her
karsilastirmada mutlaka bu seceneklerin ayni karisimini se¢meleri gerekmez. Farkl
bir hizmet modeline ya da tamamen farkli bir {iriine bakmay1 da i¢erebilecek sekilde,
ithtiyaclarimi karsilamak i¢in miimkiin oldugunca ¢ok secenek kesfedeceklerdir.
Burasi rekabetin bir faktor oldugu yer. Potansiyel rekabetin nerede oldugunu bilmek,
is ¢Oziimleriniz i¢in en giiglii pazarlar1 belirlemede kilit bir faktordiir. Potansiyel
rekabet hem firmanin gelismesine, hem de piyasadaki durumdan haberdar olmakta
yardimci olur. Rekabet olan yerde daim gelisme olur.

Dolayli Rakipler - Dolayli rakip, dogrudan rakipler gibi ayni {iriin ve hizmetler

grubunda yer alan baska bir sirkettir; ancak, mallarinda ve sunduklar1 hizmetlerde
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farkliliklar vardir ve son hedefleri farklidir. Bu yarismacilar farkli bir strateji ile
gelirlerini artirmaya calistyorlar.

Ornegin, Pizza Hut'un dogrudan bir rakibi Dominos (pizza) olurken, dolayli
olan1 Burger King, McDonald vb. (Burgers) olacak.Pizza Hut ve Dominos, pizza
cesitleri icin bilindiginden, dogrudan rakiplerdir. Ancak dolayli bir rekabet,
McDonald's veya Burger King ile aynmi kategoriye giren iirlinleri, yani kitasal
atistirmaliklart sattiklar1 i¢indir. Bu nedenle, dort markanin da bulundugu belirli bir
yerde, tiiketici belirli parametrelere dayanarak bir segim yapacaktir.ilging bir
sekilde, dolayli rekabet ilk ©once dogrudan olandan daha fazla oynamaya
baslayacaktir.Misterilerin Oncelikle bir pizza veya hamburger yemek isteyip
istemediklerini se¢meleri gerekir.Burada 6nemli olan hangi tiir markalarin, yani
Pizza satanlarin veya burger satanlarin kendilerine en ¢ok 1ilgi duyduklar
yerler.Buna dayanarak, ihtiyaclarimi karsilayacak bir iirline gideceklerdir.Dolayl
rekabetin bir diger benzersiz yonii de sirketlerin ayni ihtiyaci karsilayacak giice
sahip olmasidir ve bu zaman miisterilerin sadece bir se¢cim yapmas1 gerekiyor.

Ayni iirlin temelinde rekabet etmeyen, ancak potansiyel miisterileri elinizden
alan herhangi bir rekabet Dolayli bir rekabettir. Sirketler dogrudan rekabetle
miicadele etmek icin bir¢ok stratejiye sahip olabilir. Ancak dolayli rekabetin
istesinden gelmek, gii¢ sirkete degil tiiketiciye ait oldugundan zordur.

Ornek - Tetley tea vs Nescafe dolayl rakiplerdir. Her ikisi de icecek satsa da,
biri Cay satiyor ve Ingiltere ve bazi Asya sirketlerinde daha popiiler, digeri kahve
satiyor ve bati lilkelerinde daha popiiler.Nescafe'nin ¢ay sevenlerin tercihlerini
degistirmek i¢in yapabilecegi hicbir sey yoktur. Ayni sekilde, eger biri Kahve'yi
severse, Tetley zevkini degistiremez. Daima Kahveyi tercih edecekler.Bu iki sirket
de dogrudan rakiplerine saldirabilir.Bununla birlikte, dolayli rakipler isinin sadece
kiigiik bir kismini etkileyebilirler.

Dolayli rekabet daha ¢cok dogrudan miisteri arayliziine sahip olduklari igin
saticilar ve tedarikciler arasinda goriiliir. Dolayisiyla, onlar dogrudan {iriiniin

pazarlanmasiyla da {iriin markalasmasina katkida bulunurlar. Saticilar teklifleri
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haykiracak veya duruma bagli olarak miisterilerden {iriinlerini denemelerini

isteyeceklerdir.

Sekil 1.Rekabetin piayasadaki tiirleri

1.Dogrudan rekabet

2. Dolayh rekabet

\

3.Y enilenen rekabet

Kaynak: D.Burstein (2012), Market Competition 101:the 3 types of competitors to keep eye on

Yenilenen rakipler - Yenilenen bir rakip, yeni bir ¢6ziim sunarak iiriinlerinizi
veya hizmetlerinizi tamamen degistirebilecek biri olarak kabul edilir. Bu
yarigsmacilar i¢sel ongoriilemeyen olmalarindan dolayi piyasa analizinde engel teskil
etmektedir. Daha yeni, daha hizli ve daha verimli bir ¢6ziim veya iiriin yaratabilir ve
sunabilirler ve tiiketicilerin bu secenekleri tercih etmelerini Onlemek igin
yapabileceginiz ¢ok az sey vardir.

Yeni bir rakip, tirliniiniizii se¢cmek yerine birisinin yapabilecegi bir seyi tercih
edebilir ve iirliniiniiz i¢in taahhiit ettigi kaynaklar1 kullana bilir.Bunlar tanimlanmasi
en zorlu rakiplerdir. Bununla birlikte, miisterilerimizin rekabetimizi tanimladiklarini
hatirlamaliy1z. Ne de olsa, rekabet sadece yapmayi secebilecekleri diger segimler.Bu
nedenle, miisterilerle roportaj yapmali, sosyal medya konugmalarini dinlemeliyiz ve
gercekte hangi se¢imleri yaptiklarini anlamak i¢in makro trendlerini anlamaliyiz.

Spacely Games Ornek: Magic Tree House gocuk kitaplar1 serisi, Spacely
Games'in yerine gecen bir rakip. Temel olarak, eger ¢ocuklar giinlerinde bos vakit
gegiriyorlarsa, oyun indirmeye ya da kitap okumaya karar verebilirler. Bu karar
onlarin giinliik etkinliklerinin hangi bir bicimde sekillendigini ortaya koymaktdir.

Tabii ki, 2019'da ortalama 8 yasindaki bir ¢ocugun mobil oyun oynamak

yerine kitap okumay1 diisiindiiglinli varsaymak biraz zordur, ama bu bir son nokta.
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Sirketler biraz antropolog olmali ve iiriinleri ve hizmetleri i¢in yedek rekabet olarak
gordiiklerini belirlemekten 6trii miisterilerini gergekten incelemelidir. Oyleyse 8
yasinda bir ¢ocuk bir kitab1 mobil oyun i¢in rakip olarak goriiyor mu? Tahmin edile
bilirki, hayir. Bununla birlikte, bu satin alma kararindaki biiyiik bir etkileyici (bu
durumda, ebeveyn), bir kitabi yedek rakip olarak goriiyor mu?

1.1.3 Miisteri odakhlik stratejisi

Rekabetin siddetinin artmasi, miisteri ve pazara daha yakin olma ¢abalari, kriz
ortaminda ortaya ¢ikan durgunluk, talepteki daralma ve miisteri se¢eneklerinin
cesitlendigi bir ortamda isletmelerin miisteri odaklili§a 6nem vermeleri rekabetci
istiinliik yaratabilmektedir.Miisteriler i¢in deger yaratmayi siirekli kilmay1 ifade
eden miisteri odaklilik, isletmelere stratejik acidan istiinlikk saglayan pazar
odakliligin temel bilesenlerinden birisidir. Bu yoniiyle miisteri odaklilik miisterilerin
ihtiyac/oncelikleri  hakkinda bilgi almayr icermesine ragmen, miisteri
arastirmalarinin Otesinde anlam kazanmaktadir. Narver ve Slater (1990)’a gore
misteri odaklilik, misteriler i¢in deger yaratmay: siirekli kilmanin yani sira,
genisletilmis iirtin sunulmasini ifade etmektedir. Desphande, Farley ve Webster
(1993) miisteri odakliligi, isletmelerin sahipleri, yoneticileri ve calisanlarin
dislamadan uzun vadeli karli girisimler elde etmek i¢in miisteriyi 6n plana ¢ikaran

inanglar seti olarak organizasyonel kapsamda tanimlamaktadir.(Bas, Senbabaoglu,
Délarslan, 2016).
Benzer sekilde Slater ve Narver (1999), calismalarinda pazar odakliligin

miisteri degeri yaratmak ic¢in tiim birimleri koordine etmeyi icerdigi gerekcesinden
yola ¢ikarak, Connor (1999)’un elestirilerine cevap vermektedir.Jaworski ve Kohli
(1996)’ye gore, miisteriler tarafindan ifade edilen ihtiyaglara cevap vermek,
rekabetci Ustlinliigiin saglanmas1 agisindan yetersizdir. Bu yoOniiyle miisteri
giidiimiinde olmaksizin hareket eden pazar odakli isletmelerin, mevcut miisterilerini
ve ifade edilen ihtiyaclarmi gormezden gelmedigi belirtilmektedir. Isletmelerin
rekabet iistiinliigii elde etmesi ve bunu siirdlirmesi agisindan tiim yonleri ile 6nem
tagiyan miisteri odakliligin temelinde, miisteri algis1 bulunmaktadir.Webb (2000),

isletme basarisin1 degerlendirmede miisteri algisinin 6neminin vurgulanmasina
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ragmen; Onceki c¢alismalarda, miisteri odakliligin miisteri perspektifinden
degerlendirilmesinin yapilmadigin1 vurgulamakta ve bu manada yonetici/¢alisan
bakis agisindan yapilan degerlendirmenin yeterli olmadigini ifade etmektedir.

Miisteri odaklilikta, miisteri istek ve ihtiyaglar1 her seyden Once
tutulmalidir. Miisteri odakli goriisiin temelinde, kaliteyi belirleyenler, iiriin  ve
hizmeti satin alan miisterilerdir. Miisteri istek ve ihtiyag¢larinin karsilan-masinda
firmalarin en cok dikkat etmesi gereken nokta kaliteli hizmetin saglanmasidir.
Bu sebeple, iiriin ve hizmetin kalitesi kontrol altinda tutularak, miisteri istek ve
ihtiyaclari ¢cok iyi anlasilmasi ve siirekli izlenmesi gerekmektedir (B.Cinar, 2016: s.30,
R.Akpinar, 2013). Misteri istek ve ihtiyaglarini 6n planda tutan, miisteri odakli isletme
yapist (H.Kagnicioglu, 2002) Sekil 2°deki gdsterilmektedir.

Sekil 2.Miisteri odakli isletme

Sistem

Liderlik

Kaynak: Kagnicioglu, H. (2002). “Giiniimiiz Isletmelerinin Yasam Anahtar1: Miisteri Odaklilik”.

Firmalarin pazarda bulunduklar siire icerisinde yaptiklar1 ve yapacaklar
her faaliyet misteriler icindir. Firmalar, miisteri istek ve ihtiyaglarimi gercek-
lestirmek iizere uzun dénem ig¢inde iyi bir plan yapmalidir.Miisteri odakli siirecler
misteriye gore kalibre edilir. Bunun anlami, bir siirecin ¢iktilarinin firmanin
ozelliklerinin (6rnegin triinler ve hizmetler), miisteriyi dikkatle dinlemekten, ne
duyuldugunu analiz etmekten ve misterinin siirekli degisen istek ve
gereksinimlerine uydurulan iirlin ve hizmetleri sunmaktan kaynaklanan bilgilere
dayanmasidir. Burada yaklasim diizensiz ve diirtiisel degil, daha ¢ok metodik ve
ozgiindiir. Bir sirket verimli bir sekilde rekabet edebilmesi i¢in miikemmel bir {iriin

sunmak zorunda degil, sadece rekabette iistiin olmaya ihtiya¢ duyar. Kahveci (2013)
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misteri odaklilik siirecine, Sekil 3’de gosterildigi gibi calismasinda yer

vermektedir.

Sekil 3.Miisteri Odaklilik Siireci

Cahsanlarn
AW dmetim e
Cahsanlarn

E Zitin _Tammmas1 ¥ e
Ordiillendirilm esi

Kiyvaslama ve
Standartlaran
ODlostorolom a sy

T elmolojilc
Destel

Ara shirmm a st

Kaynak: Kahveci,E.(2013). ihracat Performans: Olgiitleri ve Ihracat PerformansimEtkileyen
Faktorler. Verimlilik Dergisi, 43-74.

Birinci asamada ¢alisanlarin egitimi ve miisterinin bulundugu pazar
hakkinda genis bir arastrma yapmanin gerekli oldugu belirtilmistir. Ikinci
asama, kiyaslama ve standartlarin olusturulmasi ve c¢alisanlarin yoOnetime
katilmasi ile devam eder. Ugiincii asama gerekli oldugu durumlarda teknolojik
destek saglanir ve son asamada ise c¢alisanlarin taninmasi ve ddiillendirilmesi
ile birlikte miisteri odaklilik siireci tamamlanmis olur (B.Cinar, 2016: s.32, E.Kahveci,
2013).

1.2 Yenilik odakhihk stratejisi

Yenilik odaklilik, bir isletmenin miisteri ihtiyaclarini Ogrenmesini ve
izlemesini saglar; buna gore yeni iriinler veya hizmetler gelistirmek ve bir
miisterinin hedef pazarlarinda liderlik kazanmasi ve bunu siirdiirmesi i¢in miisteri
ithtiyaclarini, iirtin gelistirmegi saglayan i¢ siirecleri uygulamak gerekir (Narver ve
digerleri, 2004). Hem teori, hem de deneysel aragtirmalar, yenilik¢ilik ile firma
performansi arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Jickul ve Gundry'a
(2001) gore, e-ticaretin yiikselisi, iirlin veya hizmet hala gelistirilme asamasin-
dayken bile pazar ihtiyaci ve teknolojinin degisebilecegi yenilik¢i orgiitsel davranis
i¢cin oldukg¢a zorlu bir ortam yaratmustir.

Yenilikgilik, topluma, devlete ve 6zel sektore katma deger katmak suretiyle

fayda saglayacak yeni veya tamamen gelistirilmis iiriin, siire¢, pazarlama ¢oziimleri
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ve kurumsal yoOnetimin inovasyonu ve olusturulmasidir. Asagidaki sekil 4’de

kategoriler iizere inovasyon modelleri sunulmustur.

Sekil 4. Kategoriler iizere inovasyon modelleri ve 6rnekleri

N emi iiriim Pararlama wemilivi

(Srmelk: alkill: telefonlar) @ (rmelk: weni ambalaj)

L] -
A eni siirec Firmada w0 et
o
(liriinlerin gr kodla satigsa) % »enilivi
(Srmelc: galisanlarmn

efitiminin arttirilmasa)

Kaynak: “Innovation Union: a pocket guide on a Europe 2020 initiative”. European Union,2013
(s.4)

Yukarida sizlere 4 kategori lizre inovasyon modeli sunulmustur. Yeni {iriin
gelistirmek her hangi bir firmanin temel inovasyon modelidir. I¢ ve dis pazarda
tutumunu ve rekabetini siirdiirmek isteyen firma daima yeni tirtin gelistirilmesinde
yeniliye a¢ik olmalidir. Her hangi bir icat ve tamamen pazarda bulunmayan yeni bir
tiriinle de firma tutum saglaya bilir.

Artik pazarda mevcut bir konumu ve tutumu olan firma geri diigmemek ve
rekabet edebilir durumda olmasi i¢in yeni pazarlama stratejileri de uygulaya bilir.
Bu uygulamaya {iriin ve ya hizmetin sunumunda her hangi bir yenilik, 6rnegin iirlin
ambalajinin yenilenmesi, hizmet sunumunda personel davraniginin yenilenmesi gibi
durumla dahil edile bilir.

Firma subjektif veya genellikle objektif faktorlerden dolayr yeni siireg
igerisine de girebilir. Global pazardaki {irtin sunumu, hizmet kalitesi ile ilgili
yaranmis yeni bir siire¢ zarfinda firma da stratejisinde ve uygulamalarda bu siirece
girebilir. Firmanin yeni siirece ayak uydurup, uydurmamasi onun pazardaki
tutumunu etkileyen bir faktordiir. Ve bu uygulama onun ne kadar yenilik ve
inavasyon odakli olub, olmamasini gosterir. Firmanin yenilik ve ya innovasyon
odakli olmasi onun ihracat performansini olumlu yonde etkiler. Bu etkenler

firmalarin ihracat performansini arttirmaktadir.
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Tutumunu ve rekabetini kaybeden firma yonetimdeki yenilik ile yeniden
Pazar tutumunu saglayabilir. Burada bazen yoOnetimin tamamen degisilmesi
gerekmez, buraya firmada c¢alisanlarin egitimlerinin arttirilmasi da dahil edilebilir.

Yeniliklerde zamanlama ¢ok Onemlidir ve zamanindan once yapilmis
girisimlerde yatirimcilar ticarilesmeden zarar gorebilir. Zamanindan once yapilmis
yenilik girisimlerinde Pazara erisim noktas: yiiksektir ve yatirim maliyetleri de
artmaktadir. Trendlerin bulundugu bir pazarda yenilik¢i bir sektdrde yeni bir
oyuncunun rekabet¢i bir pozisyon kazanmasi zor.

Yenilikler her zaman yeni teknolojileri kapsamaz. Kurumsal yenilikler, ticari
uygulamalar, organizasyon ve dis iligkilere yeni yaklasimlar olarak ortaya cikabilir.
Orgiitsel inovasyon, idari veya operasyonel maliyetleri azaltarak, ticari olmayan
varliklar elde ederek veya tedarik maliyetlerini azaltarak (6rnegin karar alma
sisteminin merkezden dagitilmas1 ve tedarik zinciri yonetimi gibi) sirketin
performansinin daha da 1iyilestirilmesini 6ngérmektedir. Pazarlama yeniligi,
misterilerin ihtiyaglarina odaklanabilir, yeni pazarlar agabilir ve bir firmanin
iiriiniinii pazarda yeniden markalastirabilir. Ancak, isletmelerdeki herhangi bir
degisiklik veya yenilik inavasyon olmaya bilir ve buradaki kilit faktor yeniligin
gergekten verimli olmasi gerektigidir. Yiiksek teknolojili ve orta teknolojili sirketler
(ilag veya elektronik gibi) - 6zellikle hizmet sektoriinde (telekomii-nikasyon veya
bilgi teknolojisi gibi) - diisiik teknolojili sirketlere (agag isleri veya tekstil gibi) daha
yeni {iriinler sunabilir. Uriin yeniliklerinin aksine, firmalarin yeni iiretken {iretim
yontemleri aradiklart diisiik teknolojili imalat sektorlerinde siire¢ yenilikleri
yaygindir.

Yenilik odaklilik, 0©zellikle kaynaklar1 smirli olan kiiglik girisimei
isletmeler i¢in  biiylikk Onem tasimaktadir. Yenilik odaklilik, isletme
performansinin 6nemli bir gostergesidir. Yenilik odakli pazarlama, isletmenin yeni
pazar, yeni lriin ve yeni siireclere odaklanmasina imkan saglamaktadir. Yenilik
odaklilik, bir organizasyon igerisinde bulunan, biitiin yenilik programlarinin
toplam1 olarak tanimlanmaktadir. Ayrica, yenilik odaklilik  firma  bilgisi

blinyesinde yapilan ve orgiitsel faaliyetleri etkileyen yenilikler hakkinda bir dizi
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bilgi sunmaktadir. Isletmelere pazar yaklasimi i¢in yeni bir kilavuz imkan1 saglayan
yenilik odaklilik, bir tiir strateji olarak kabul edilmektedir. Isletmelerin bir¢ok iiriinii
icat etmesi ve Urilinleri farklilastirmasi, isletmenin yenilige ac¢ik oldugunu
gostermektedir. Yenilik odaklilik, yeni iiriinleri gelistirilmesi veya iiriinlerin yeni
pazarlara girmesi agisindan stratejik bir koprii gorevi gormektedir. Yeni {riin
gelistirme bir¢ok isletme icin hayati onem tasir. Uriin gelistirme, eger miisteri
beklenti ve ihtiyaglarini karsilamaz ise basarisiz olacaktir. Ureticiler miisteri istek
ve beklentilerini belirlemede ve bu beklentileri iiretim ve tasarim siirecine
aktarmada ¢ok dikkatli davranmalar1 gerekmektedir (B.Cinar ,2016: 5.37-38).

Dobni (2010), inovasyonun stratejik bir planlama amaci olarak degil,
calisanlar tarafindan igsellestirilen bir zorunluluk araciliiyla elde edildigini, bunun
da sirkete yenilikler yaratan tiim organizasyonlar araciligiyla inovasyona yonelik bir
organizasyon felsefesinin gerekli oldugu anlamina geldigini soyliiyor. Siguaw ve
dig. (2006), bir firmanin uzun vadeli basarisinin, yenilikleri ortaya ¢ikaran ve belirli
yeniliklere daha az yer kaplayan yetenekler lireten genel firma diizeyinde bir
inovasyon yonelime daha fazla giivenebilecegini ve bir inovasyon yoneliminin 6ncii
olan orgiitsel yetkinliklerin gelistirilmesini kolaylastirmasi1 gerektigini tamamlar.
Inovasyon odakli firmalar 6zellikle idari ve is siireglerinde yeni 6grenmeyi, siirekli
degismeyi ve gelismeyi kolaylastiran ve firma i¢indeki mekanizmalar1 ve siiregleri
tyilestirmek i¢in bir dizi kaynaktan bilgi toplamayr ve yaymayi tesvik eden
operasyonel yetkinlikleri gelistirir.

Yenilik odakliligin, isletme performansina etkisi satislardan, pazar pay1 ve
{iretimin karliligina ve verimlilige kadar genis bir alana yayilmaktadir. isletmelerin
yenilik odakli faaliyetler gerceklestirmesi, karsilagilan sorunlara ¢oziim iiretmede ve
tehditleri firsatlara ¢evirmesinde Onemli bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla
yenilikler, ¢evresel degisikliklere uyum saglayarak, isletmenin siirdiiriilebilir ve
ayakta kalmasini saglamaktadir (B.Cinar, 2016: s. 33-34).

1.3 Thracat performansi

Bu boliimde ihracat ve ihracat performansi ile ilgili kavramsal bilgilere yer

verilmistir. Oncelikle ihracatin tanim, ihracatin 6nemi aciklanmis, sonrasinda ise
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thraca yonelik pazara giris stratejileri, ihracat performansinin tanimi ve dlgiimii ve
ihracat performansmin igsel ve cevresel belirleyicileri ile ilgili bilgiler bulun-
maktadir.

1.3.1 Thracatin tanim

Thracat, bir iilkede iiretilen iiriinlerin gelecekteki satis veya ticaret igin baska
bir iilkeye gonderildigi uluslararasi ticaretin bir fonksiyonudur. Thracat, bir iilke
ckonomisinin ¢ok dnemli bir bilesenidir; ¢iinkii bu tiir mallarin satisi, liretici tilkenin
briit iretimine katkida bulunur.

Ihracat, “i¢ ve dis ¢evre faktdrlerinin karsilikli etkilesimine yonetimin stra-
tejik bir cevab1” olarak kavramsallastirilmistir. Bununla birlikte firmalarin ulusal
pazarlarin disina c¢ikip, uluslararast pazarlarda iirlinlerini pazarlama girisimleri
genellikle ihracat ya da dis satim olarak isimlendirilmistir. Uluslararasi pazarlama
literatiiriine gore ihracat, uluslararasilagmanin ilk asamasidir. Ayrica, firmalar
yoniinden dis pazarlara girme alternatifleri arasinda en kolay ve en ¢ok kullanilan
yontemdir.Buna bagl olarak da, diisiik risk ve kar iceren biralternatiftir. ihracatta
yonetsel ve finansal kaynaklarin kullanimi da daha diistik diizeydedir (Yiicel ,2019).

Bu ¢ercevede, yabanci pazarlara satisi “ihracat”, yabanci pazarlarda mamul
ve hizmet pazarlanmasi ise “ihracat pazarlamasi” olarak da tanimlanmistir. Bu
tanima gore, pazarlama biliminde nasil “pazarlama ve satis” kavram ve diisiinceleri
arasinda bir ayrim yapiliyorsa, yine ayni diisiince i¢inde “ihracat” ile “ihracat
pazarlamas1” arasinda da ayrim yapilabilir. Firmalarin ihracat pazarlamasi
mantigiyla dis pazarlarda uzun siireli ve kalici1 olabilmelerinde, basarisinda, istenilen
performansa ulasabilmelerinde uygulayacaklart pazarlama stratejilerinin rolii
biiyiiktiir. Thracat faaliyetinde bulunan firmalarin pazarlama stratejileri ile
performans arasindaki iligkiler incelendiginde ortaya cikan ihracat pazarlamasi
stratejilerinin; pazarlama karmasi elemanlari (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma),
pazarlama karmasinin adaptasyonu ve standardizasyonu kararlar1 ve ihracat hedef
pazar degiskenlerinden (pazar se¢imi ve bolimlendirme) olustugu ortaya
cikmaktadir (A.Yiicel, 2019: 5.220-221). Olusumun firmalarin ihracat faaliyetinde

bulunmasi pazarlama karmasinin ihracata etki etdigini ortaya koymaktadir.
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Mal ihracati bir ekonominin biiylimesine yardimci olur ve gelismis
ekonomilerde faaliyet gosteren en biiyiik sirketlerin ¢ogu, ihracattan diger iilkelere
olan yillik gelirlerinin 6nemli bir kismini olusturur. Diplomasinin ve dis politikanin
hiikiimetler arasindaki temel islevlerinden biri tiim ekonomik ticaret yapan taraflarin
yararina ihracat ve ithalati tesvik etmektir.

1.3.2 Thracatin 6nemi

Sirketler gesitli sebeplerden dolayu iiriin ve hizmetler ihrag ediyorlar. Thracat,
mallar yeni pazarlar yaratirsa veya var olanlar1 genigletirse satiglar1 ve karlar
artirabilir ve hatta 6nemli bir kiiresel pazar payimni yakalamak icin bir firsat sunabilir.
Thracat yapan sirketler birden fazla pazarda gesitlendirerek is riskini yaymaktadir.
Dis pazarlara ihracat yapmak, artan talebi karsilamak i¢in islemleri genisleterek sik
sik birim basmma maliyetleri azaltabilir. Son olarak, dis pazarlara ihracat yapan
sirketler, yeni teknolojilerin, pazarlama uygulamalarinin ve yabanci rakiplerle ilgili
i¢goriilerinin kesfedilmesine izin verebilecek yeni bilgi ve deneyim kazanirlar.

Herhangi bir sirket, kaynaklarini thracat isine girmeye taahhiit etmeden once,
yeni bir pazara ihracat yapmanin avantajlarini ve dezavantajlarimi dikkatlice
degerlendirmelidir. Baz1 sirketler, yeni pazara girmeden once bilingli bir sekilde
hareket eder ve kapsaml1 arastirmalar yapar. Istenmeyen veya kasith bir hareket olup
olmadigina bakilmaksizin, sirketler, kaynaklar1 taahhiit etmeden 6nce ihracatin
avantajlarini ve zorluklarini dikkatle degerlendirmelidir.

Sirketlerin ihracat yapmayi diisiinmesinin ve avantaj elde etmek istemesinin
nedeni oldukc¢a farkli ola bilir; asagidakiler ihracatin baglica avantajlarindan
birkagidir: (https://www.expertbase.org)

e Artan satislar ve karlar.Daha 6nce hi¢ sahip olmadig1 bir pazara mal ve
hizmet satmak, satiglar1 artirmak ve gelirleri artirmak. Uzun vadede ilave dis satislar,
ithracat gelistirme maliyetleri karsilandiginda genel karlilig arttirir.

o Yurtici rekabet edebilirligi artirmak. Cogu sirket, uluslararasi arenaya
girmeden 6nce i¢ pazarda rekabet edebilir hale gelir. I¢ pazarda rekabetgi olmak,
sirketlerin uluslararas1 arenada kendilerine yardimci olabilecek bazi stratejiler

edinmelerine yardimci olmaktadir.
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oeGlobal pazar paylarmmi kazanmak.Uluslararas1 sirketler giderek kiiresel
pazara katilacak ve biiyiik uluslararasi pazardan paylarimin bir kismin1 kazanacak.Bu
nedenle de ilkin asama olarak yerel sirketler ihraca yonelir ve bu avantajdan
yararkanmak ister.

o Cesitlendirme.Birden fazla pazara satis yapmak, sirketlerin islerini
¢esitlendirmelerini ve risklerini yaymalarini saglar. Sirketler bu avantajla, i¢ pazarin
ya da belirli bir iilkenin is dongiisiindeki degisikliklere bagli olmayacak.

e Birim basina maliyet diigiirmek.Ek bir dis pazarn yakalamak, genellikle dis
talebi karsilamak i¢in iretimi genisletir. Artaniiretim, birim basmamaliyeti
cogunlukla diisiirebilir ve mevcut kapasitelerin daha fazla kullanilmasma yol
acabilir.

eMevsimsel talepleri telafi etmek. Uriinleri veya hizmetleri yalmzca belirli
sezonlarda yurt iginde kullanmilan sirketler, iirtinlerini veya hizmetlerini farklh
mevsimlerde dis pazarlarda satabilirler.

oSirketin genislemesi icin potansivel yaratmak. Thrag isine giren sirketler
genellikle dis pazarda bir varlik veya temsilcilik sahibi olmak zorundadir. Bu, ek
personel gerektirebilir ve bu nedenle genislemeye yol agabilir.

e Asir1 tiretim kapasitesi satmak. Herhangi bir sebepten dolayr fazla iiretimi
olan sirketler muhtemelen {irtinlerini dis pazarda satabilir ve derin indirimler
yapmak zorunda kalmazlar veya fazla tiretimini elden ¢ikarmak zorunda kalmazlar.

eYeni bilgi ve deneyim kazanmak. Uluslararasi sirket olmak, yeni teknolojiler,
yeni pazarlama teknikleri ve yabanci rakipler hakkinda degerli fikirler ve bilgiler
saglayabilir. Bir sirketin kazanclar1 hem de yabanci isletmelere yardimei olabilir.

o Uriiniin yasam dongiisiinii genisletmek. Birgok iiriin belirli bir pazarda
kullanimlarinin sona ermesi olan giris, biiyiime, vade ve diisiis asamasi1 gibi ¢esitli
dongiilerden gecer. Uriin nihai asamaya, belirli bir pazardaki vade sonuna
ulastiginda, ayniiiriin daha 6nce hi¢ pazarlanmadigi farkli bir pazarda tanitilabilir.

Thracatin getirdigi avantajlar dezavantajlardan agir basarken, kiiciik ve orta

Olcekli isletmeler Ozellikle uluslararasi pazarlara girerken bazi zorluklarla kars:
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karstya kalmaktadir. Asagidakiler KOBI’lerin dis pazara cikmak isterken
karsilastiklar1 bazi1 zorluklardir; (http://www.expertbase.org)

eEkstra maliyet. Kiigiik ve orta biiyiikliikte sirketler ekstra pazarlar gelistirmek
icin daha fazla zaman harcadigindan ve geri 6deme siireleri uzadigindan, yeni
tanitim materyalleri gelistirmek i¢in 6n maliyetler gerekir. Personelin seyahate
tahsis edilmesi ve Uriinlin pazarla 1lgili diger idari maliyetleri de isletmelerin yetersiz
mali kaynaklarin1 zorlamasi sonucu ekstra maliyet dezavantaji ortaya ¢ikiyor.

e Uriin degistirme. lhracat yaparken, sirketlerin {iriinlerini yabanci iilke
giivenlik kodlarmma ve diger ithalat kisitlamalarina uyacak sekilde degistirmeleri
gerekebilir. En azindan, ithalat¢i iilkenin etiketleme veya ambalajlama
gereksinimlerini kargilamak i¢in genellikle degisiklik yapilmasi gerekir.

eFinansal risk. Mevcut yontemleri (acik hesap, on 6deme, konsinye, belgesel
tahsilati ve akreditif) kullanarak yapilan 6demelerin toplami, yurtici satiglardan daha
fazla zaman alan bir iglem degil, ayn1 zamanda daha da karmasiktir. Bu nedenle,
sirketler uluslararasi islemlerde rol oynayan finansal riskleri dikkatle tartmalidir.

e [hracat lisanslar: ve belgeler. Her ne kadar egilim, daha az ihracat lisansi
gereksinimlerine yonelik olsa da, bazi sirketlerin mallarin1 ithra¢ etmek i¢in bir
thracat lisans1 almalar1 gerekmesi, onlar1 daha az rekabet¢i hale getiriyor. Bir¢ok
durumda, disa aktarmak i¢in gereken belgeler yurti¢i satislardan daha fazla soz
konusu oluyor.

ePiyasa bilgisi. Dis pazarlar hakkinda bilgi bulmak i¢ pazarlar analiz
etmekten ¢ok daha zor ve zaman alicidir. Daha az gelismis lilkelerde, 6rnegin is
uygulamalari, pazar Ozellikleri, Kkiiltiirel engeller hakkinda giivenilir bilgi
bulunmayabilir. Bu bilgilerin buluna bilmemesi sirketlere dis pazara c¢ikmakta
zorluk yarata bilir. Bu yiizden dis pazara ¢ikmakta kolaylik saglamak i¢in firma ve
sirketler tlilkelerin dis pazarlar1 hakkinda nitelikli bir bilgiye sahip olmalilar.

Bir ihracat isine girmek, dikkatli bir planlama, bir miktar sermaye, pazar
bilgisi, kaliteli iirline erisim, rekabetci fiyatlandirma stratejisi, yonetim taahhiidii ve
onlarsiz zorluklarin ve firsatlarin hayata gecirilmesini gerektirir. Ihracat isinde

basarili olmak neredeyse imkansizdir. Sirketlerin ihracata karar verme ve basarili
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olma konusunda karar vermelerine yardimci olacak zor ve hizli kurallar olmasa da,
thracatin avantajlarii ve dezavantajlarini anlamak, yeni pazarlara girisin
diizgiinlesmesine, rekabete ayak uydurabilmesinde ve sonunda kar elde edilmesinde
yardimci olabilir.

1.3.3 Thraca yénelik pazara giris stratejileri

Yurtdis1 pazarina agilmanin ilk basamagini dolayli ve dolaysiz ihracat olustur-
maktadir. Thracat yaparken pazar giris stratejileri, pazarlama plan1 ve pazara giris
tirleri olusturmaktadir. Bu ii¢ faktor, yurtdisinda bir tlkede pazara girerken,
pazarda hangi yontemlerin kullanilacagi konusunda yarar saglayacaktir. Yabanci
pazara girerken dolayli ve dolaysiz ihracat yontemi olmak iizere iki yontem kul-
lanilmaktadir. Birinci yontem, ihracat faaliyetlerini ihracat yapan firma disinda
baska bir firmanin tistlendigi dolayli ihracat, ikinci yontem ise, ihracat faaliyetlerini

firmanin kendisinin gergeklestirdigi dolaysiz (dogrudan) yontemdir (B.Cinar, 2016:
s.41).

Bir sirketin yabanci bir pazara girmesinin ¢esitli yollar1 vardir. Tim
uluslararasi pazarlar i¢in tek bir pazara giris stratejisi kullanilmamaktadir. Dogrudan
thracat, bir pazarda en uygun strateji olabilirken, digerinde ortak girisim kurmaniz
duydugunuz iirline uyum derecesi, pazarlama ve nakliye masraflar1 dahil ancak
bunlarla sinirli olmamak iizere, strateji se¢iminizi etkileyebilecek bir dizi faktor
olacaktir. Bu faktorler maliyetlerinizi arttirsa da, satiglardaki artisin bu maliyetleri
karsilamas1 beklenmektedir. Pazara giris stratejisi kimi secilen bazi stratejiler dolayl
ve dolaysiz ihracati karma olarak kullana bilir. Asagida verilen kategoriler agik
sekilde kullanila bilecek olan ana stratejilerden bazilaridir.

> Lisanslama. Lisanslama, bir firmanin bir iiriin veya hizmetin kullanim
haklarin1 bagka bir firmaya devrettigi nispeten karmasik bir diizenlemedir. Lisans
alicisinin girmek istediginiz pazarda nispeten biiylik bir pazar payina sahip olmasi
ozellikle yararl bir stratejidir. Lisanslar pazarlama veya iiretim i¢in olabilir.

> Franchising. Franchising hizli pazar geniglemesi igin tipik bir Kuzey

Amerika siirecidir, ancak diinyanin diger bolgelerinde ¢ekis kazaniyor. Franchising,
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kolayca baska pazarlara aktarilabilen, tekrarlanabilir bir is modeline (6rnegin,
yiyecek satig yerleri) sahip firmalar i¢in iyi ¢alisir. Franchise modelini kullanmay1
diisiintirken 1ki uyar1 gerekir. Birincisi, isletme modelinizin ¢ok benzersiz olmasi ya
da uluslararasi alanda kullanilabilecek giiclii bir marka bilinirligine sahip olmasi ve
ikincisi de franchise sahibinizle gelecekteki rekabetinizi yaratabileceginizdir.

> Ortaklik. Dis pazarlara girerken ortaklik yapmak bir zorunluluktur ve
diinyanin bazi bolgelerinde (6rnegin Asya'da) gerekli olabilir. Ortaklik, basit bir
ortak pazarlama diizenlemesinden iiretim i¢in karmasik bir stratejik ittifaka kadar
cesitli bicimlerde olabilir. Ortaklik, hem ticari hem de sosyal kiiltiiriin, yerel ortaklar
olarak yerel pazar bilgisi, irtibatlar ve akillica miisteri se¢ilmesi gibi kendinizden
cok farkli oldugu pazarlarda 6zellikle faydali bir stratejidir.

> Ortak girigimler. Ortak girisimler, bagimsiz olarak yonetilen tigiincii bir
sirketin kurulmasini igeren dzel bir ortaklik seklidir. Ornek olarak, 1 + 1 = 3 islemi
gibidir. Iki sirket, cografi veya iiriin olarak belirli bir pazarda birlikte ¢calismay1 kabul
eder ve bunu iistlenecek tigiincii bir sirket olusturur. Riskler ve karlar normalde esit
olarak paylasilir.

> Bir Sirket Satin Alma. Baz1 pazarlarda mevcut bir yerel sirketi satin
almak en uygun giris stratejisi olabilir. Bunun nedeni, sirketin 6énemli bir pazar
paymna sahip olmasi, size dogrudan bir rakip olmasi veya devlet diizenlemeleri
nedeniyle bu, firmanizin piyasaya girmesi i¢in tek segenek olmasidir. Kesinlikle bir
dis piyasadaki bir firmanin gercek degerini en pahali ve belirleyici olani, gerekli
0zen gosterilmesini gerektirecektir. Arti tarafta, bu giris stratejisi derhal size yerel
bir sirket olma statiistinii saglayacak ve yerel pazar bilgisinin, yerlesik bir miisteri
tabaninin avantajlarini elde edecek ve yerel yonetim tarafindan yerel bir firma olarak
ele aliacaktir.

> Piggybacking. Piggyback, uluslararasi arenaya girmenin o&zellikle
benzersiz bir yoludur. Halen dis pazarlarda yer alan biiyiik yerli firmalara sattiginiz
ozellikle ilging ve benzersiz bir iirlin veya hizmetiniz varsa, iirlin veya hizmetinizin
uluslararas1 pazarlar i¢cin envanterlerine dahil edilip edilmeyecegini 6grenmek i¢in

onlara yaklasmak isteyebilirsiniz. Bu, riskinizi ve maliyetlerinizi azaltir, ¢iinkii
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esasen yurticinde satiyorsunuz ve biiylik firma {iirlin veya hizmetinizi sizin i¢in
uluslararasi pazarda pazarlyor.

> Anahtar teslim projeler. Anahtar teslim projeler, ¢cevre danismanligi,
mimarlik, insaat ve miihendislik gibi hizmetler sunan sirketlere 6zeldir. Anahtar
teslimi bir proje, tesisin sifirdan insa edildigi ve miisteriye gitmeye hazir hale
getirildigi - anahtar1 ¢evirin ve tesis calisir durumda - zamandir. Bu, miisterinin
normalde bir hiikiimet olmas1 nedeniyle dis pazarlara girmek i¢in ¢ok iyi bir yoldur
ve genellikle proje DB gibi uluslararasi bir finans kurumu tarafindan finanse
edilmektedir, bu nedenle 6denmeme riski ortadan kalkar.

> Greenfield Yatirimlari. Greenfield yatirimlari, uluslararasi ticarete en
bliylik katilimi gerektirir. Araziyi satin aldigmiz, tesisi kurdugunuz ve isi siirekli
olarak dis pazarda islettiginiz bir yesil alan yatirimidir. Kesinlikle en pahali olanidir
ve en yiiksek riski tagir, ancak bazi pazarlar devlet diizenlemeleri, ulasim maliyetleri
ve teknolojiye veya vasifli isgiiciine erisme kabiliyeti nedeniyle maliyet ve riski
tistlenmenizi gerektirebilir.

1.3.3.1 Dolayh ihracat

Dolayl ihracat, iiriinlerinizi dogrudan miisterilere veya toptancilari ithal eden
bir araciyaa satis yapmak anlamina gelir. En kolay dolayli ihracat yontemi, kendi
ilkenizdeki bir araciya satis yapmaktir. Bu yontemle satis yaparken, normal olarak
denizasirt miisteriden 6deme toplamaktan veya nakliye lojistigini koordine etmekten
sorumlu degilsiniz.

Dolayli ihracat, tirlin veya hizmetinizi bir kanal ortagina satarak yeni bir
pazara girmenin nispeten ucuz ve kolay bir yoludur. Bu, uluslararasi alanda is yapan
bir¢ok sirket icin en yaygin yaklasimdir. Kanal ortaklari, hedef ihracat pazariniza
gore temsilciler veya distribiitorler icerebilir. Bunlar1 kullanmak, mevcut aglari veya
miisteri tabanlar1 {izerinden sati§ yapacaginiz i¢in Uriinlerinizi ve hizmetlerinizi son
kullaniciya ulastirmanin hizli bir yolu olabilir. Iyi bir kanal ortag: pazarda tecriibe,
itibar ve irtibatlara sahip olacaktir, ancak tiriinliniiziin yurtdisi pazarlamasi ve satisi

icin hala uygun destege ihtiyaclar1 olacaktir. Dolayli ihracat kolayligi ile birge
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tizerinde bulunan bir ¢ok avantaj ve dezavantajlarla da sirketlerin Oniine c¢ikar.

Asagidaki cizelge 1°de dolayli ihracatin avantaj ve dezavantajlar1 yer almistir.

Cizelge 1.Dolayl1 ihracatin avantaj ve dezavantajlari.
Dolayli Thracatin Avantajlari
Ortaginizinmevcutkanallarini ve / veyamiisteritabanini
kullandiginizzamanbaslangictakipazaragiris vesatis biiyiimenizhizli olabilir.
Kanalortaginizinmevcutbilgiveaglarindanfaydalanirsiniz.
Kanal ortagimizin yerel varligi, alicilar i¢in giiven vericidir.
Bir distribiitor ile galisiyorsaniz, genellikle onlar mallarin unvanini ve satilmayan borsa
riskini alir.
Satis, pazarlama ve diger maliyetler sizinle kanal ortaginiz arasinda paylasilabilir (detaylar
onlarla yaptiginiz sdzlesmeye bagl olacaktir).
Piyasada bir baskas1 varken potansiyel miisterileri takip etmek i¢in ve mevcut miisterilere
hizmet vermek i¢in kanal ortaklar ile uluslararasi ticaretinizi dengelemek daha kolaydir.
Dolayli Thracatin Dezavantajlar
Fiyatlandirma {izerinde dogrudan kontrol sahibi olmazsiniz.
Marka veya pazarlama lizerinde dogrudan kontrol sahibi olmayabilirsiniz.
Miisteriler genellikle sizin i¢in degil, etkili bir sekilde kanal ortagina aittir.
Biiyiimenin devam etmesini istiyorsaniz, hala satis destegi saglamaniz gerekiyor.
Kanal ortagimiz bir marj (distribiitorler igin) veyakomisyon (acenteler i¢in) alacak.

Kanal ortagimiz bir ¢ok sirketi temsil ediyorsa, iginize odaklanmalar1 zor olabilir.

Kaynak: www.expertbase.org sitesi kullanilarak arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmstir.

1.3.3.2 Dolaysiz (dogrudan) ihracat

Dolayl ihracat ile uluslararasi pazarlara giris yapan isletmeler bir siire sonra
kar1 arttirmak icin riske katlanarak araci isletmeleri devre dis1 birakmak isterler. Bir
isletmenin bu sekilde yurt i¢indeki aracilardan yararlanmaksizin mal ve hizmetlerini
uluslararast hedef pazarlara ulastirmast durumuna dogrudan ihracat denir. Bu
yontemde isletmelerin uluslararasinda gergeklestirdikleri islemler dogrudan iretici
isletmeye bagl bir dagitim orgiitii ya da girilen yabanci pazardaki pazarlama
orgiitleri tarafindan gerceklestirilmektedir. Dolaysiz ihracat yapan isletmeler dolayl
thracat yapan isletmelere nispeten dis pazarlara bagimlilig: yiiksek ve biiytlik 6lgekli
isletmelerdir (E.Engin, 2005: s. 50-51). Di1s pazarlara bagimliligi olan isletmelerin
tilkeye katkisinin ¢ogunlugu da ihracatdan saglanir.

Dolaysiz ihracat, dogrudan pazardaki hedef miisterilere satis yapmayi igerir.

Bunu sirketler, lilkeden cevrimigi olarak satarak - diizenli pazar ziyaretleriyle
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desteklenmis olarak - ya da hedef iilkede bir sube ya da yan kurulus kurarak yapa-
bilir.

Dogrudan miisterilere satis yapmak, ihracat zincirinde sirketin payindan pay
alan bagka kimsenin olmadig1 anlamina gelir. Ancak, karsiliginda sirketlerin para ve
insan kaynaklari konusunda daha biiyiik taahhiitlerde bulunmas1 gerekecektir.
Ozellikle yabanci bir pazarda iletisim kurmak ve iliskiler kurmak, anlasmalar
yapmak, pazarlar1 anlamak ve pazarlama yapmak zaman alir. Dolayl1 ihracat gibi
dogrudan veya dolaysiz ihracatin da bircok avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Cizelge
2’de dolaysiz ihracatin avantaj ve dezavantajlar1 verilmistir. (Ek 1, s. 65)

1.3.4 ihracat performansinin tanim ve dl¢iimii

Glinlimiizde ihracatin bir lilke ekonomisi ve isletme acisindan biliyiilk oneme
sahip oldugu yadsinamaz bir gercektir. Thracat, iilke ekonomisinin gelismesinde ve
refah seviyesinin artmasinda ¢cok onemli bir role sahiptir. Dolayisiyla biitiin tilkeler
thracata biiylik 6nem vermektedirler ve thracat yapilarinin gelismesi i¢in uluslararasi
stratejilerini belirlemektedirler. Kiiresellesme sonucu ihracat, her tiir Olgekteki
isletme igin Urettigi Urtinlerini dig pazarlara satma imkani sunan bir olgu haline
gelmistir.Buna baglh olarak, iilke ekonomisinin gelismesinde de Onemli bir
faktordir. Bununla birlikte, ekonomide ne kadar ihrag¢ edilebilir {iriin iiretilirse,
ihracatin yararlari o kadar fazla gériilmektedir. (M.Kaplan, S.S.Eren, 2014:s.1-31)

Isletmeler, iiretici varliklarin (sahislar da dahil olmak iizere) ekonomik avantaj
elde etmek iizere kendi istekleri ile bir araya gelmesi ile olusmaktadir. Uretici
varliklarin sahipleri, sahip olduklari varliklar1 tatmin edici bir gelir elde ettikleri ya
da toplam riskle uyarlanmis toplam gelirleri herhangi baska bir alternatif kadar
bliylik gelir sundugu siirece isletmeye sunacaklardir. Bu cercevede, isletme
performansi, isletmenin iiretici varliklar1 kullanarak ortaya g¢ikardigi deger ile bu
tiretici varliklarin sahiplerinin elde etmeyi bekledikleri degerle karsilastirilmasi ile
tanimlanabilir. Isletmenin yarattig: deger beklenen deger kadar oldugu siirece iiretici
varliklarin sahipleri bu varliklar isletmeye sunmaya devam edecekler; yaratilan
deger beklenen degerden kiiciik oldugu siirece de varliklar1 alternatif isletmelerde

degerlendirmeyi isteyeceklerdir. (E.Kahveci, 2010: s.45)
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Thracat performansinin dlciilmesinde literatiirlerde gesitli arastirmalar vardir.
Lakin bu 06l¢iit finansal ve finansal olmayan kaynaklar kullanilarak 6l¢tildiigii i¢in
arastirmalarda sonug olarak farkli dlgiitler elde ediliyor. Her hangi bir firmanin
ithracat performansini 6l¢gmek i¢in onun finansal ve finansal olmayan kaynaklarinin
kullanilmas1 daha dogrudur. Cesitli literatiir taramalarindan ¢ikan sonuglara gore bu
Olclitleri 7 kategori altinda birlestirmek miimkiindiir. Buraya hem finansal 6l¢iimler,
hem de finansal olmayan Ol¢limler dahildir. Finansal olan Ol¢limlere firmanin
karlilig1 ve ihracattaki rakamsal ve finansal gelisimi dahildir. Basari, memnuniyyet
ve amaca ulasma degiskenleri kategoride finansal olmayan oOlgiimler gibi yer
almaktadir. Diger degiskenler bu 2 kategorinin karmasindan olugmaktadir. Bu
degiskenler ihracat performansimni 6lgmege amaclandigi icin ihracati etkileyen
faktorlerdir. Bu faktorler de i¢sel ve dissal olmak tiizere 2 bashk altinda
verilmektedir. Burada ihracat performansini 6l¢gmek i¢in, ihracat satislari, ihracat
satiglarindan elde edilen kar, yabanci {ilkedeki pazar pay:r igerisindeki degismeler
ele alinir. Bu 6l¢iimlerde sadece finansal olarak degil, finansal olmayan degisimler
de olcekte yer alir. Sekil 5°te ihracat performansinin 6lciilmiisi ile ilgili arka plan,

miihahele eden ve ¢ikt1 degiskenler sunulmustur.

Sekil 5. ihracat performansinin dlgiilmesi

Arlca Plan Degiskenler Mhidahele eden Degiskenler Glalctr Dregislcenler

_ Ihracat
L ewrese 1 Orgutsel Yonetimsel Hedefleme

LA e b Faktorier

FPerformans:

Faktorler Faktorleri

P/”tj)
Kaynak: B.Cmar (2016) Yiiksek Lisans Tezi kullanilarak arastirmacinin kendisi tarafindan
hazirlanmastir.

Stratejisi

Arka plan degiskenleri ¢evresel, orgiitsel ve yonetimsel olarak 3 faktorden
olusmaktadir. Cevresel faktorler firmanin mekansal veya kurumsal olarak
cevresinde bulunan nesne ve hareketlerin firmanin ithracatina etkisi ve performans

6l¢iimiiniin arka plan faktoriinii bildirmektedir. Orgiitsel ve yonetimsel faktorler ise
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firmanin igsel faktorlerinin karmasini olusturmaktadir. Buraya firmanin 6rgiitlenme
seviyyesi, yonetimdeki bagari ve uygulanan stratejiler dahildir. Bu 3 arka plan
degiskenleri hedefleme faktorlerine dahil edilmektedir. Cilinkdi firma c¢evresel,
orgiitsel ve yonetimsel degiskenleri ele aldiktan sonra gelecek uygulamalara kegit
icin hedefleme degiskenlerini 6l¢gmek gerekir. Bundan sonra ise ihracatda
kullanilacak pazarlama stratejisi secilir ve hedefleme faktorleri ile secilmis
pazarlama stratejisi miidahele eden degiskenler olarak ayni kategoride yer alir. Son
olarak ¢ikt1 degiskeni olarak firmanin ihracat performansi 6lgiiliir ve sonuglar1 elde
edilir. Zou ve digerlerinin 1998 yilindaki ¢alismasinda i¢sel ve digsal degiskenler bir
arada kullanilarak EXPERF skalas1 olusturulmustur. Bu skalada 3 kategoride verilen
9 farkli degisken kullanilarak ihracat performansi dl¢tilmeye calisiimistir. Asagidaki
cizelge 3’de EXPERF skalasinin degiskenleri sunulmustur.

Cizelge 3. EXPERF skalasinin degiskenleri

Finansal Ihracat Performanst

v Thracat girisiminin (export venture) karlilig

v Thracat girisiminin satislart

4 Thracat girisiminin bilyiimesi

v Thracat girisiminin isletmenin kiiresel rekabet edebilirligine katkis1
v Thracat girisiminin isletmenin stratejik pozisyonuna katkisi

v Thracat girisiminin isletmenin kiiresel pazar payma katkisi

Ihracat Girisiminden Tatmin Derecesi

v Thracat girisiminin performansinin tatmin ediciligi
v Thracat girisiminin basar1 orani
v Thracat girisiminin beklentileri karsilama orani

Kaynak: Zou ve digerlerinin “The EXPERF scale: A cross-national generalized export perfor-
mance measure” makalesi kullanilarak arastirmacinin kendisi tarafindan olusturulmustur.

Yukandaki degiskenler kullanilarak ol¢iilmege calisilan skalada ilk olarak
finansal ihracat performansi ele aliniyor. Finansal ihracat performansinin alt
degiskenlerinde ihracat girisiminin karlilig1, ithracat girisiminin satiglar1 ve yapilacak
veya yapilmis thracat girisiminin biiylimesi oran1 yer altyor. Bu 3 degisken EXPERF
skalasinin birinci boyutunu teskil ediyor. Ikinci boyuda stratejik ihracat performansi
Olgiilityor. Stratejik ihracat performansi firmanin uyguladigi ihracat stratejilrini
kapsar. Burada ihracat girisiminin firmanin (isletmenin) kiiresel rekabet edebilirlige,
diinya pazar payina ve stratejik pozisyonuna katkisi 6l¢iiliir. Son agsamada ise li¢lincii

boyutun degiskenleri Olciiliir. Bu Slgiite de genel ihracat girisiminin performans
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tatmin ediciligi, genel basar1 oran1 ve beklentilerin ne derecede karsilanmasi orani
Olciiliir. 3 boyut da ayrilikta 6lgiildiikten sonra ihracat performansini sekillendiren
EXPERF skalasi Olgiile bilir.

1.3.5 ihracat performansin belirleyicileri

Ticareti ekonomik kalkinmaya uygun bir ara¢ haline getirmek i¢in g¢ok
boyutlu bir politika yaklasimini benimseme ihtiyaci vardir. Bu baglamda, ihracat
performansi, sadece yiiksek talep goren mallar {iretmek i¢in iyi bir sans olamaz.
Aksine, liretim ortamini cerceveleyen cesitli unsurlarin ve ihracat tirtinlerinin
uluslararasi pazarlara erisiminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmasi muhtemeldir. Bu
nedenle, ihracat performansinin belirleyicilerini tanimlamak, bu belirle-yicilerin
ihracat performansini farkli seviyelerde ve farkli sekilde etkileyip etkilemedigini
belirlemek de gereklidir.

Diger arastirmalardan ¢ikan bulgular hem talep, hem de arz yonlii faktorlerin
onemini vurgulamaktadir. Ayni derecede 6nemli olan bir konu da ihracat
firsatlarindan etkin bir sekilde yararlanmak icin rekabetci arz kapasitesi olusturma
konusudur. Arz ve talep faktorlerinin etkisi, dis sektoriin gelisim asamasina bagli
olarak tlkeden iilkeye degismektedir. Uluslararas1 pazarlarla giiclii baglantilar,
fiziksel altyapilar, makroekonomik g¢ergcevenin saglamligi ve kurumlarin kalitesi
ihracat performansmin diger belirleyicileri gibi goriin-mektedir. TIhracat
performansinin belirleyicileri, literatlir taramas1 yapildigi zaman cesitli calisma ve
arastirmalarda farkli sekilde verilmektedir. Genel olarak ihracat performansi
belirleyicileri igsel ve digsal olarak iki ana kategoriye boliinmektedir. Ekler kisminda
bulunan ¢izelge 4'de ihracat performansinin belirleyicileri verilmistir.(Ek 2, s. 66)

Ekler kismindaki c¢izelgeden de gordilylimiiz gibi ihracat performansi
belirleyicileri 7 kategori altinda birlesmektedir. Burada ihracat pazarlama
stratejileri, yonetimin tutum, davranis ve algilamalari, yonetimin 6zellikleri, firma
ozellikleri ve yetenekleri igsel belirleyiciler olarak, endiistri, yurt dis1 pazarlarin ve
yurt i¢i pazarlarin Ozellikleri ise digsal belirleyiciler olarak karsimiza c¢ikiyor.
Olgiimde kullanilan finansal ve finansal olmayan degiskenler de digsal belirleyiciler

olarak ele aliniyor.
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1.3.5.1 Ihracat performansim etkileyen icsel belirleyiciler

“Iesel giicler, isletmeler tarafindan Kontrol edilebilen isletme i¢i kosullardir,
Bu kosullardan bazilar: igletme tarafindan kontrol edilebilirken, bazilarinin degis-
tirilebilmeleri icin uzun déneme ihtiya¢ duyulabilir” (I Atabay, 2014: s20). Kontrol
edilebilen bu belirleyicilere firma biiylikliigii, firma yas1, firma teknolojisi ve thracat
deneyimi dahil edilir. Altbéliimlerde bunlar ele alinarak incelenmistir.

1.3.5.1.1 Firma biiyiikliigii

Bir endiistride farkl biiytikliiklerde firmalar vardir. Farkli biiyiikliikteki firma-
larda tiretim maliyetleri degiskenlik gostermektedir. Ekonomistler, bir birim basina
ortalama iretim maliyetinin en diisiik oldugu bir firma olan en biiyiik isletme
birimiyle ilgilenirler. Ancak bir isletme biriminin biiyiikliigii veya faaliyet 6l¢egi
hakkinda karar alirken, genellikle tesis veya isletme, firma ve sanayi gibi ¢esitli
terimler karisik bir sekilde kullanilir. Bir isletme biriminin biiylikligii kavramini net
bir sekilde anlamak i¢in, bu terimlerle, yani tesis, firma ve endistri arasindaki
farklar1 g6z oniinde bulundurmak onemlidir.

Bir ¢ok arastirmalarda firmanin biiytikliigii ile ihracat performansi arasinda
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmisdir. Firma biiyiikliigii cogaldikca bu firmanin
ihracat performansina da olumlu etki gostermektedir. Biiytikliigii yeterince olan bir
firmanin da ihraca katki saglamasi daha olanakdir. Firma biiyiikliigii ile ihracat
performansi arasindaki bu iliski firma i¢in avantajlar da saglaya bilir ve bu avantajlar
teknolojik, insan kaynaklar1 ve finansal kaynaklardan saglanir (B.Cinar, 2016: s.48-49,
M.Kaplan, 2013).

Diger aragtirmalarda ise aksine, firma biiyiikliigii ile ihracat performansi
arasinda pozitif degil de, negatif yonlii bir iligki vardir. Bu arastirmalardan bazilar
firma biiytikliigii ile ihracat performansi arasinda dogrudan bir iligkinin olmamasin
savunurken, digerleri negatif bir iliski oldugunu 6n gérmektedir.

Firma biiyiikliigiinii belirlemek i¢in aragtirmalarda bazi 6l¢iitlerden kullanilir.
Bu 6lg¢iitler nicel ve nitel olmakla 2 boyutda sunulmaktadir (S.Kalendar, 2013; B. Cinar,
2016: 5.49-50). Cizelge 5’te bu Olgiitler sunulmaktadir. (Ek 3, 5.67)

1.3.5.1.2 Firma yas1
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Yas, bir varligin veya bir seyin var oldugu zamanin uzunlugudur. Firma
yasini, sirketin kurulus yil sayis1 olarak tanimlaya biliriz. Bazen firma yasini sirketin
listeleme yas1 olarak da kullanmak olur. Listeleme yas1 daha ekonomiktir, ¢iinkii
listeleme sirket hayatinda belirleyici bir andir. Sirketlerin deneyimi ve
faaliyetlerindeki tecriibeleri ne kadar ¢ok olursa, bu onlarin yasinin da ¢ok
oldugunun gostergesidir. Yasi ¢ok olan her hangi bir firma tecriibeleri geregi daha
deneyimli ve pazarda daha tutumlu ola bilir. Arastirmalarin bazilarinda firma yasi
ile ihracat performansi arasinda her hangi bir iliski olmadig1 veriliyor. Diger
arastirmalar ise firma yasi ile ihracat performansi arasinda pozitif bir iliski oldugunu

varsaymaktadir.

Firma yasi, uluslararast pazara girerken firma oézellikleri arasinda onemli
bir yere sahip olmaktadr. Pazara ait, ozellikle rakip firmalar hakkinda bilgi sahibi
olabilmek icin, firmamin belli bir bilgi birikimine sahip olmasi gerekmektedir.
Sahip olunan bilgi birikimi, firmamin yasini onemli olgiide etkilemektedir. Ciinkii
firmamin ge¢cmisteki deneyimleri, bu deneyimlerden yar-arlanarak ve belli bir is
tecriibesine sahip olarak pazara girerken bunlari avantaj olarak kullanmasina
vardim edecektir. Firma yagsi arttik¢a, hem ihracat performansi, hem de yurt i¢i satis
performanst  artmaktadir. 107.000 ihracatgt firmanin performanslart
karsiastirildiginda, firmanmin yagsi arttikea, ihracat kiyasla i¢ pazar satislarimin da 8,5
kat daha fazla yiikseldigi anlagiimistir (O.Yurtseven, B.Esen, 2014).

1.3.5.1.3 Firma teknolojisi

Dis pazara girerken firmalarin ihracat performansini belirleyen faktorler onun
dis pazardaki tutumunu ve rekabet edebilirligini etkiler. Firma teknolojisi de bu
faktorler arasindadir. Bir ¢ok arastirma konularindan ¢ikan sonuglara gore firma
teknolojisinin ihracat performansini pozitif ve ya negatif etkilemesinde firmanin
boyutunun dogrudan bir etkisi vardir. Firma ticaret ve ihracatin boyutunu arttormak
istiyorsa, firma teknolojisini i1yi derecede kullanmaidir.“Biiytlik 6lgekli firmalarda
teknoloji ile ihracat arasinda negatif yonlii iliski varken, kiiciik 6lgekli firmalarda

teknoloji ile ihracat arasinda pozitif yonlii iliskinin oldugunu ifade etmektedir”
(B.Cinar, 2016: s.51; M.Kaplan, 2013).
Ulke icerisinde her hangi bir firmanin AR-GE uygulamalar1 tekonolojik

yeniliyi takip etmekte onlara yardimci olur. Teknolojik yenilik sonucunda elde
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ettikleri ticari basarilar firmayla beraber iilkenin de refah diizeyine pozitif yonde etki

eder. Bu nedenle de yapilan arastirmalarda AR-GE uygulamalar ile de ihracat

performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski ongoriilmiistiir. (B. Cinar, 2016 : s.51)
1.3.5.1.4 ihracat deneyimi

Firmalarin iilke disindaki faaliyetlerindeki artisi ile firmalarin uluslararasi
tecriibesi arasinda dogru orantili bir baglanti kurulmaktadir. Uluslarars: ticaret
deneyimini arttiran firmalar sahip oldugu yeni bilgi ve deneyimlerden yarar-
lanarak, daha dogru kararlar verebilir ve onlarin ihracat performansinin daha basaril
olmas1 beklenir. “Ihracat performansi icsel belirleyicileri arasindaki ihracat
deneyimi, caligmalarda incelenmesi sonucunda ii¢ farkli iligkinin bulundugu
goriilmektedir.Calismalar incelendiginde, ihracat deneyiminin ihracat performansi
lizerine pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica, negatif etkisi oldugu ve
anlamli bir iliskininde olmadig1 ortaya konmaktadir”(B.Cinar, 2016: s.51; M.Kaplan,
2013).

Ayrica, yapilmis diger ¢aligsmalarda ihracat deneyimi ile ihracat performansi
arasinda negatif yonlii bir baglant1 da oldugu saptanmistir. Bu, firmanin elde ettigi
deneyimlerle dis pazardaki eksiklikleri kapatarak ihracatda daha basarili
olunabilecegile ilgilidir. Firmalarin yurtdis1 deneyimlerinin, onlara has 6zelliklere

pozitif yonlii bir etki saglayacagi da bir ¢ok arastirmalarda ongoriilmiisdiir.

1.3.5.2 Thracat performansim etkileyen cevresel (dissal) belirleyiciler

Thracat performansini etkileyen dissal belirleyiciler firmanm dogrudan
degistire bilmeyecekleri faktorlerdir. Bu belirleyiciler objektif olup, ¢cevre kosullar
ile ilgilidir. Firmalarin bu kosullara miidahele etmesi kisa donemde miimkiin
degildir. Yalniz uzun siiren uygulama ve calismalarla belirli bir derecede
degisimlerin olmasi s6z konusudur. “Cevre kosullari, firmalarin her tiirlii faaliyetleri
tizerinde etkili oldugu igin, ihracatgr firmalarin ihracat performanslart iizerinde de

etkili oldugu goriilmektedir (B.Cinar, 2016: 5.52 ; . Atabay, 2014: s.20).
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1.3.5.2.1 Endiistri 6zellikleri

Endiistri, hammaddeleri islemek ve kaynaklardan enerji yaratmak i¢in
kullanilan ydntemlerin ve araglarmn tiimiidiir. Isletmelerin faaliyette bulundugu
endiistri ile isletme performanslar1 arasinda bir iliskinin oldugu tespit edilmistir
(B.Cmar 2016: s.52 ; M.Kaplan, 2013). Dissal belirleyici olarak endiistri 6zellikleri de
firmanin ihracat performansina biiytik 6lctide etki eder. Bu etkinin olum, ya olumsuz
olmas1 endiistride yasanan degisimlerin olumlu veya olumsuz olmasindan
kaynaklanir. Ekler kismindaki Grafik 1’de endiistri 6zellikleri etki derecelerine gore
verilmistir. (Ek 4, s. 68)

Grafik 1°de siralanan 6zellikler endiistride degisime sebep olan faktorlerdir.
Bu faktorlerden her hangi biri ireli veya geri olarak degisirse, bu dogrudan firmanin
faaliyetine, dolayisiyla onun ihracat performansina etki eder. Grafikteki verileri
aciklayasi olursak; 30 %-lik bir oranla pazarin boyutunun en etkili faktér oldugunu
sOyleye biliriz. Bundan sonra 20 %-lik oranla rekabet kapsami ve yasam dongiisii
ikinci faktor olarak karsimiza ¢ikiyor. Pazardaki rakiplerin sayis1 15 %-lik oranla
liclincii, entegrasyon sikligr 10 % oranla dordiincii ve digerleri 5 %-lik son yeri
tutmaktadir. Aslinda bu faktorlerin etki etme oranlarn endiistrideki mevcud
durumlada dogrudan ilgilidir. Faktorleri daha net sekilde agiklayacak olursak, onlar1
asaigdaki gibi siralaya biliriz.

1.Pazar boyutu. Pazar biiytikliigii, belirli bir pazar segmentinde potansiyel
alici olan bireylerin sayisidir. Sirketler, yeni bir iirlin veya hizmeti baglatmadan 6nce
pazar boyutunu belirlemelidir. Pazar biiyiikligiinii anlamak, iki kategoriyi ayirt
etmenize yardimci olur: liriin veya hizmetiniz i¢in toplam gelir firsati olan
adreslenebilir pazar; ve gercekci bir sekilde rekabet edebileceginiz adreslenebilir
pazarin bir parcast olan mevcut pazar. Bu ikisi arasindaki farkin altim ¢izerek,
tiikketicinin tatli noktasini ele almak i¢in bir iiriin gelistirebilirsiniz.

2. Rekabetin kapsami. Bir firmanin rekabetci kapsami, firmanin dahil oldugu
deger zincirlerinin (farkli, ancak birbiriyle iliskili) sayisinin bir islevi olarak
tanimlanir. Rekabet kapsami genis kapsam ve dar kapsam olarak siniflandirilmistir.

Genis kapsam normal olarak maliyet liderligine veya farklilagma stratejisine dahil
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olmay1 icerir. Dar kapsam, odaklanmanin maliyet liderligi veya farklilagma stratejisi

lizerinde olabilecegi odaklanmis bir stratejiye girmeyi igerir. (www.mbaskool.com)

3.Yasam dongiisii.Yasam dongiisii modelleri sadece yasam bilimlerinin bir
olgusu degildir. Endiistriler benzer bir yasam dongiisii yasarlar. insan dogdugunda,
biiyiir, olgunlasir ve nihayetinde 6liim yasar, endiistriler ve iriin ¢izgileri de bu
sekilde artar. Asamalar tiim endiistriler i¢cin aynidir, ancak her sektér bu asamalari
farkli deneyimleyerek, bazilart i¢in daha uzun siirecek ve digerleri i¢in hizli bir
sekilde gececek sekilde ilerler. Bazi sirketler ve hatta endiistriler, azalan iiriinler i¢in
yeni kullanimlar bularak yasam dongiisiinii uzatirlar.Bir endiistri yasam dongiisii,
isletmelerin faaliyet gosterdigi, ilerledigi, umdugu ve bir sektordeki ¢okiisiin ¢esitli
asamalarini gosterir. Bir endiistri yagsam dongiisii tipik olarak bes asamadan olusur -
baslangig, biiylime, sallanma, olgunluk ve diisiis. Bu asamalar farkl siireler boyunca

stirebilir, bazilar aylar veya yillar olabilir. Sekil 6°’da bu agsamalar sunulmustur.

Sekil 6. Endiistrideki yasam dongiisii

Cash

CSraArT-up Growtch Shakeout Maturity Decline

Kaynak:https://corpara{téfinanceinstitute.com/resources/knowledqe/strateqy/industrv-life-cvcle/-
Corporate Finance Institute (26.04.2019)

a) Baslangi¢ Asamast (Strat up). Baslangic asamasinda, yeni iiriin
ozelliklerine ve performansina asina olmamalarindan dolay1 miisteri talebi sinirlidir.
Dagitim kanallar1 hala az gelismis durumda, bu nedenle ¢ok az {iriin arz1 ve tanitim
faaliyeti var. Ayrica, miisterilere deger katan, yeni iirliniin karliligini sinirlayan
tamamlayici iirlinlerin eksikligi de var. Baslangi¢c asamasindaki sirketlerin sifir veya
cok diisiik gelir elde etmeleri ve baslangigta teknolojiye, ekipmana ve diger sabit
maliyetlere yatirilan biiyiik miktarda sermaye nedeniyle negatif nakit akis1 ve karlar
ile yasamalari muhtemeldir.

b) Biiyiime asamas: (Growth). Uriin yavasca daha biiyiik bir pazar
segmentinden dikkat cekerken, endiistri karliligin artmaya bagladigi biiyiime

asamasina geciyor. Uriin ozelliklerinde iyilestirme, kullanim kolayligi saglar,
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boylece miisterilere deger artar. Tamamlayici liriinler de piyasada bulunmaya baslar,
bdylece insanlar {iriinii ve tamamlayicilar1 satin alirken daha fazla fayda saglar.
Talep arttikca, miisteri talebini daha da artiran iiriin fiyati disiiyor. Biiylime
asamasinda, gelir artmaya devam etmekte ve sirketler iiriin geliri ve maliyet esitligi
olarak pozitif nakit akis1 ve kar elde etmeye baslamaktadir.

C) “Calkalanma” veya “Sallanma’asamasi (Shakeout). Bu asama,
genellikle bir sektoriin konsolidasyonunu ifade eder. Bazi isletmeler dogal olarak
elimine edilir ¢iinkii sektorle birlikte biliyliyemezler veya hala negatif nakit akis
yaratirlar. Baz1 sirketler rakiplerle birlesmek veya biiylime asamasindayken daha
bliyiik pazar paylari elde edebilenler tarafindan satin alinmaya baglar. Bua asamada,
sektoriin olgunluga yaklasmasiyla gelir artisi, nakit akisi ve kar yavaglamaya baslar.

d) Olgunluk asamast (Maturity). Olgunluk asamasinda, sektordeki
sirketlerin ¢ogunlugu saglam sekilde kurulmakta ve endiistri doyma noktasina
ulagmaktadir. Bu sirketler toplu olarak, yeni rakiplerin sektére girmesini engelleme
stratejilert benimseyerek kendilerini korumak ve karliligi korumak i¢in endiistri
rekabetinin yogunlugunu azaltmaya caligmaktadir. Ayrica baskin bir oyuncu olmak
ve rekabeti azaltmak icin stratejiler gelistiriyorlar. Bu asamada, sirketler talepleri
oldukea yiiksek ve tutarli oldugu icin maksimum gelir, kar ve nakit akis1 gercekles-
tirmektedir. Uriinler genel halk arasinda daha yaygin ve popiiler hale geliyor ve
fiyatlar yeni iirlinlere kiyasla olduk¢a makul durumdadir.

e) Diisiis asamast (Decline). Diisiis asamasi, bir endiistri yasam
dongiisiiniin son agamasidir. Diisen bir sektorde rekabetin yogunlugu birkac faktore
baghdir: diisiisiin hizlanmasi, ¢ikis engellerinin yiiksekligi ve sabit maliyetlerin
seviyesi. Diislisle basa ¢ikmak i¢in, bazi sirketler kar1 maksimize etmek ve sektorde
kalmak igin en karli iirlin hatlarina veya hizmetlerine odaklanmay1 segebilir. Bazi
bliylik sirketler baskin oyuncu olmak icin daha kiigclik veya basarisiz rakipler
kazanmaya ¢alisacaktir. Biiyiik kayiplarla karsi karsiya kalanlar ve hayatta kalmak
icin firsatlar olduguna inanmayanlar i¢in, elden ¢ikarma en uygun se¢im olacaktir.

4. Rakiplerin sayisi. Pazardaki rakiplerin sayis1 da endiistrini ve firmani

etkileyen bir durumdur. Firmaya gore bu objektif bir gelismedir. Ancak bazi bliyiik
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Ol¢ekli firmalar rakip sayisini belirlemede etkili bir rol oynaya bilir. Rakip sayisinin
az olmas firmalara belli bir yere kadar fayda saglaya bilir. Ama rekabet yeterince
olmayan bir endiistri pazarinda da olgunlagsma ve gelisim s6z konusu degildir.

5. Entegrasyon sikligi. 1leriye ve geriye dogru olarak iki boyutda karsimiza ¢ika
bilir. Tleriye doniik entegrasyon, bir sirketin iiriinlerinin dogrudan dagitiminin veya
tedarikinin kontroliinii igerecek sekilde is faaliyetlerinin genisletildigi bir dikey
entegrasyon sekli igeren bir is stratejisidir. Bu tiir dikey entegrasyon, tedarik
zincirini asag1 ¢eken bir sirket tarafindan gergeklestirilir. Ileri bir entegrasyonun iyi
bir ornegi, bir ¢iftcinin iirlinlerini marketten yerlestirmeyi kontrol eden bir dagitim
merkezine degil, dogrudan yerel bir markete satmasidir.Geriye doniik entegrasyon
ise, bir sirketin tedarik zincirindeki isletmeler tarafindan Onceden tamamlanan
gorevleri yerine getirme roliinii genislettigi dikey bir entegrasyon seklidir. Sirketler
genellikle diger isletmeleri satin alarak veya birlestirerek geriye doniik entegrasyonu
tamamlar,ancak bunu kendi baslarina da yapabilirler.Isletmelerde verimlilik artis1 ve
maliyet tasarrufu saglanmasi beklendiginde geriye doniikk entegrasyon
siirdiiriilmektedir. Ornegin, bu tiir bir entegrasyon nakliye maliyet-lerini azaltabilir,
kar marjlarini iyilestirebilir ve firmay1 daha rekabetgi hale getirebilir.

6. Diger faktorler. Bu faktorlere dagitim kanallari, proses hizi ve {iriin
teknolojisi degisimi, {iirlin farklilastirmasi, Ol¢ek ekonomileri, yiiksek kapasite
kullanim oranlari, tarihsel karlilik diizeyleri ve endiistride segmentler ve onun

rekabet ve karlilik tizerindeki etkileri dahil edile bilir.

1.3.5.2.2 Ihracat pazan 6zellikleri

Firmalarin ihracat yapmak istedikleri zaman sectikleri hedef iilkelerdeki
pazarlarin ozelliklerini gdz Oniinde bulundurmalar1 gerekir. Ihracat yapilacak
tilkenin Pazar 6zellikleri firmanin ihracat performansini ojektif olarak etkiler. Bu
etkilere dogrudan miidahele yapilamadigi icin firma yalniz Onceden yapilmis
arastirmalarla ve ihracat pazar 6zelliklerini dikkate almakla hazirlikli ola bilirler.
Thracat Pazar ozellikleri dikkate alindigi zaman hedef iilke pazarlarmin cekiciligi,

ihracat pazarlarindaki rekabetin kapsami ve boyutu, ihracat pazarlarindaki bariyerler
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g6z oniinde bulundurmalidir. Firmalar ilk agsamada tilkelerin uyguladiklari dis ticaret
politikalarin1 ve Pazar bariyerlerini, dolayisiyla iilkenin tarife ve kota engellerini
dikkate alarak ihracat yapmalidir.Yalniz bu 6zellikleri dikkate alan firmalar, ihracat

performansinda yiikselise gegebilirler.

Bunun disinda, iilkenin demografik yapisi, cografi yapisi, talep potansiyeli,
ihracat pazar rekabet diizeyi, kiiltiirel farkliliklar, ekonomi diizeyi, sosyal ortam, kigi
basina diisen milli hasila ve hiikiimet politikalar: da firmanin ihracat performansini
olumlu ya da olumsuz birsekilde etkileyecegi icin, bu faktorlerde géz oniinde bulundur-
ulmalidir. Ayrica, ihracat yapilan pazarin/iilkenin yakinligi veya uzakligi, pazar

ozellikleri ile ilgili onemli unsurlarinda ihracat performansiyla iliskilisi oldugu tespit

edilmistir (B.Cwnar, 2016: 5.53 ; S.Kalender, 2013).

Firmanin {riinleri veya hizmetleri i¢in talebi ve hedef pazarda {iriinlerinin ne
kadar 1yt bir performans gosterecegini tahmin etmek i¢in 1yl bir pazar
arastirmasiyapilmalidir. lyi bir pazar arastirmasi yapildiktan sonra her hangi bir
firma dis pazara ¢ikmak icin avantajli bir duruma gele bilir. Dis pazarda avantajl
duruma gelen firma ihracat perofrmansinda da kolay bir artis saglaya bilir. Hedef
pazari belirlemek i¢in firmalarin dikkate almasi gereken 6zellikler onlarin ihracat
performansin1  etkileyen faktorlerdir. Ihracat yapilacak iilkede hedef pazar
belirlemek igin firmanin yapmasit ve dikkate almasi oOzellikler ¢izelge 6°da

sunulmustur.

Cizelge 6. Hedef lilkede/pazarda dikkate alinmasi gereken bazi 6zellikler

Biiylime ve yogunluk egilimlerini gbz 6niine alarak her iilkenin toplam niifusu belirlenmelidir.

Hedef alinan yas grubunun, niifusun i¢inde yeterli pay1 olup olmadig1 saptanmalidir.

Niifusun ne kadarinin kent, banliy6 ya da kirsal kesimde yasadigi belirlenmelidir.

Pazara girecek olan iiriin ya da hizmeti etkileyebilecek olan iklim ve hava degisiklikleri olup

olmadig tespit edilmelidir.

Ihracat noktasindan cesitli hedef iilkelere tasima mesafeleri dgrenilmelidir.

Pazarda ulasim ve haberlesme altyapilarinin diizeyi ve kalitesi goz oniine alinmalidir.

Pazarda yeterli nakliye, ambalajlama, bosaltma ve diger yerel dagitim aglarinin olup olmadigi

kontrol edilmelidir.

Devlet sisteminin 6zel sektore destek olup olmadig: aragtirmalidir.

Devlet, 6zel sektor is baglantilarina ne derecede karigmaktadir?

Yabanci iirlinlerin ithalatina kars1 devletin tutumu nedir?

Politik sistem istikrarli mi, yoksa sik sik degisiyor mu?

Devlet; kotalar1, glimriik vergilerini ve diger ticaret engellerini kaldirmaya ¢alisiyor mu ?
Kaynak:http://www.disticaretkursu.pro/hedef pazar secimi.html- Dis Ticaret Kursu. internet
sitesi kullanilarak aragtirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir.(14.11.2017)

41


http://www.disticaretkursu.pro/hedef_pazar_secimi.html

IT boliim. ARASTIRMA ILE ILGILI GENEL ANALiZ VE BIiLGI
Bu boliimde ilk olarak Azerbaycan ekonomisinin, ihracat goz Oniine
alindiginda, 2018-ci yil verilerine gore istatiksel analizi yapilmustir. Ulkenin ihracat
performansina katkida bulunan firmalar incelenmistir. Ulkenin ve firmalarin
Uluslararas1 Pazar hangi iiriinlerle ¢iktigir ve hangi kategoride bulunan {riinlerin
satista ilk siralarda bulundugu analiz edilmistir. ikinci ve iigiincii kisimda ise
yaptigim arastirma konusunun amaci ve yarari verilmistir.
2.1 Azerbaycan ekonomisinin ihracat gelisimi genel analizi
Giineybat1 Asya'nin Iran'in kuzeyi ve giineydogu Avrupa ile birlestigi bolgede
yerlesen Azerbaycan Cumhuriyeti, 2017 yilinda tiim diinyaya 16.5 milyar ABD
Dolar1 degerinde mal ihrac etmistir. Bu dolar miktar1 2013'ten bu yana 30,9 % -lik
bir diisiisii yansitirken, 2016'dan 2017'ye 82,3 % oraninda bir artis
gosteriyor.Merkezi Istihbarat Ajansi’'nin Diinya Factbook’unun tahminlerine
dayanarak, Azerbaycan’in ihrag¢ ettigi mallar arti hizmetler, toplam Azerbaycan
ekonomik ¢iktisinin veya Gayri Safi Yurti¢i Hasila’nin 45.9 %-ni olusturmaktadir.
Thrac edilen mal ve hizmetlerin genel degerinin, énemli miktarda yeniden ihracat
paymi igerdigini unutmayin. Asagidaki analiz yalnizca ihra¢ edilen {iriinlere

odaklanmaktadir.(www.worldstopexports.com; D. Workman, 04.06.2018)

2016 kitasal veri perspektifinden bakildiginda, Azerbaycan ihracatinin
%49.4'i Avrupa iilkelerine, %46.4'i Asya ithalat¢ilarina satilmistir. Azerbaycan,%
1,6 degerinde mal1 Afrika'ya,% 1,6's1 Kuzey Amerikali miisterilere satmistir.Sekil
7’de Azerbaycan Cumhuriyetinin diinya iilkelerine tiim {iriin kategorilerine gore

yaptig1 thracat haritasi sunulmustur.

Sekil 7. 2018-ci y1l verilerine gore Azerbaycan {iriinlerinin ihracat haritasi

Kaynak:https://www.trademap.org/Index.aspx - Worlds Top Export (04.06.2018)
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Asagidaki Cizelge 7°de ihracat iirlin gruplari, 2017 yilinda Azerbaycan'in
kiiresel gonderilerinde en yiliksek dolar degerini temsil etmektedir. Ayrica, her
ihracat kategorisinin Azerbaycan'dan yapilan toplam ihracat anlaminda temsil ettigi
yiizde pay1 da gosterilmistir.

Cizelge 7.Azerbaycanin top 10 ihracat {iriin gruplar1 (2017 verilerine gore)

Petrol dahil mineral yakitlar 15 milyar ABD dolari (toplam ihracatin% 90,5'i)
Meyveler, kuruyemisler 271.4 milyon dolar (% 1.6)

Sebzeler: 208.7 milyon dolar (% 1.3)

Degerli ve kiymetli metaller 160.7 milyon dolar (% 1)

Aliiminyum 137,5 milyon $ (% 0,8)

Plastikler, plastic iiriinler 118.4 milyon dolar (% 0.7)

Organik kimyasallar 92 milyon dolar (% 0,6)

Pamuk 55,1 milyon dolar (% 0,3)

Demir, ¢elik 45.9 milyon $ (% 0.3)

Tuz, kiikiirt, tas, cimento 39,5 milyon dolar (% 0,2)

Kaynak: www.worldstopexports.com — DanielWorkman yayim: kullanilarak arastirmacinin
kendisi tarafindan hazirlanmistir. (04.06.2018)

Tablodan da goriindiigii lizere Azerbaycan’in en biiyiik 10 ihracat iirin grubu
oldukca yogun olarak, kiiresel gonderilerinin toplam degerinin %97.4’linli
olusturuyor. Degerli ve kiymetli metaller, 2016'dan 2017'ye kadar%37,091 artisla
ilk 10 ihracat kategorisinde en hizli bilyiiyen olmustur. Thracat satislarin1 artirmak
icin ikinci sirada %160,8 oraninda artan tuz, kiikiirt, tag ve ¢imento kategorisi yer
almigtir. Azerbaycan pamugu deger bakimindan {iciincii en hizl1 kazancit %127.6
oraninda saglamistir. En biiyiik 10 Azerbaycan ihracat {iriin kategorisinde en yavas
artisla kazanc saglayan yildan yila %11,3 oran1 gostererek meyve ve findik olmustur.

Asagida, Azerbaycan'dan yapilan negatif net ihracat veya iiriin ticaret dengesi
aciklar1 ile sonuglanan ihracat performansi goriilmektedir. Bu olumsuz net ihracat,
yurticinde Azerbaycan’in mallarina yapilan harcamalarin, Azerbaycan’in
ithalat¢isini yurtdisinda yapilan harcamalara maruz biraktigr iiriin kategorilerini
ortaya koymaktadir.

e Bilgisayar iceren makineler: -US $ 1.1 milyar (2016 yilindan beri% -20.2
diistisle)

eElektrikli makine, ekipman: -568,4 milyon dolar (% 0,2'ye kadar)

eDemir veya ¢elikten mamul esya: -443,1 milyon dolar (% -44,3 azalarak)
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e Araglar: -418,7 milyon dolar (% 77,3 ile)

o Ucak, uzay aract: -267,9 milyon dolar (% 100,3 ile)

e Talillar: -260,4 milyon $ (% -24 diisiisle)

e [laclar: -220.8 milyon dolar (% 13.1 ile)

e Demir ¢elik: -218.5 milyon $ (% -3.8 diisiisle)

o Optik, teknik, tibbi cihaz: -182,3 milyon dolar (% 3,4'e kadar)
e Ahsap: -176.6 milyon dolar (% -6.2 diisiisle)

Bu istatiksel veriler Azerbaycanda gelistirilmesi olanakli olan ({irlin
kategorilerine one koymaktadir.Bu iiriin gruplarinda pozitif net ihracat orani elde
etmek imkani vardir, ama bu iilkenin ve firmalarin AR-GE calismalarina daha ¢ok
harcama yapilmasi gerektigini 6ne koyuyor. Yalniz buy olla yukaridaki kategoriler
lizre verilmis Uriinlerde ihracat performansi pozitif yonde egilime gecer ve artis
saglayabilir.

Bununla birlikde firmalar ele alindig1 zaman, hi¢ bir Azerbaycan firmasi ile
ilgili 2000 ve 2016 yillarn arasinda Forbes Global siralamasinda veriler
bulunmamistir. Yerel veriler dikkate alindigi zaman,Ekonomik Reformlarin Analizi
ve Iletisim Merkezi'nin ocak 2018'deki "Ihracata Genel Bakis" istatiksel verileri i¢in
yayinlanmis sayisinda en biiylik thracat firmalarinin siralamasi verilmistir. Cizelge

8’de bu firmalarin siralamasi sunulmustur.

Cizelge 8. Azerbaycanda en biiyiik ihracat firmalariin siralamasi

1. Azerbaijan  International ~ Mining 83.4 milyon dolar
Company
2. “Baku Steel Company” Firmasi 60.0 milyon dolar
3. Azerbaycan Seker Uretimi Birligi 40.2 milyon dolar
4. “Sun Food” Firmasi 28.5 milyon dolar
5. MKT Uretim Firmasi 27.8 milyon dolar
6. “Agrodoctor” Firmasi 26.1 milyon dolar
7. “VN Food Export Import” Company 23.8 milyon dolar
8. “Azagroekxport 2017” 23.3 milyon dolar
9. “Food Export Semkir” 20.2 milyon dolar
10. “Ram  Uluslarars1  Ulagim  ve 19.6 milyon dolar
Ticaret”Firmasi

Kaynak: Ekonomik Reformlarmn Analizi ve Iletisim Merkezi - http://igtisadiislahat.org/export
(18.01.2018)
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2.2 Aragtirmanin amaci Ve yarari

Bu arastirma, Azerbaycan endiistrisine bagli olarak, dis ticaret yapan
firmalarin pazarlama stratejilerinin onlarin ihracat performansi lizerindeki pozitif
veya negatif yonlii etkilerini tespit etmek icin hazirlanmistir. Bu nedenle, pazarlama
stratejilert igerisinde yer alan rekabet odaklilik stratejisi ve miisteri odaklilik
stratejisi degiskenlerinin pazarlama karmasi stratejisi lizerindeki etkisi, pazarlama
karmas1 stratejisinin ihracat performansi iizerindeki etkisi nitel arastirma
kullanilarak tespit edilmeye ¢alisilacaktir. Bununla birlikte yenilik odaklilik
degiskeninin de ihracat performansi ile pazarlama karmasl arasindaki iligkiye
etkisinin olup olmadig: tespit edilmeye calisilacaktir. Arastirmanin yararli olmasi
acisindan elde edilecek sonuglarin dis ticaret yapmak isteyen ve yapan firmalara
faydali olacag diisiintilmektedir.

2.3 Arastirmamn giincelligi ve 6nemi

Bu arastirma, Azerbaycanda c¢esitli alanlarda faaliyetde bulunan ve ihracat
yapan firmalarin pazarlama stratejilerini kullanarak ihracat performanslarini hangi
diizeyde arttirabileceklerini ortaya koymaktadir. Giinlimiizde firmalar uluslararsi
rekabet edebilirligi saglamak icin dis pazardak: tutumlarina odaklanmali oluyorlar.
Ve bu da onlarin ihracat performansini dikkate almak zorunlulugu gerektiriyor. Bu
calisma sonucunda elde edilen bulgularla firmalar ihracat performansina pazarlama
karmasinin, pazarlama karmasina miisteri ve rekabet odakliliginin ve yenilik
odakliligin ihracat performansi ile pazarlama karmasi arasindaki iligkiye hangi
diizeyde etki ede bilecegini Olgebilirler. Bu bakimdan arastirmanin uluslararasi
pazara giris yapmak isteyen ve ihracat preformaninda artis saglamak isteyen
firmalara faydali olacag: diisliniilmektedir. Ayrica, Azerbaycanda bu konuda belli
bir arastirmanin da olmamasi dikkate alinirsa, ¢alismanin diger arastirmacilar i¢in
de onlarin bu konuda yapacagi arastirmalara igik tuta bilecegi agisindan dnemli

oldugu diistintilmektedir.
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III boliim. ARASTIRMADA KULLANILAN YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde kullanilacak yontem baglig1 altinda arastirmanin
problem ve hipotezleri, arastirmanin varsayimlari ve siirliliklar1 ve sonda verilerin
toplanmasi ve analizi incelenmistir.

3.1 Problem ve arastirmamin hipotezleri

Aragtirmanin temel problemi, Azerbaycanda faaliyetde bulunan dis ticaret
yapan firmalarin pazarlama stratejilerinden rekabet odaklilik ve miisteri odakliligin
pazarlama karmasi iizerinde, pazarlama karmasinin ihracat performansi iizerinde
etkili olup olmadigini, yenilik odakliligin ise pazarlama karmasi ile ihracat
performans1 arasinda her hangi bir etkisinin olub olmadigin1 tespit etmegi
icermektedir. Aragtirmanin bu temel problemi dikkate alindigi zaman olusturulan alt
problemleri asagida yer almaktadir.

e Rekabet odakliligin pazarlama karmast iizerinde etkisi varmidir?

o Miisteri odakliligin pazarlama karmas: iizerinde etkisi varmidur?

e Pazarlama karmasinin ihracat performanst iizerinde etkisi varmidir?

o Yenilik odakliligin pazarlama karmast ile ihracat performansi arasindaki
iliskiye her hangi bir etkisi varmidir?

Azerbaycanda faaliyet gosteren ve ihracat yapan firmalar lizerinde etkisinin
olup olmamasini belirlemek ic¢in 4 hipotez ilizre arastirma yapilacaktir.Birinci
hipotez: Miisteri odakliligin pazarlama karmasi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Ikinci hipotez: Rekabet odakliligin pazarlama karmasi iizerinde anlamli bir etkisi
vardir. Uciincii hipotez: Pazarlama karmasinin ihracat performansi iizerinde pozitif
bir etkisi vardir. Dordiincii hipotez: Yenilik odakliligin pazarlama karmasi ve ihracat
performansi arasindaki iligkiye anlamli bir etkisi vardir. Arastirmanin yontemi nitel
analiz oldugu i¢in dikkate alinmis problem ve hipotezler yorumlama yapilarak
degerlendirilmistir. Bunun i¢in miilakata katilan firma cevaplayicilarinin problem
ve hipotez lizerine yorumlar1 dikkate alinmis, bunun iizerine arastirmaci tarafindan
genel yorumlama yapilmustir. Hipotezler dikkate alinarak pazarlama stratejileri,
yenilik odaklilik ve ihracat performansi kullanilarak kurulan arastirma modeli

asagidaki gibidir.
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Sekil 8. Arastirma modeli

H1
H3
———
H4
H2

Kaynak: B.Cinar, 2016, yiiksek lisans tezi kullanilarak, arastirmacinin kendisi tarafindan
hazirlanmistir. (25.04.2019)

3.2 Varsayimlar ve simirhhiklar

Aragtirmanin hedefine uygun olarak, onceki yapilan arastirmalardaki anket
formlar1 incelenerek hazirlanan miilakat sorularina firma cevaplayicilarinin
yaptiklar1 yorumlarin diger kisilerden bagimsiz bir sekilde yorumlandigi
varsayllmistir. Bu calismada pazarlama stratejilerinin degiskenleri — pazarlama
karmasi, rekabet odaklilik, miisteri odaklilik degiskenleri bagimsiz, ihracat
performansi ise ihracat performansi belirleyicilerine nazaran bagimli, yenilik
odaklilik degiskeni ise pazarlama karmasi ile ihracat performansi arasindaki
etkiliginin olup olmadigini saptamak icin secilmis degiskendir. Arastirma konusu
dikkate alindigi zaman, bu c¢alisma kapsaminda dort genel varsayimlar
bulunmaktadir. Varsayimlardan ilki; rekabet odakliligin pazarlama karmasi lizerinde
etkili oldugudur. Sonraki varsayim; miisteri odakliligin pazarlama karmasi iizerinde
etkili olmasidir. Ugiincii varsayim; pazarlama karmasinin ihracat performansi
tizerinde etkisinin oldugudur. Sonuncu ve dordiince varsayim ise; yenilik odakliligin
pazarlama karmasi ile ihracat performansi arasindaki iliskiye etkili olmasidir.

Aragtirmadan elde edilecek sonuglar, arastirma kapsamina dahil olan
Azerbaycan firmalar1 ile sinirhdir. Ulkede arastirma evreninin genis bir alana
yayilamamasi saptanmstir. Ulkede dis ticaret yapan firmalarin smirl, hatta ¢ok az

sayida olmas1 ve firmalarin cogunluguna ulagilamamasi sorunundan dolay1 ¢ok az
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sayida firmalarla goriisme miimkiin olmustur. Ulasila bilen firmalarin ¢cogunlugu da
yapilan bu bilimsel arastirmada merakli olmadiklarini bildirmis, bu tiir ¢aligsmalarla
ilgilenmediklerini sdylemis ve bundan dolay1 islerinin yogun olduklarim
bildirmislerdir. Bu sebepten dolayi, arastirma konusunun Azerbaycan firmalari
tizerinde ¢ok da etkili olmadigi saptanmistir. Buna bakmayarak, bazir firmalar
yenilige ve bilimsel ¢alismalara agik olduklarindan dolay1 arastirmada anlayisli bir
bi¢gimde katilimda bulunmuslardir.

3.3 Verilerin toplanmasi ve analizi

Arastirman1 Azerbaycanda siirdiirebilmek i¢in verilerin toplanmasi araci
olarak ilkin agamada anket uygulamas1 secilmistir. Ancak, anketde yer alan soru
sayisini dikkate alarak ulasilacak firma sayisi 250-nin lizerine ¢ikmistir ve bu sayida
firmaya, Ozellikle de ihracat yapan firmalara Azerbaycanda ulasilabilin-meyecegi
sorunundan kaynakli olarak,veri toplama araci miilakatla degistirilmistir. Az sayida
dis ticaret yapan yerel firmalarla yiiz-ylize goriisiilerek miilakat sorular1 aracilig ile
genel bir yorumlama yapilmis ve bunun nitel analizinin yapilabilecegi miimkiinligii
degerlendirilmistir.Goriisiilmiis az sayida firmanin cevaplayicilarinin miilakat
sorularina bagimsiz yorum yaptiklar1 saptanmustir. Goriigmede firmalaradan
asagidaki c¢izelge 9’da verilmis miilakat sorularina yorum yapmalar1 rica
edilmisdir.(Ek 5, 5.69)

Miilakat sorular1 kullanilarak firma cevaplayicilarindan elde edilen yorumlara
gore elde edilmis veriler Azerbaycandaki firmalarin ithracat performansi agisindan
pazarlama stratejilerinin etkisini 6lgmek icin nitel arastirma seviyesinde analiz
edilmistir. Firmalarin ¢cogunlugunun ihracat deneyimleri iist diizeyde olmadigindan
ve pazarlama stratejilerindeki dikkate edilmesi gereken uluslararsi husulara ¢cok da
onem vermediklerinden elde edilen verilerin nitel analizi zamani degiskenlerin
ihracat performansi tizerindeki etkisi sadece firmalarm bu konuda yorumlama
yapmast ile sinirlandirilmistir. Konu iizerinde genel bir yorumlama yapilmasi igin 5
firma cevaplayicilar ile goriisiilmiis ve miilakat sorularina onlarin firma acisindan
yorumlari alinmistir. Elde edilen yorumlara gore firmalarin pazarlama stratejilerine

— pazarlama karmasi, rekabet odaklilik, miisteri odaklilik — ,yenilik odakliliga ve
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ithracat performansina yonelen sorulara cevaplari ve bu cevaplara gore degiskenlere

firmanin dikkat ve etki saglama oran1 asagidaki grafik 2’de verilmistir.

Grafik 2. Elde edilmis verilere gore olusturulan etki orani

90%
80%

70% -
60% - = PK
50% - = MO
40% - HRO
30% - = YO

20% - mIP

10% -

0% -

Firma 1 Firma 2 Firma 3 Firma 4 Firma 5

Kaynak: Azerbaycanda faaliyetde bulunan AzGranata, Metak gibi firmalarin konu iizerine
yorumlar1 ve agik kaynaklari kullanilarak arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir.
(https://azgranata.az/ ; https://www.metak.az/az/) (25.04.2019)

Yukaridaki grafik dikkate alindiginda firmalarin yaptig1 yorumlara ve sorulara
verdikleri cevaplara dayanarak onlarin pazarlama stratejilerine, yenilik odakliliga ve
ihracat performansina verdikleri onem ve etkilerinin genel oranlarini gériiyoruz. Bu
oranlar cevaplayicilarin miilakat sorularina ayrilikta yaptiklart yorumlardan ¢ikan
ortalamalardir.

Firmalarin, miilakat sorularint yorumladigi zaman onlarin pazarlama
karmasina verdikleri onem ortalama 65 % oraninda degerlendirilmistir. Burdan yola
cikarak firmalarin pazarlama karmasi konusundaki yorumlar1 asagidaki gibi takip
edilmektedir;

o Firmamiz dis pazarda yaptigi ticaret zamani satis kanallarina stirekli
ve etkili bir bi¢cimde miidahele edebilmektedir. Bu zaman dis pazar
ozellikleri dikkate alinarak firmamiz dagitim ve satis kanallarinin

kurulusunu ve sekilini firma stratejisine uygun bir bicimde degistire
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veya her hangi bir miidahelede buluna biliyor. Dogrudan satis
vaptigimiz pazarlarda satis kanallarini, dolayl sekilde satis yaptigimiz
pazarlarda ise kullanilan aracilarin sekillerini ve onlarin satistaki
roliinii etkili bir bi¢cimde, gerekirse, degistire biliyoruz.

o Urenlerin satis fiyatlarim ise degistire veya onlara her hangi bir
miidahelede bulunmamiz i¢in dis pazarda rekabetin kapsaminin onemi
ve etkisi vardwr. Gerektigi zaman iiriin fiyatimi rekabete uygun bir
bicimde degistire biliyoruz. Ancak iiriiniin sekilini ve ambalajint
istedigimiz zaman firma stratejisine uygun hale getire biliyoruz.

Burada miilakat zamani pazarlama karmasmin {riin ambalaji ve sekli
hakkinda Firma 1 ve 2’nin farkli bir yaklagimi tespit edilmistir. Bu firmalar sarap ve
icecek tirtinleri Uirettikleri i¢cin ambalaj veya tirliniin sekli hakkinda farkli yaklagimlar
ola biliyor. Soyle ki, Firma 1 ve 2 bu konu hakkinda asagidaki gibi bir yorumda
bulunmustur;

o Firmamuz ihracat yaptigi zaman miisteriler arasinda her hangi bir yerel
firma olursa, yani yabanci bir firma miisteri olarak bizim iiriiniimiizii
almak istedigi zaman bu tiriinii baska bir isim altinda veya farkll bir
tarzda ambalajlar siparis etmek istiyor. Bu zaman biz iiriintin
Azerbaycana ait oldugunu bildiren etiket kullaniimak sartiyla, farkl
tarzlarda ambalaj siparisleri yapiyoruz. Bu da elimizdeki miisterileri
memnun etmek agisindan firmamiz i¢in onemli bir adimdir.

Yorumlarin analizi zamani ¢ikan bazi1 sonuglar, bir ihracat satis1 ile ihracat
pazarlamasi yaklagimi arasinda temel farkliliklar oldugunu gostermektedir. Sarap ve
icecek treticisi olan Firma 1, ihracat pazarlamasi stratejisinin kurumsal ve sosyo-
ekonomik ¢evreye duyarli oldugunu one siiriiyor;

o Faturaniz feragatnamelere baglanmissa, fazla mal satmayacaksiniz.
Feragatnameler yerel miisterilerimiz icin standart olsa da, uluslararasi
pazarlarda giiven algisini bozduklari igin istenmeyen olabilirler.

Ikincisi, yiyecek iiriinleri ihracatcisi olan Firma 3, fiyattan baslayarak ihracat

pazarlart i¢in her bir pazar karmasi elemanini ayarlama geregini belirtmistir.
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Piyasalardaki miisteri segmentlerinin karsilastirilabilir fiyatlarla 6deme yapmasi
gerektigini varsaymak, uluslararast parite kosullarini, gelir diizeylerini ve yagam
maliyetini goz ard1 etmektir.

o Kolay ¢ikis yolu ise, doviz kur farkliliklar: icin yerel fiyati ayarlayarak
iriintiniizii fiyatlandirmaktir. Ancak bununla beraber oniiniizde fazla
abartma ve miisterilerin yasama parasi riski vardir.

Grafik 2’de ikinci degisken olan miisteri odaklilik (MO) flizerine yapilan
yorumlar dikkate alindig1 zaman, cevaplayicilarin bu konuda biraz daha duyarh
olduklar1 saptanmistir. Olusturulan oran sonuglarina gore 5 firmanin miisteri
odakliliga verdiyi onem ve ihracat stratejilerine etki diizeyi ortalama 72 % oraninda
olmustur. Uygun olarak, miisteri odakliliga Firma 1 80 %, Firma 2 72 %, Firma 3
80 %, Firma 4 65 % ve Firma 5 60 % oraninda 6nem vermistir. Burdan yola ¢ikarak
firmalarin yaptig1 genel cevaplar dikkate alinarak asagidaki gibi bir bulgu elde
edilmis ve firmalarin ortak yorumlarina genelleme yapilarak sonug ¢ikarilmistir;

o Firmamuz ihracat pazarlama stratejisi olarak, miisteri memnuniyetine
¢ok onem vermektedir. Bizim i¢in miisteriler firmamin var olma
nedenidir. Yaptigimiz ticaret agisindan bize ait olan miisteriler iki
boyutda incelenmektedir. Bunlar arasinda bizimle artik ticaret yapmig
ve yapmakta olan mevcut miisteriler ve bizimle iliskiye girecek yeni
miisteriler vardir. Firmamizin ilkin amact elimizde olan miisterileri
memnun etmek ve onlarin da araciligi ile yeni miisteriler kazanmaktir.
Yeni miisteri kazanmagin birinci yolu mevcut miisterileri degerlen-
dirmekten ge¢mektedir.

o  Miisteri bazimiz incelendigi zaman aylar tizre hesaplamalar yapiimakta
ve mevcut miisteri durumu incelenmektedir. Hazirlanan raporlar
satilmis tiriinlere gore, iilke pazarlarina gore ve miisterilere gore
farklilag-tirilmaktadr. Raporlar incelenerek ihracat ve uluslararasi
pazarlama boliimiine bildirilmekte ve gelecek icin yeni ihracat
pazarlama stratejileri kurulmaktadir. Bu da firmamizin ihracat perfor-

mansinin pozitif yonde etkilemektedir.
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Firmalara rekabet odaklilik hakkinda sunulmus sorulara yaptiklari
yorumlardan ¢ikan sonuglara gore rekabet odakli ihracat stratejisine verdikleri 6nem
70 % oraninda degerlendirilmistir. Bu yonde firmalarin tutum sagladiklari
saptanmistir. Ancak firmalar rekabete yonelik uygulamalarini, genellikle gelecege
yonelik strateji olarak tamitmislardir. Firmalarin onceden rakiplerine karsi hangi
uygulamalarin yapildigr ve sonuglar1 degerlendirilmemistir. Buna bagli olarak,
Firma 1 bu yondeki yorumunu asagidaki gibi sunmustur;

e Bizim firmanin dis ticaret ve ihracat yaptigi hedef pazar tilkesi miisteri
sayisina gore ¢cogunlukla Rusya pazarlaridir. Bu dis pazari ortaminda
ticaret engelleri ve bariyerler bizim firma stratejisine uygun bir
bicimde oldugu icin burada rakiplere karsi da ekonomik kriterler
kapsaminda adaletli bir tutum saglaniyor. Bundan baska miisteriler
bizim tireticileri iyi tanmidigr ve iiretimden haberdar olduklart icin
firmamizin elinde bulunan miisteriler daim bizimle iliskide bulunmak
istiyorlar. Burada iiriinlerimizin kalitesi de rol oynamaktadir. Uriin
kalitesi rakiplere karsi da giiclii bir tutuma saglamamiza yardimci
oluyor. Rakiplerin ise bize karsi yaptiklarl uygulamalar zamani biz
sadece tiriin kalitemize, miisterilerimize, firma tutumumuza ve ihracat
deneyimimize giiveniyoruz. Burada onemli olan bir avantaj da
firmamizin iletisim deneyiminin ¢ok olmasidir.

Yenilik odaklilikda firmalarin arastirmadan ¢ikan sonuglara gore verilen onem
orant 71 % degerlendirilmistir. Firmalarin bu yonde yaptiklar1 yorumlarin geneli
asagidaki gibidir;

o Firmalarumiz ister iirtinleri ile olsun, isterse de iiretimdeki teknoloji ile
olsun, daim global yeniliklere a¢iktir. Burdan yola ¢ikarak, séyleye
biliriz ki, tiriinlerimizin iiretilmesinde diinya standartina uygun olan
teknolojiler kullanilmaktadir. Buna sebepten de, iiriinlerimiz diinya
standartlarina uygun olarak tiretilmektedir. Firma ihracat stratejisinde

pazarlama stratejilerinin ihracat performansindaki rolii dikkate alindigt
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zaman yenilik odaklilik stratejisi ticaretde pozitif bir artis saglamak icin
onemlidir.

Bundan bagka yenilik odaklilik hakkinda yorumda bulunmus bu firmalar
{iretim siirecinde Avrupanin, genellikle Almanyanin, italyanin ve Fransanin son
teknolojik yeniliklerini kullanmaktadir. Bu ylizden de {iriinleri Avrupa standartlarina
da uygun bir sekilde tiretilmektedir.

Son olarak, firma cevaplayicilarinin ihracat performanst hakkindaki
diisiinceleri ve firmanin bu yondeki stratejileri hakkinda yorumlar1 onlarin ihracat
performansina onem verme oraninin ortalama 79 % oldugunu gostermektedir. Bu da
thracat yapan Azerbaycan firmalarinin ihracat performansina ilkin asamada onem
verdiklerini tespit ediyor. Firmalar bu yondeki yorumlarini asagidaki gibi yapmustir:

o Firma yarandiktan bu yana yapilmis olan ihracatin boyutu firma gelirini
ciddi bir sekilde artirmistir. Ihracat deneyiminin artmasi ile de yillik
ortalama firma gelir diizeyi de artis saglamistir.

Firma 4’{in bu konudan ¢ikan genel yorumu soyledir:

o Firmamizin ihracatu iilke icerisindeki satisin az bir kismini karsiladigina
ragmen, firmamn genel iiretimin de ciddi bir artisa sebep olmustur.
Boyle ki, 2010 ve 2018-Ci yillar arasinda yapilmis olan ihracat genel
olarak 25 % oraminda bir artisa sebep olmustur.Yapilan ihracatin ve dis
ticaretin firmamiza ve diger firmalara da biiyiik bir derecede porzitif bir
etkisi vardir. Ihracatin firma biiyiimesinde ciddi anlamda etkisi vardir.
2011 yilindan bu yana dis ticaret yapan firmamiz orneginde bunu
soyleye biliriz.

Firmalar, iilke tarafindan ihracatin tesvik edilmesi uygulamalarinin da ihracat
performansini olumlu bir sekilde etkilediklerini vurgulamaktadir. Burada devletin
firmalarin ihracatina destegi girisimciler tarafindan takdir gormektedir. Bu onlarda
ihracata daha ¢ok ydnelme istegi yaratmaktadir. Thracatin tesvik edilmesi agisindan
yaratilan avantajlar firmalar tarafindan istekli bir bigimde kullanilmaktadir. Ulke
tarafindan belirlenmis 3 %-lik tesvik oraninin firmalara nasil bir avantaj sagladigina

bakalim: Firmalarin deneyimleri ve boyutlarina gore belirlenmis emsalleri vardir.
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Bu emsal 0 ve 2 arasinda degisiyor. Emsali 2 olan her hangi bir firma, 6rnegin 20
000 dolar degerinde dis pazarda satis yapiyorsa, bu zaman 2*3%=6 % oraninda bir
geridoniim aliyor. Bu da 1200 dolar degerinde oluyor ve bu iilke tarafindan firmaya
veriliyor. (Firma cevaplayicisinin vermis oldugu bilgi esasinda yazilmistir)
Genelleme yapildigi zaman, firmalarin pazarlama stratejilerine, 6zellikle
rekabet odakliliga, misteri odakliliga ve pazarlama karmasina, yenilik odakliliga ve
thracat performansina verdiyi énem yiiksek oranda degerlendirilmektedir. Elde
edilmis verilerden ¢ikan sonuglara gore, firmalarin ihracat pazarlama stratejilerinin
thracat performansina anlamli bir etkisi vardir. Her hangi bir pazarlama stratejisi
dogru uygulanmadigi zaman bu etkisini ihracat performansinin azalmasi ile
gosteriyor. Diinya genelindeki arastirmalara da bakildiginda elde edilmis bulgulara
gore, pazarlama stratejilerinin, 6zellikle de thracat pazarlama stratejilerinin firmanin
thracat performansina pozitif bir etki sagladig1 saptanmistir. Asagidaki grafik 3’te
firmalarin arastirmada ele alinan stratejilere verdikleri onem ve etki oranlarinin

ortalamasi1 yukarida analizi yapilmis bir sekilde sunulmustur.

Grafik 3. Arastirma konusunda ele alinan degiskenlere firmalarin ortalama 6nem verme orani

Ortalama oran

0% - T T T T f M Ortalama oran

Kaynak: Azerbaycanda faaliyetde bulunan AzGranata, Metak gibi firmalarin konu iizerine
yorumlar1 ve acgik kaynaklar1 kullanilarak arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir.
(https://azgranata.az/ ; https://www.metak.az/az/) (25.04.2019)

SONUC VE ONERILER

Arastirmanin hipotezlerine dayanarak, elde edilmis sonuclar dogrultusunda
pazarlama stratejileri ile ihracat performansi arasinda agik¢a anlamli bir etkinin
oldugunu soyleye biliriz. Bagka bir deyisle, calismada arastirilan miisteri odaklilik

ile rekabet odaklilik stratejisi pazarlama karmasi stratejisine ayni diizeyde etki
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saglamaktadir. Ancak firmalarin burada miisteri odaklilik stratejisine rekabet
odaklilik stratejisinden daha ¢ok dnem verdikleri tespit edilmistir. Bu bulgular,
firmalarin miisteri ihtiyaclara ve tercihlerine cevap verebildiginden, gliniimiiziin
hizla degisen ortaminda pazar yoneliminin ¢ok 6nemli olabilecegini iddia eden diger
arastirmalar tarafindan desteklenmektedir.

Firmalar, iiriinlerini pazarlarken iki temel segenege sahiptirler.Ilk dnce, {iriinler
yaratabilir ve ardindan tliketiciler arasinda talep olusturmanin yollarini
bulabilirler.Ornegin, bir sirket, bir dizi zorlayic1 reklamla tiiketici talebi olusturarak
mevcut ihtiyact olmayan yeni bir iiriinii tanitabilir.dkinci segenek, miisteri
ithtiyaclarint tanimlamak ve daha sonra bu ihtiyaclarn karsilayan tirtinler
olusturmaktir. Burada miisteri odaklilik stratejisi takip eden firmanin yapmasi
gereken uygulamalar vardir. Bu, pazarlama karmasina, dolayisiyla ihracat
performansina miisteri odakli stratejinin efektini, burada dikkate alinan hedefleri ve
firmanin c¢alisanlarin1 g6z onlinde bulunduruyor. Sadece satis yapmak yerine bir
misterinin ihtiya¢larimi karsilamaya odaklanmak firmanin karini artirabilir.
Miisteriler mutlu oldugu zaman, firmadan tiriin almaya devam ederler. Miisterilerin
firmaya geri donmesi ve daimi iliskide kalmasi, kisi basina daha fazla kar elde
etmenin yani sira, yeni miisterileri kovalamak igin firmanin para harcama
gereksiniminin azalmasi demektir. Ve firmadan memnun kalan mutlu miisteriler,
insanlara aym firmayr Onereceklerdir. Bagka bir deyisle, miisteri memnuniyetine
odaklanmak, ihracat agisindan akillica bir finansal karar olabilir.Firmalarin genel
hedefi, miisterilerinin ihtiyag¢larini uygun bir fiyat karsiliginda karsilamak olmalidir.
Uriin gelistirmeye baslamadan once hedef tiiketicilerini dikkatli bir sekilde
arastirarak bunu basarmak miimkiindiir. Hangi tiiketici gereksinimlerinin rakipler
tarafindan karsilanmadigini belirlemek ve bu boslugu doldurmak igin firmanin
tirtinlerini gelistirmesi lazimdir. Miisterilere, firma iriinlerinin ihtiyaglarini nasil
karsiladigin1 agiklamak i¢in reklam biitcesini kullanmak daim yararlidir. Firmalar,
tirtinlerini satin aldiktan sonra, Kullanicilarina deger verdigini bildirmek igin {istiin
miisteri destegi sunmalidir. Bundan bagka, firma tekliflerinin degisen miisteri

gereksinimlerini karsilamasini saglamak icin iiriin hattin1 da stirekli yenilemelidir.
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Firmanin ¢alisanlari, miisteri odakli stratejide, hayati bir rol oynamaktadir. Ornegin,
firma miisterileri firma kurulusundaki bir kisiyle etkilesime girebilir; bu, miisterinin
deneyiminin kalitesi, ¢alisanlarin bir iiyesinin eylemlerine bagli oldugu anlamina
gelir. Miisteri odakli degerleri temsil etmeyen tiim calisanlar, firmanin genel is
stratejisini tehlikeye sokar. Bu faktor ihracat performansinin igsel belirleyicileri
arasinda da yer almaktadir.

Miisteri odakli bir firma, miisteri memnuniyetini her is kararmin ¢ekirdegine
yerlestirir. Misteri odaklilik, ¢alisanlarin uzun vadeli ihtiyaglarini ve isteklerini
karsilamalarinda misterilere yardimct olmaya odaklandigi satis ve miisteri
iliskilerine bir yaklasim olarak tanimlanmaktadir. Burada, yonetim ve calisanlar,
bireysel ve ekip hedeflerini miisterileri tatmin etmek ve elde tutmak i¢in diizenler.
Bu, kismen, firma veya satis elemaninin ihtiyag ve isteklerinin miisteriye deger
verdigi stratejik bir yaklasim olan satis yonelimi ile ¢elismektedir.Satis gorevlileri,
cagri merkezi personeli ve miisteri hizmetleri temsilcileri, bir sirketin miisteri
odakliliginin oncii iletisimcileridir. Sonug¢ olarak, miisteri odaklilik stratejilerini
uygulama ¢abalari, miisteriyle temasta veya siirda yer alan rolleri isgal eden 6n hat
calisanlar icin giiclii bir egitim bileseni icermelidir. Ayrica, yonetimi giiglendiren
personelin, miisteri sorunlarin1 ¢ézmek i¢in daha genis bireysel girisimler dizisini
kullanmasim gerektirir. Ornegin, bir bilgisayarm iiriinlerinin saticis1 i¢in bir servis
miihendisi, bir miisterinin ¢calisma alanindaki {irtin hatalarim1 belirli sartlar altinda
cozmek igin yetkilendirilebilir. Bu yaklasim, bir miisterinin sirketin miisteri
hizmetine adanmigligi algisini pozitif etkiler. Ve bu da sonug olarak, firmanin ihracat
performansina pozitif ve olumlu bir etki eder.

Arastirmadan ¢ikan sonuglara gore, pazarlama karmasinin ihracat performansi
tizerinde pozitif bir etkisi vardir. Burada firmalarin ihracat performansina etki eden
faktorlerin de 6nemi vurgulanmaktadir. Cevresel faktorlerin ihracat performansina
biiyiik etkisi vardir; Bu nedenle ihracat yapan firmalar bu faktorleri goz oniinde
bulundurmalidir. Bu, ihracat performansinin gelistirilmesinde hayati rol oynadiklari
icin cevresel faktorlerin dikkate alinmasi gerektigi anlamina gelir.Firmalar bu

faktorleri nasil bir avantaj olarak kullanilmasini 6grenmelidir.
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Hi¢ siiphe yok ki, inovasyon ve yenilik¢iligin benimsenmesi sonucunda
firmalarin ihracati her zaman artmaktadir. Bu da arastirmadan ¢ikan sonuglara gore,
yenilik odaklilifin pazarlama karmasi ile ihracat performansi arasindaki iligskiye
anlamli bir etki sagladigin1 Ongdrmektedir. Firmalarin bu faktorlere 6nem
vermesinin onlarin ihracat performansini desteklemesinde rolii vardir ve bu da
firmalarin basaril1 bir ihracat performansina sahip olmalarina yol acacaktir.

Genel olarak bulgular, basarinin ihracat pazarlamasi stratejilerini
benimsemekten kaynaklandigini ortaya koymaktadir. Thracat pazarlari icin belirli
pazarlama stratejileriningelistirilmemesi durumunda, ihracatgilar “liretim kapasitesi
saticilar1” olarak kabul edilebilir. Burada firmalarin durumu onlar1 sadece basit
{iretim yapip, yalnizca satisla yetinmelerine sebep oluyor. Thracat performansini
arttirma yolunda ihracat pazarlama stratejilerine, 6zellikle de pazarlama karmasi,
miisteri odaklilik ve rekabet odakliliga dikkat edilmemesi sadece diisiik maliyetli
{iretim yapmak isteyen KOBI'ler icin karli olmayabilir. Bu nedenle basarili
ihracat¢ilarin, ihracat performansmi arttiracak gerekli pazarlama faaliyetlerine
odaklanmasi sarttir.

Basarili ihracatcilar, iyi bilgilendirilmis olma egilimindedir ve tiiketici
segmentleri, tliketici kaynakli tesvikler ve pazar boliimlemesine yonelik demografik
olmayan yaklasimlarla ilgili mevcut egilimlere ayak uydurabilir gibi gériinmektedir.
Ayrica, firmalar, ihracatin zorlu ve vergilendirici bir girisim oldugu ve islemlerin
otesinde ¢esitli halklarla karsilikli yararli iliskiler kurmasi gerektigi konusunda net
bir anlayisa sahipler. Bu ayn1 zamanda, “dislanmisligin” tistesinden gelme egilimi
nedeniyle uluslararasi pazarlarda 1yi baglantili firmalarin nasil basarili olduklarini
vurgulayan ag goriisii ile de uyumludur (J.Johanson, J.E.Vahine, 2009). Arastirma
sonuclar1 ayrica, ihracat pazarlamasi1 yaklasiminin stratejik olarak ihracat
performansini artirabilecegini gostermektedir. Ihracat pazarlamasi stratejisinin
benimsenmesi pazar liderligi pozisyonunu saglamaya denk gelmektedir. Bu nedenle,
bu calismadaki ihracatg1 pazarlamacilarin pazar oryantasyonunun benimsenmesi
veya pazarlama kavraminin bir ihracat pazar1 karmasi stratejisine doniistiirtilmesi

konusunda liderlik pozisyonunda olduklarini séyleyebiliriz.
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EKLER

Ek1

Cizelge 2. Dolaysiz (dogrudan) ihracatin avantaj ve dezavantajlari

Dolaysiz (dogrudan) ihracatin avantajlar

v Fiyatlandirmanin kontrolii sizde olur.

v Markanizin kontrolii sizde olur.

v Tekliflerinizi 6zellestirmenize ve gelistirmenize olanak taniyan alicilarin ve
son kullanicilarin ihtiyaglarin1 dogrudan anlayabilirsiniz.

v Tim miisteri iliskilerine sahipsiniz ve bunu koruya biliyorsunuz..

v Muhtemel yeni firsatlari tespit etmeniz sizin i¢in daha kolaydir.

v Bazi miisteriler bir araci araciligryla degil, dogrudan sizinle anlasmayi tercih
edebilir.

Dolaysiz (dogrudan) ihracatin dezavantajlari

x Cok fazla zaman, enerji, personel kaynaklari ve para taahhiit etmeniz
gerekecek.

x Bircok miisteri, yerel varliklar1 olan tedarikgileri daha diisiik riskli bir secenek
olarak goriir - bu nedenle, yerel bir varliginiz yoksa, dezavantajli olabilirsiniz.

x Satis sonrasit devreye alma ve servis i¢in yerel dil yetenegine ihtiyaciniz
olabilir.

x Hedef {ilke miisterilerinize, pazardaki miisterilerinize ve potansiyel
miisterilerinize ayn1 anda bakmak i¢in miicadele edebilirsiniz.

x Yerel personeliniz yoksa, ek ziyaretler gerektiren uzaktan sorun giderme
miimkiin olmayabilir.

x Pazardaki ilerleme genellikle daha yavas olacaktir ve biiylimeyi siirdiirmek i¢in

bir noktada pazardaki bir varliga bagli kalmaniz gerekecektir.

Kaynak: www.expertbase.org sitesi kullanilarak arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmustir.
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Ek 2

Cizelge 4. Ihracat perfromansinin belirleyicileri

Ihracat Pazarlama Stratejileri

e fhracat Planlanmas1

e ihracat Organizasyonu

e Pazar Arastirmalari

e Uriin Adaptasyonu

e Uriiniin Giicii

e Fiyat Adaptasyonu

¢ Fiyat Rekabeti

e Fiyat Belirleme

¢ Promosyon Adaptasyonu
e Promosyon Yogunlugu

e Dagitim Kanalinin Adaptasyonu
e Dagitim Kanali {liskileri
e Dagitim Kanali Tipi

Yonetimin Tutum Davranig ve Algilamalar:

¢ Yonetimin ihracata ve uluslararasi
faaliyetlere katilim ve destegi

e Proaktif thracat motivasyonlari

e ihracat avantajlarinin algilanmasi

e ihracat engellerinin algilanmasi

Yonetimin Ozellikleri

e Yonetimin/yOneticilerin uluslararasi
deneyimi

¢ Y 6netimin/yoneticilerin

egitimi/deneyimi

Firma Ozellikleri ve Yetenekleri

e Firma biiytikliigi, 6zellikleri

¢ Firmanin uluslararasi yetenekleri
¢ Firmanin yas1

e Firmanin teknolojisi

¢ Firmanin kaynak/kabiliyetleri

i¢sel belirleyiciler Dagsal belirleyiciler

Finansal Olciimler

4 Satisla ilgili ol¢iimler
v Kar ile ilgili 6l¢iimler
4 Biiyiime ol¢iimleri

Finansal Olmayan Olgiimler

4 Basarimin algilanmasi
v Tatmin
4 Amaglara

ulagilmasy/basarilmasi

Karma Olciimler

Endiistri Ozellikleri

¢ Endiistrinin teknolojik yogunlugu
¢ Endiistrinin istikrarlilik seviyesi

Yurt Disi Pazarlarin Ozellikleri

e ihracat pazarlarinimn cekiciligi
e ihracat pazarlarindaki rekabet
e Thracat pazarlarindaki bariyerler

Yurt I¢i Pazarin Ozellikleri
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Kaynak: B. Cmar (2016) Yiiksek Lisans Tezi kullanilarak aragtirmacinin kendisi tarafindan
olusturulmustur.

Ek3

Cizelge 5. Firma biiytlikliigiiniin belirlenmesinde kullanilan 6lgiitler

Nicel olciitler

e

Calistirilan personel sayisi.

Personele 6denen maas ve licretlerin tutart.

Belirli bir stire i¢inde kullanilan hammadde miktari.
Isletmenin sermayesinin tutar.

Satiglarin tutart.

Uretim miktar.

Kullanilan makinelerin miktar ve giicleri.

Nitel olciitler

R

Sermaye sinirlilig1 ve finansal yeterlilik.

Uygulanan yonetim ilkeleri ve teknikleri ile bunlarin yeterliligi.

Sermaye ve para piyasalarina katilim dereceleri.
Kredi temin etme olanaklart.

Pazar payi, pazar 6zellikleri ve pazar olanaklari.
Kullanilan teknoloji ve dzellikleri.

Isletme fonksiyonlarinin yeterliligi ve gelismisligi.

Kaynak. B. Cimar (2016) Yiiksek Lisans Tezi kullanilarak aragtirmacinin kendisi tarafindan

hazirlanmustir.
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Ek 4

Grafik 1. Firmanin ihracat performansini belirleyen endiistri 6zellikleri

Endiistri ozellikleri

M Pazarin boyutu

H Rekabet kapsami
M Yasam donglisa

H Rakip sayisi

M Entegrasyon sikhgi

u Digerleri

Kaynak: (www.guides.ucf.edu/man4720/dominant-features) kaynagindan elde edilmis kate-
goriler kullanilarakarastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmigdir. (22.04.2019)
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Ek 5

Cizelge 9. Firma cevaplayicilarina sunulmus miilakat sorulari

A Pazarlama karmasi stratejisine yonelik sorular

1. Ihracat yaptigimz pazara gore satis kanallarinizi ve satis fiyatlarinizi degistire
biliyormusunuz?

2. Ihracat yaptigimz pazara gore iiriinlerinizin kalitesine, ambalajina ve
pazarlama problemlerine miidahele ede biliyormusunuz?

B. Miisteri odakhilik stratejisine yonelik sorular

1. Miisteri miimnuniyetine prensip olarak hangi sekilde dikkat edersiniz?

2. Ihracat stratejisi olarak miisteri ihtiyacina ne derecede 6nem veriyorsunuz?

3. Satis sonrasi hizmete firmaniz 6nem veriyormu?

C. Rekabet odaklhilik stratejisine yonelik sorular

1. D1s pazardaki misterilerinizi hedefleyen rakipleriniz i¢in hangi adimlari
atarsiniz?

2. Rakiplerinizin yaptig1 rekabet odakli girisimlere nasil karsilik veriyorsunuz?

D. Yenilik odaklilik stratejisine yonelik sorular

1. Uriinleriniz en son teknolojiyi yansittyormu? Veya standartlara uygunmu?

2. [novasyon arastirmalari yapiyormusunuz?

3. Teknolojik yenilikleri istekli bir bicimde benimsiyormusunuz?

4. Inovasyon aragtirmalari yapityormusunuz?

E. Thracat performansina yonelik sorular

1. Bu giine kadar yaptiginiz ihracat biiyiimenizi ne derecede saglamistir?

2. Ihracatiniz genel satisin hangi kismini olusturmaktadir?

3. Ihracat faaliyetleri gelirlimi?

4. Firmanizin biiylimesine ihracatin etkisinden bahs edermisiniz?

Kaynak: B.Cmar 2016, yeksek lisans tezi kullanilarak arastirmacinin kendisi tarafindan
hazirlanmistir (15.04.2019)
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