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On So6z

Yirminci yiizyihin sonlarina kadar uluslararas: ticaret ¢ok
uluslu biiyiik sirketlerin hakimiyetindeyken; gliniimiizde biiyiik
olgiide kiiresellesme ve geligmis bilgi ve iletigim teknolojileri
sayesinde her biiyiikliikteki girket tirtinlerini diizenli olarak
diinya ¢apinda pazarlama firsatin1 yakalayabilmektedir.

Kiiresellegsme, uluslararast ig ortamini yeniden
sekillendirmig; firmalar1 daha giiglii rekabet, daha diigiik
engeller ve iilke sinirlarin agan bir genigleme ile karakterize
edilen gok boyutlu ve hizli hareket eden bir ekosistemde iglerini
ylriitmeye yoneltmistir.

Uluslararas1 pazarlar, genellikle vyurtigi ile
kargilagtirilamayacak kadar satig firsatlar1 sunmanin yani
sira, i¢ pazarda olgunluga ulagmis iiriin veya hizmetlerin
pazarlanabilir 6mriinii uzatabilmektedir.

Isletmeler yurtdiginda bulunan ve 6nemli ve kilit
miisterilerinin taleplerini en uygun zaman ve maliyet ile
kargilayabilmek maksadiyla ve diger rakiplerine iistiinliik
kurarak pazar payini artirmak igin uluslararasi genigleme
operasyonlarina girigebilmektedir.

Isletmeleri kiiresellesmeye yonelik cazip kilan nedenler,
yoneticileri itici bir kuvvet olarak desteklemektedir. Kiiresel
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ckonomik biitiinlegsmeler ile birlikte ticari engellerin minimum
seviyeye indirilmesi veya tamamen ortadan kaldiriimas: 6nemli
bir itici kuvvet olarak degerlendirilmektedir.

Kitabin birinci boliimiinde, isletmelerin kurulugundan
itibaren iginde bulunduklar1 kiiresel pozisyonlarini belirlemek
ve strateji gelistirmek i¢in durumlarini degerlendirme yontemi
anlatilmaktadur.

Ticaretin giderek kiiresellesmesi, igletmelerin ihracat
pazarlarina odaklanmalarina yol agmistir ve firmalarin
faaliyetlerinde ihracatin rolii giderek daha 6nemli hale
gelmigtir. Bu nedenle artan kiiresellegme, ihracati bir¢ok firma
i¢in 6nemli bir faaliyet haline getirmistir.

Thracatgi isletmeler setigi dogru iiriin ile sadece dogru
pazara girmek degil ve fakat daha 6nemlisi giderek artan {irtin
yelpazesi ile yiiksek olgiilerde piyasaya yayilmak ve girdigi dig
piyasada kalict olmayi amaglamahdir. Thracatin verimliligi
ve bagarili dig ekonomik iligkiler, dogru segilmis uluslararas:
pazar tarafindan belirlenir.

Kitabin ikinci boliimiinde ihracat pazarlamasi ve
planlamasi ile ihracatin verimligi ekseninde igletmelere strateji
gelistirmelerine yonelik hususlar aktariimaktadir.

Mevcut kitabin uluslararasi olgekte faaliyet gostermek
isteyen igletmelere, aragtirmacilara ve yoneticilere faydali
olacagi umulmaktadr.

Dr. Hiiseyin Fidan
Haziran 2026
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BOLUM 1

Uluslararasi Ticaret Baglaminda
Uluslararasilagma ve Kiiresellesme

Isletmeler mal ve hizmetlerini yabancr iilkelerde giderek
daha fazla pazarlama egilimindedirler. Bu artan faaliyetler,
toplu olarak kiiresellesme olarak adlandirilan gesitli faaliyet
ve stireglerin bir sonucudur. Genel olarak kiiresellesme, diinya
capinda {ilkelerinin ekonomik biitiinlesmesi ve kargilikli
bagimliligini ifade eder. Bagka bir ifadeyle uluslararasilagma;
tek bir firmanin veya daha biiyiik bir grubun uluslararas:
faaliyetlerindeki diga dogru hareketi geklinde tanimlanabilir

(Welch & Luostarinen, 1988, s. 3).

Genel olarak tiim sektorlerde goriilebilen artan uluslararas:
rekabet nedeniyle, uluslararasilagma artik biiytikliiklerine
bakilmaksizin diinyadaki hemen hemen tiim sirketler igin bir
biiyiime segenegidir. Yeni uluslararasi pazarlarla iliski kurmak
ve 1§ yapmak, karmagik stireclerin uygulanmasini ve ilgili
kararlarin ahnmasini gerektirir. Dolayisiyla uluslararasilagma,
kuruluslarin daha biiyiik is firsatlari ve genisleme segenekleri
ile yeni pazarlara girme isteklerine dayanmaktadir (Kox &
Rojas-Romagosa, 2010, s. 296).
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Mevcut ekonomik dinamikler, uluslararasilagmanin en
yaygin i amaglarindan biri olarak algilanmasina, uluslararas:
pazarlara ulagmanin ve bu pazarlarda kalmanin getirdigi
tinansal ve rekabetgi faydalarin anlagilmasina yol agmugtir
(Baena-Rojas vd., 2021, s. 109; Brewer, 2001, s. 157). Ancak
uluslararasilagma, gergeklestirilecek tek bir faaliyet olarak
goriilemez; aksine bu, birbirine bagl farkli asamalardan olugan
biitiinsel bir siirectir (Gaston-Breton & Martin Martin, 2011,
s. 270; Lépez-Cadavid vd., 2023, s. 1).

Kiiresellesme, uluslararasi ig ortamini yeniden sekillendirmis;
tirmalar1 daha giiglii rekabet, daha diigiik engeller ve tilke
sinirlarini agan bir genigleme ile karakterize edilen ¢ok boyutlu
ve hizli hareket eden bir ekosistemde iglerini yiiriitmeye
yoneltmigstir. Yirminci yiizyilin sonlarina kadar uluslararas:
ticaret ¢ok uluslu biiyiik sirketlerin hakimiyetindeyken;
giinlimiizde biiyiik 6lgiide kiiresellesme ve gelismis bilgi
ve iletisgim teknolojileri sayesinde her biiytikliikteki girket
irtinlerini diizenli olarak diinya ¢apinda pazarlama firsatint
yakalayabilmektedir. Julien’e (1996, s. 57) gore; kiiresellesme,
Uluslararast Ticaret Orgiitii kurallarinin daha siki uygulanmast
ve kapsaminin genigletilmesi, serbest ticaret bolgelerinin
giiglendirilmesi ve olusturulmasi ve 6zellikle de yeni yabanci
yatirimlar ve farkl iilkelerden igletmeler arasindaki anlagmalarla
kendine zemin hazirlamaktadr.

Isletmelerin uluslararas1 genisleme igin stratejik ve tepkisel
olmak tizere ¢ok sayida nedenleri vardir (Sekil 1). En genig
diizeyde belirtmek gerekirse, igletmeler rekabet avantajini
artirmak veya rakiplerine ayak uydurmak, biiylimek ve kar
firsatlar1 bulmak, diigiik maliyetli girdiler bularak {iretim
verimliligini artirmak, yurtigi satiglarinin diigmesi gibi ig
pazardaki olumsuz kogullar nedeniyle uluslararasilagirlar.
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Pazar cesitlendirmesi yoluyla bilyiime firsatlar
aramak

Dabha yiiksek kérlar elde etmek
Uriinler, hizmetler ve is yéntemleri hakkinda yeni
fikirler etmek

| Tedarik kaynaklarina daha yakin olmak, kiiresel
Stratejik | tedarik avantajlarindan faydalanmak veya iiriin
Nedenler | tedarikinde esneklik kazanmak

Daha diisiik maliyetli veya daha degerli iiretim
faktérlerine erismek

Kaynak bulma, {iretim, pazarlama ve Ar-Ge
alanlarinda 6lcek ekonomileri gelistirmek

Yabanci bir ortakla yatirim yapmak

Yurtdisindaki 6nemli miigterilere daha iyi hizmet
vermek

Uluslararasi rakiplerle daha etkin bir sekilde
miicadele etmek

I¢ pazardaki rekabetin biiyiimesini engellemek

Tepkisel
Nedenler

Sekil 1. Isletmelerin uluslavarasilasma nedenleri

Kaynak: Cavusyil vd. (2009, s. 4, 2019, s. 51) kaynaklarmdan
wyarlanmastwr

Uluslararast pazarlar, genellikle vyurtigi ile
kargilagtirilamayacak kadar satig firsatlart sunmanin yani sira, ig
pazarda olgunluga ulagmus iiriin veya hizmetlerin pazarlanabilir
omriinii uzatabilir. Bu sebeple igletmeler pazar ¢esitlendirme
yolunu tercih ederler. Pazar biiyiimesinin duragan, karliligin
diisiik, rekabetin yiiksek oldugu olgun ekonomilere gore
rekabetin daha diisiik ve kirliligin daha yiiksek oldugu, iiriin
gesitliligine ihtiyag duyan dig pazarlara yonelmek igletmeler
i¢in gekici bir sebep olabilmektedir. Yurtdiginda is yapma
deneyimi, firmalarin orgiitsel etkinligini ve verimliligini
artirmak igin yeni bilgiler ve fikirler edinmesine yardimci olur.
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Hammadde kaynaklarina yakin olarak tiretim maliyetlerini
digtirmek ve daha hizli operasyonlar yapabilmek i¢in
isletmeleri farkli cografyalarda faaliyette bulunmaya zorlayan
nedenler arasindadir. Firmalar, uluslararasi alanda genigleyerek
misteri tabaninin biiyiikligiint biyiik oOlgiide artirir ve
boylece tiretim miktarini yiikseltir. Birim gikt1 esasinda, tiretim
hacmi ne kadar biiyiik olursa, toplam maliyet de o kadar
diisiik olur ki bu durum 6l¢ek ekonomisini ifade eder. Yeni
triinlerin gelistirilmesine, gelecekteki kilit pazarlarda erken
konumlanmaya veya diger uzun vadeli, kar getirici firsatlara yol
agmas i¢in 6nemli yabanci oyuncularla ortak girigimler veya
proje temelli ittifaklar kurmak stratejik genisleme nedenleri
arasinda yer alir. Tsletmeler yurtdisinda bulunan ve 6nemli
ve kilit miisterilerinin taleplerini en uygun zaman ve maliyet
ile kargilayabilmek maksadiyla ve diger rakiplerine iistiinliik
kurarak pazar payini artirmak igin uluslararas1 genisleme
operasyonlarina girigebilmektedir. Kendi tiretim, maliyet,
pazarlama ve dagitim kanal gibi operasyonlarina giivenen
isletmeler, rakiplerinin iiretiminin yer aldig1 pazarlara girerek
rakiplerinin biiyiimesini engellemek ve onlarin pazar payini
kendi lehine gevirebilmek igin rakiplerine bir tepki olarak sinirt
Otesi ticarette bulunmak isteyebilmektedir.

Isletmeleri kiiresellesmeye yonelik cazip kilan nedenler,
yoneticileri itici bir kuvvet olarak desteklemektedir. Kiiresel
ckonomik biitiinlegmeler ile birlikte ticari engellerin minimum
seviyeye indirilmesi veya tamamen ortadan kaldirilmas: 6nemli
bir itici kuvvet olarak degerlendirilmektedir. Serbest piyasa
kogullarin1 benimseyen devletlerin 6zellestirme ¢abalar:
ckonomik verimliligi tegvik ederek ulusal ekonomilerine
biiytik miktarda yabanci sermaye ¢ekmekle diger bir itici
gii¢ gorevini gormektedir. Sanayilesme, ekonomik kalkinma
ve modernlegme ile diinya finans piyasalarinin biitiinlesmesi
ve teknolojik ilerlemeler, isletmeleri uluslararasilagsma ve
kiiresellesme siirecine iten sebepler arasindadir.
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Firmalarin artan uluslararas: faaliyetleri piyasalarin da
kiiresellesmesine yol agmaktadir. Firmalar yurtdisina agildik¢a
uluslararasi ticaret ve yatirim faaliyetlerini sonuna kadar
degerlendirirler. Bunu yaparken, kendi tlkelerinde daha
az goriilen ya da hi¢ goriilmeyen gesitli risk ve zorluklarla
kargilagirlar. Firmalar yurt digina agildiklarinda ihracat ve
dogrudan yatirim gibi uluslararas: pazara girig stratejilerini
kullanirlar.

Yerel dogan isletmeler, 6nce ulusal pazarlarda faaliyette
bulunarak kendini varligini ortaya koyma egilimi gosterirler.
Isletmeler, yerel (diger bir ifade ile ulusal) pazarlardaki
faaliyetlerinin akabinde uluslararasi pazarlara agilarak,
isletmenin faaliyet alanini genigletme, uluslararas: pazarlarda
taninma ve bu taninma ile i¢ pazarda kendine kazandiracagt
sayginlik getirisi gibi sebeplerden dolay1 ihracata yonelerek
kiiresel pazarlara odaklanmaktadir.

Isletmelerin uluslararasilagma nedenlerini proaktif ve reaktif
uyaricilar seklinde kategorize etmek miimkiindiir (Czinkota
& Ronkainen, 2007, s. 283). Bu uyaricilar itici nedenler
ve gekici nedenler olarak da belirtilebilir. Proaktif uyaricilar
stratejik degisim girisiminde bulunmaya yonelik etkenleri
temsil ederken; reaktif uyaricilar, faaliyetlerini zaman iginde
degistirerek gevresel degisimlere yanit veren firmalar1 etkiler.
Bagka bir deyisle, proaktit firmalar istedikleri igin, reaktif
firmalar ise mecbur kaldiklar1 igin uluslararas: faaliyete gegerler.
Proaktit uyaranlar; kar avantaji, benzersiz tiriinler, teknolojik
avantaj, 6zel bilgiler, 6lgek ekonomileri ve pazar biiyiikliigiine
iliskin itici faktorlerdir. Reaktif uyaranlar ise; rekabetgi baskilar,
agir1 Uretim, azalan yurt igi satislar, fazla kapasite, doygun ig
pazarlar, miigterilere ve limanlara yakinliktan olugan ¢ekici
faktorlerden olugmaktadir.

Karlar, uluslararast pazarlamaya dahil olmak igin en giiglii
katalizordiir. Yonetim, uluslararasi satiglart daha yiiksek kar
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marijlar1 veya ilave karlar i¢in potansiyel bir kaynak olarak
algilayabilir. Benzersiz iirtinler ya da teknolojik avantajlar
bir firmanin mal veya hizmetlerini uluslararas: rakiplerden
ayirabilir. Benzersizlik rekabet avantaji saglayabilir ve
yurtdiginda biiyiik bir i bagaristyla sonuglanabilir. Ar-Ge’ye
yapilan yatirmm diizeyinin de ihrag edilen triinlerin bagarist
{izerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Ozel pazar bilgisi bir
basgka proaktif tegviktir. Bu, yabanct miisteriler, pazar yerleri
veya pazar durumlar1 hakkinda diger firmalar tarafindan yaygin
olarak paylagilmayan bilgileri igerir. Bu tiir bilgiler bir firmanin
uluslararast aragtirmalarindan, 6zel baglantilarindan veya
dogru zamanda dogru yerde bulunmasindan kaynaklanabilir.
Olgek ekonomileri ile uluslararast pazarin biiyiikliigii, firmanimn
iretimini artirmasini saglayabilir. Uluslararasi pazar igin artan
retim, yurtigi satiglar igin iiretim maliyetinin diigiiriilmesine
de yardimcr olabilir.

Rekabetgi baskilara tepki olarak, bir firma i¢ pazar payini
rakip firmalara kaptirmaktan veya dig pazarlari kalict olarak
yeni rakiplere kaptirmaktan korkabilir. Asir1 tiretim 6nemli
bir reaktif motivasyondur. Yurtigi iy dongiisiindeki gerileme
donemlerinde, yurtdig1 pazarlar yiiksek stoklar icin ideal
bir ¢ikis noktast olmugtur. Bu tiir bir pazar geniglemesi
genellikle yonetimin kararliigini degil, gegici bir emniyet
supabr faaliyetini temsil eder. Ister satis hacmi ister pazar
pay1 olarak 6lgiilstin, yurtigi satiglarin istikrarli olmasi ya da
azalmasi da firmalar1 tegvik eder. Firma tarafindan yurtiginde
pazarlanan tirtinler, iiriin yagam dongiistiniin diisiis agamasinda
olabilir. Firmalar pazar1 genigleterek omiirlerini uzatmayi
tercih edebilirler. Kapasite fazlasi, giiglii bir motivasyon
kaynag1 olabilir. Donanim tam olarak kullanilmiyorsa,
uluslararas1 genigleme sabit maliyetlerin daha genig bir
sekilde dagitiimasina yardimer olabilir. Doymug bir i¢ pazarin
uyaricisy, azalan i¢ satiglarin uyaricisina benzer. Yine firmalar
uluslararasi pazari, tiriinlerinin ve organizasyonlarinin yagam
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dongiisiinii uzatmak igin kullanabilir. Son bir 6nemli reaktif
motivasyon ise miisterilere ve limanlara yakinlktir. Yabanci
pazarlara fiziksel yakinlik bir firmanin uluslararasi faaliyetlerini
tesvik edebilir.

Andersen (1993, s. 212) bir¢ok uluslararasilasma modelinin
birbirine benzedigini ve farkliliklarin agama sayisinda ve
bunlar1 tanimlamak igin kullanilan terminolojide oldugunu
belirtmektedir. Firmalarin uluslararasilagmasi; daha biitiinlesik,
ice ve diga doniik faaliyetler arasindaki kargiliklilig tanimlayan,
thracat ve ithalat aracilar1 da dahil olmak tizere alicilar ve
saticilar arasindaki etkilegime dayali evrimsel bir genigleme
caliymalarindan ortaya ¢tkmugtir (Welch, 1992, s. 25).

1. ISLETMELERIN KURESELLESME
STRATEJILERI

Julien (1996, s. 66), kiigiik igletmelerin yaklagik %85’inin
bir dereceye kadar pazarin kiiresellesmesine yanit verebilecek
bir strateji ile faaliyet gosterdigini ileri siirmiistiir. Ornegin;
yabanct iilkelerden mal veya hizmet alimi, yabancr tilkelere mal
veya hizmet satig1, yabanci iilkelerdeki yatirimlar, uluslararasi
baglar1 olan firmalarla ig birligi, farkl iilkelerdeki igletmeler
arasindaki anlagmalar gibi faaliyetlerle kiiresel ticarete
temas etmistir. Julien, kiigiik isletmelerin uluslararasilagma
stratejilerine iliskin agagidaki tipolojiyi sunmustur:

Birinci tip firmalar: Biitiin iiretim girdileri ve satig
faaliyetleri i¢in yerel kaynaklar1 kullanan, uluslararas: ticarete
katilim saglamayarak kiiresel pazarlarin diginda kalan yerel veya
bolgesel igletmelerden olugmaktadir. Bu tip firmalar “6zellegmis
pazarlarla” sinirl veya izole bolgelerde yerellesmeleri sayesinde
uluslararas: rekabetten korunmaktadir.

Ikinci Tip Firmalar: Uretim igin yalnizca yerel kaynaklart
kullanan ve tiriinlerini yakin pazarlara (yerel, bolgesel, yurtigi)
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dagitan, ihracati olmamakla birlikte uluslararasi ig birliklerine
acik olan yerel isletmelerden olugmaktadir.

Ugiincii Tip Firmalar: Uriinlerini yurtici piyasalarda satan
ancak tedariklerinin tamamini ya da bir kismini yurtdigindan
temin eden ve “glokal” olarak adlandirilan ve ithalati
ithracatindan daha fazla olan igletmelerden olusmaktadir.

Dordiincii Tip Firmalar: Agirlikli olarak ihracat yapmakla
birlikte ¢ok nadiren ithalat da yapan aktif ihracatgi statiisiindeki
kiictik igletmelerden olugmaktadir.

Besinci Tip Firmalar: Farkli tiirde faaliyet gosteren
ithalat ve ihracat yapan global olgekli kiigiik isletmelerden
olugsmaktadir. Uluslararasilagmug igletme sifatin1 kazanmug
isletmeler olarak adlandirilmaktadir.

Altinct Tip Firmalar: Uluslararasi aglart olan ve bu
aglar1 kullanan ve diger uluslararas: firmalarla baglantilar
yoluyla diinya pazarinda faaliyet gosteren gergek anlamda
kiiresellesmis kiigiik isletmelerden olugmaktadir.

Bu bahsi gegen igletme gruplarindan birinci tip firmalar
digindaki diger tip firmalar birbiriyle is birligine girerek
kiiresel ticarete katilim saglayabilirken; birinci tip firmalar
tamamen diga kapali olmas1 sebebiyle uluslararas: ticarete
katilm saglayamamaktadur.

2. ISLETMELERIN KURESELLESME
EVRELERI

Isletmelerin kurulusundan baglayarak kiiresellesmeye dogru
giden stiregte isletmelerin pozisyonlarinin tespit edilmesine
yonelik olarak adimlari sekiz agamali bir siireg olarak kategorize
etmek miimkiindiir. Bu agamalar agagida verilmigtir.
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2.1. Kurulug Dénemi

Isletmenin kurulusu ve akabinde ulusal pazarda faaliyet
gosterdigi donemdir. Isletme faaliyetlerinin erken safhasim
olugturmaktadir. Yonetim, pazarlama ve muhasebe gibi ilk
derece isletme fonksiyonlari ile faaliyet gosterilmektedir.

2.2. Yurtici Hedeflere Odaklanma D6énemi

Thracata yonelik bir plan veya hedefinin ve ihracat
tecriibesinin olmadig1 donem. Yerel pazara hitap etmesinin
Otesine gecemeyecek Olglide yeterli kapasitesi olmayan
ve ulusal sinirlarin digina ¢ikmak istemeyen igletmeler bu
evrede yer almaktadir (Keegan & Green, 2015, s. 27). Bu
agamada igletme yurti¢ine odaklandigi donemi icra etmektedir.
Birgok isletme uluslararasi pazarlara girmeden 6nce kendi ig
pazarlarina odaklanmakta ve daha sonra uluslararasi pazarlara
yonelmektedir.

2.3. Pasif Thracacatgt Dénemi

Herhangi bir pazarlama faaliyeti gostermeyerek ihracata
yonelik olarak rastgele siparig alinan veya igletme dis1 ihracatgi
isletmelerden gelen talepleri karsilayarak ihracat satisinin
gergeklestirildigi donem (Keegan & Green, 2015, s. 27).
Burada ihracata yonelik pazarlama iglemi, isletme diginda bir
ihracatq1 tarafindan gerceklestirilmektedir. Thracata yonelik
islemler igletmenin kendisi tarafindan yapilabilecegi gibi
ihrag kayitli bir satig da s6z konusu olabilmektedir. Tsletme
bu adimda ihracat talepleri veya satiglar1 diizenli olmayan
pasif ihracat¢i konumundadir. Kotler ve Keller’e (2015,
s. 241) gore bu adim, uluslararasilagma siirecinde diizenli
ithracat faaliyetinin olmadig: birinci agamayi olusturur. Bir
sonraki adim olan ikinci agama bagimsiz temsilciler (acenteler)
araciligiyla ihracat olmaktadir.
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2.4. Dogrudan Thracacata Hazirlik Dénemi

Thracata yonelik hedeflerin, planlamalarin ve fizibilite
caligmalarinin olugturuldugu donem. Bu agama ile birlikte
ihracat 6ncesi 6n hazirlik donemi gegilmektedir. Bu donemde,
ihracata yonelik birtakim aragtirmalarin yapilmasi olagandir.
Benzer tirtinlerin ihracatgilari (rakipler) takip edilebilmektedir.

2.5. Firsat Thracat1 (Tecriibi Thracat) Donemi

Kendiliginden gelen bir talep olmadan bir veya daha
tazla uluslararasi pazara deneme veya tecriibi 6lgekte
ithracat yapma donemi. Bu adimda igletme deneysel katilim
sagladigy siirete ihracatgr sifatin1 kazanmaktadir. Diger bir
ifade ile firsat ihracat¢isi durumundadir. Kotler ve Keller’e
(2015, s. 241) bu adimi, bagimsiz temsilciler (acenteler)
aracihiiyla ihracat yapilmakta olan ikinci agamada kategorize
etmektedir. Bu agamada ¢ogu firma bagimsiz bir temsilci
ile galigir ve yakin ya da benzer bir iilkeye girer. Daha sonra
firma, acente iligkilerini yonetmek igin bir ihracat departmani
kurar. Deneme agamasi, yabanci sipariglere verilen bir ihracat
tepkisini veya ihracat katiliminin ilk agamalarini temsil eder
ve ihracat sonuglarinin degerlendirilmesine yol agar. Thracat
tarkindalig1 ve niyetinin, talep edilmemig yabanci siparis,
ticaret fuarlar1 veya yabanci pazarlara yapilan ziyaretler gibi
uyaricilar tarafindan yaratilmas: miimkiindiir (Reid, 1981, s.
102). Deneme agamast, karlilik ve satig istikrar1 gibi hedeflere
ulagilmasiyla sonuglanirsa, ihracatin bir firma faaliyeti olarak
stirdiiriilmesiyle sonuglanmasi muhtemeldir ve ihracatin
bir firma biiyiime stratejisi olarak daha da genislemesi ve
pekistirilmesi beklenebilir.

2.6. Kararli Thracat (Aktif Thracat) Dénemi

Aktif thracat¢ olmanin verdigi tecriibe ile hedef bolge veya
pazarlarin belirlendigi ve hedeflerin gergeklestirilmesine yonelik
pazar aragtirma faaliyetlerinin 6neminin artti1 kararh ihracat
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donemi. Satig gelirlerinin %10 ile %30 arasindaki bir bedelin
thracat gelirlerinden elde edilmesi durumunu i¢ermektedir
(OECD, 1996, 5. 23). Buraya kadar olan agamalar neticesinde
isletme aktif katilimli ihracatgr statiistinii kazanmaktadir.
Gelirin %15’inden fazlasi uluslararas: pazarlardan geldiginde
tist yonetim kiiresel firsatlara odaklanmaya baglar (Kotler &

Keller, 2015, s. 242).

2.7. Uluslararasilasma Dénemi

Bu asamada igletmeler ihracat yoniiyle faaliyetlerini
genigletmelerinin yani sira ithalat yaparak iiretim girdilerine
katki saglar. Uretim girdisi olarak kullanilan hammadde veya
yart mamullerin %10 ile %40 arasinda bir miktar1 uluslararas:
ticarete konu olarak ithal ederek kargilanirken; yine uluslararasi
ticaretten elde edilen satig geliri, toplam satig gelirlerinin %10™
ile %40’ i1 olugturmaktadir (OECD, 1996, s. 23). Isletme
sadece orijin lilkede igletme fonksiyonlarini yerine getirmekle
kalmaz ayni zamanda birden fazla {ilkede satig ve pazarlama
birimlerine sahip olabilir. Kotler ve Keller’e (2015, s. 241)
gore bu adim tigiincii agamay1 olugturur ve bir veya daha fazla
satig igtirakinin kurulmasi siirecini kapsar. Isletme daha biiyiik
ihracat pazarlarinda acentelerin yerine kendi satig igtiraklerini
kurar. Bu, yatirimi ve riski artirir ama ayni zamanda kazang
potansiyelini de artirir. Daha sonra, istirakleri yonetmek igin
sirket, thracat departmanini uluslararasi bir departman veya
boliimle degistirir. Bu evrede igletme kiiresellesmeye yonelik
bir siirecin i¢inde yer alabilmektedir.

Isletmelerin kiiresellesmeye giden yolun son halkasini
uluslararasilagma adimi olugturur. Dogrudan yabanci yatirim
uluslararasilagmanin nihai bigimidir ve en genis uluslararasi
1§ katithmini kapsar. Dogrudan yabanci yatirim, uluslararasi
alanda en aktif firmalar tarafindan uygulanan yabanci girig
stratejisidir. Sirketler genellikle Dogrudan yabanci yatirimi
uzun vadeli olarak tstlenirler ve edindikleri varliklarin
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miilkiyetinin bir kismini ya da tamamini ellerinde tutarlar.
Bu siiregte firma, ev sahibi tilkede ev sahibi hiikiimetin
diizenlemelerine tabi yeni bir tiizel kisilik kurar. Bu agamada
isletme birtakim taahhiitler altinda kararli katilim gostererek
uluslararasi ticareti firmanin kar elde etme ve deger zinciri
faaliyetlerinin 6nemli bir pargasi haline getirmeye yonelik
gergek bir ilgi ve kaynak taahhiidii olarak belirler. Yine bu
agamada firma, bagta dogrudan yabanci yatirim olmak iizere
gesitli girig modlar1 aracihigiyla gok sayida yabanci pazari
hedefler. Boylece isletme uluslararasilagan bir igletme statiisii
elde eder. Isletme bu asamada kiiresel katihm saglayan ihracatg
donemine gegig yapmaktadir.

Cok uluslu bir isletme, birden fazla iilkede bulunan bagh
ortakliklar ve igtirakler ag1 araciligryla gesitli ticari faaliyetler
yiriiten, onemli kaynaklara sahip uluslararasilagmig biiytik
sirketleri ifade eder.

2.8. Kiiresellesme Donemi

Son agamada igletme kiiresel statiiye geger. Bu agamada
isletme, toplam gelirlerinin %40’ indan fazlasini uluslararas:
ticarete konu faaliyetlerden elde eder. Birden fazla kitada
ve en az ¢ farkl lilkede satig, pazarlama ve liretim tesisi
ile faaliyet gosterirken, orijin iilkede tiretimde kullanilan
hammadde ve yar1 mamullerin %40’ 1indan fazlas1 uluslararas:
ticarete konu ithalat yolu ile elde edilir (OECD, 1996, s. 23).
Kotler ve Keller’e (2015, s. 241) gore bu adim yurt diginda
tretim tesislerinin kurulmast siirecini kapsayan dordiincti;
kiiresellesme siirecinin ise son adimidir. Eger pazarlar biyiik
ve istikrarliysa veya ev sahibi tilke yerel {iretim gerektiriyorsa,
sirket iiretim tesislerini oraya yerlestirecektir. Cok uluslu
isletmeler bir dizi yabanci pazara girig stratejisi kullansalar
da en gok dogrudan yabanci yatirim faaliyetleriyle taninirlar.
Uretim tesisleri, pazarlama istirakleri ve bolgesel genel
merkezler kurarak ozellikle birden fazla kitada ve iilkelerde
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faaliyet gosterirler. KOBI sifatina haiz pek ¢ok igletme faaliyet
yagamina ¢ok uluslu sirket olarak devam ettigi sayisiz 6rnekler
gosterilebilir. Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Tsletme (KOBI),
yillik ¢aligan sayis1 250°den az olan ve yillik net satig hasilatt
veya mali bilan¢osundan herhangi biri 500 milyon Tiirk
Lirasr’n1 agmayan igletmeler olarak kategorize edilmektedir
(Resmi Gazete, 2023). Finansal problem yagayan ve bu
kapsamin diginda kalan biiyiik igletmelerin bu tanimlamanin
genigletilmesine yonelik ¢agrilarin ilgili sektor temsilcileri
vasitastyla devlet otoritesine iletmekte ve beklentilerini ifade
etmekte olduklarini belirtmek gerekir. Zira KOBI vasfina
sahip igletmeler bir takim pozitit ayrimcilik ve desteklerden
taydalanabilmektedir.

Yukarida detaylica agiklandigr tizere, isletmelerin
kiiresellesme stireci Sekil 2°de gosterilmektedir.

Yurtici pazara Dogrudan
Kurulug - odaklanma mp | Pasifihracat | mmp ,:;a;:htka

L

N Kararl ihracat Firsat ihracati
Kiiresellesme | 4m [Uluslararasﬂasma] - [ (akif ihracat) ] « (tecriibi ihracat)

Sekil 2. Kiiresellesme siiveci

Isletmenin kurulusunun ilk evrelerinde kiiresel olma vasfina
sahip yiiksek derecede uluslararasilagmug ¢ok geng isletmeler de
vardir ki bu “Kiiresel Dogan (Burn Global)” igletmeler olarak
adlandirimaktadir (Knight & Cavusgil, 1996, s. 13; Madsen
& Servais, 1997, s. 564; Oviatt & McDougall, 1994, s. 47;
Rennie, 1993, s. 46). Kiiresel dogan igletmelere “Kiiresel
Baglayan (Global Start-up)” isletmeler (Oviatt & McDougall,
1994, s. 47), “Uluslararas: Yeni Girisim (International
New Venture)” isletmeler (McDougall vd., 1994, s. 470),
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“Aninda Uluslararasilagan (Instant Internationals)” isletmeler
(Fillis, 2001, s. 769) ve “Erken Uluslararasilagan (Early
Internationalizing Firms)” igletmeler (Rialp vd., 2005, s.
134) gibi tanimlamalar da yapilmaktadur.

Kiiresel dogan igletmeler, uluslararas: ig faaliyetlerini
evriminin ¢ok erken donemlerinde baglatan ve hizla yabanci
pazarlara giren geng girisimci sirketlerdir. Cogu kiigtik
isletme i¢in tipik olan kit kaynaklara ragmen, kiiresel
dogan isletmeler genellikle kuruluslarindan sonraki iig yil
i¢inde uluslararasilagirlar ve satiglarinin %25’inden fazlasini
yurtdigindan elde ederek 20 veya daha fazla iilkeye ihracat
yapabilecek yetkinlik, kapasite ve deneyime sahip olurlar.
(Cavusgil vd., 2019, s. 49).

Ozellikle e-ticaret teknolojisini uygulayan kiigiik firmalarin
hizla uluslararasilagtigini ve ayni anda birkag tilkede sinir 6tesi
ticari faaliyetlerde bulunabildigini gostermektedir (Crick &
Jones, 2000, s. 72; Hamill & Gregory, 1997, s. 14; Petersen
vd., 2002, s. 212; Prasad vd., 2001, s. 89). Bu durum,
kiigiik firmalarin sinirli kaynaklarinin artik bir zamanlar
oldugu gibi kisitlayici bir faktor olmadigini gostermektedir.
Bu firmalar dogustan kiiresel sirketler olarak bilinmektedir
(Knight & Cavusgil, 1996, s. 15). Bu nedenle, e-ticaret
uygulayan kiigiik firmalarin stratejileri ve proaktif katilimlar:
ile uluslararast genigleme ve rekabet konusundaki tutumlari,
uluslararasilagmalarinin 6nemli boyutlaridir.

Ilk uluslararast pazarlama ve sonraki geniglemeyi igeren
karar verme siireglerinin birbirinden kopuk, uyarlanabilir
ve agamali oldugunu 6ne siiren Cavusgil ve Godiwalla
(1982, s. 52), uluslararas1 pazarlamada kargilagilan daha
biiyiik belirsizlik ve riskler kargisinda, bir¢ok yoneticinin
ihtiyath bir strateji sergiledigi, ¢esitli kurumsal kaynaklar1
yalnizca kademeli olarak ve artan bir gekilde taahhiit ettigini
belirtmektedir. Ulusal farkliliklar ne olursa olsun, uluslararast
pazarlama faaliyetlerinde hakim olan karar alma bigimi; daha
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fazla deneyim kazanildikga, uluslararasi pazarlama hedefleri
de degisiklige ugradigi yoniindedir. Bu genel nitelendirmenin
otesinde, uluslararast pazarlama kararlarinin bazi benzerlikler
tagidigini belirten Cavusgil ve Godiwalla, bu benzerlikleri
dort kategoride izah etmektedir. Tlk olarak, proaktif
kararlarin aksine reaktif olma egilimindedirler. Tipik olarak,
firma talep edilmemis bir siparig alir veya bir firsat algilar
ve yonetim kendisini gu veya bu gekilde yanit verecek bir
konumda bulur. Tkinci olarak, uluslararasi karar alma siireci
uluslararasilasmanin ilk agamalarinda sorun ¢6zme odaklt
goriinmektedir. Uluslararasi faaliyetlere katilim, kullanilmayan
kapasite, eski iiriinler veya i¢ pazarda artan rekabet baskilart
gibi bazi acil sorunlarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikabilir.
Yeni girisimler i¢in kasith ve kapsamli bir arayigin sonucu
olmas1 daha az olasidir. Ugiincii olarak, uluslararast kararlar
sistematik olmayan, yapilandirilmamis ve gayri resmi karar
alma yaklagimlariyla temsil edilme egilimindedir. Dordiinciisii,
bu tiir kararlar biiytik 6lgiide yonetimin sezgilerine dayanur;
analitik semalarin kullanilmasi daha az olasidir.

Uluslararasilagma, sirketlerin biiylimesine ve daha
rekabet¢i hale gelmesine yardimer olur. Uluslararasilagma
ve kiiresellesmenin igletmeye saglayacagi katkilar ve
firsatlarin olugu ve bu katkinin igletmeye getirecegi gelisme,
yayilma, genisleme ve finansal getirilerinin farkinda olan
yoneticiler, yonetime katki saglayan idari ¢alisanlar ve hatta
diger caliganlarin goriisii ve istekliligi neticesinde meydana
gelmektedir. Bu stirecin gergeklesme durumunu yonetim ve
calisan kadrosunun etnosentrik (kendi iilkesine odaklilik),
polisentrik (¢ok odaklilik), regiosentrik (bolge odaklilik) ve
geosentrik (cografi odaklilik) ile izah eden Keegan ve Green
(2015, s. 16) uluslararasilagmanin regiosentrik, kiiresellesmenin
ise geosentrik yaklagim tarzi ile gergeklegebilecegini
belirtmektedir. Etnosentrik yaklagim modelinde orijin tilkenin
digindaki imkanlar ve firsatlar tamamen goz ardir edilmekte
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ve yurtigi firsatlarin degerlendirilmesi ile sinirl olarak yerel
bir igletme seviyesinde merkezi boyutta kalinmaktadir.
Bu tarz yaklagim ile uluslararas: igletme olma olasilig: da
olusamamaktadir. Cokuluslu sirketlerin i¢inde bulundugu
durumu ifade eden polisentrik yaklagim modelinde ise
isletmeler sadece orijin tilkenin degil faaliyette bulunulan
her iilkenin firsatlarindan faydalanmaya odaklanarak orijinden
farkli pazarlara dagitilmig durumdadir (a.g.e.). Bolgesel hedefli
olarak odaklanma stratejisini ifade eden regiosentrik yaklagim
da uluslararasilagmig igletmelerin benimsedigi modeldir
(a.g.e.). AB, NAFTA, BRICS gibi bolgesel ticari sinirlar
olan ekonomik birlesme, biitiinlesme veya birlikleri bu modele
ornek gosterebiliriz ki igletme boyle bir bolgesel ag icindeki
pazarlar1 hedefleme stratejisi igerisindedir. Diinya tizerindeki
biitiin pazarlar1 potansiyel hedef olarak goriilen ve faaliyet
alanlarini buna gore gesitlendiren geosentrik odaklanma
modelini benimseyen igletmeler kiiresellesmis ve ulus 6tesi
biiyiikliige gegisini tamamlamug igletmelerdir (a.g.e.).

Gergek anlamda kiiresellesen igletmeler pazar sinir
koymaksizin tiim diinyay: tek bir pazar olarak goriirler ve
herhangi bir devlete aidiyet bag: hissetmezler ¢linkii faaliyette
Orijin iilke diginda gergeklesen toplam satig gelirlerinin,
toplam istihdamin, toplam varliklarinin ve toplam tedarik
giderlerinin orijin tilkedeki toplamlarina oranu ile kiiresellegmig
olma diizeyi olgiilebilmektedir.

Uluslararasilagan firmalarin kargilagtigy riskler arasinda;
kiiltiirler aras risk, tilke riski, kur riski ve ticari risk gruplari
mevcut olabilmektedir. Dil, yagam tarzi, zihniyet, gelenek ve
din farkliliklarindan kaynaklanan kiiltiirel riskleri; yabanci bir
iilkedeki politik, yasal ve ekonomik ortamdaki gelismelerin
sirket faaliyetleri ve karlilig tizerindeki potansiyel olumsuz
etkilerinden kaynaklanan dig ticareni; doéviz kurlarindaki
olumsuz dalgalanmalar kur riskini olustururken; koti
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tasarlanmig veya uygulanmuig ig stratejileri, taktikleri veya
prosediirleri nedeniyle firmanin potansiyel kaybi veya
basarisizlig: ticari riskleri olusturmaktadir. Bu risklerin olusu
bakimindan uluslararasi ticaret yerel ticaretten ayrilmaktadir.
Bu dort risk tiirii her zaman mevcuttur ve genellikle 6nlenemez.
Ancak uygun bir uluslararasi pazar aragtirmasi ile bu riskler
ongoriilebilir ve yonetilebilir.

Kiigiik isletmelerin kiiresellesmesine yonelik bir takim
firsatlar, zorluklar ve tehditleri igceren unsurlar mevcut olup
bunlar1 agagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Julien, 1996,

s. 60):

(1) Giimriik engellerinin hizla ortadan kalkmast ile yeni
ithracat olanaklar1 ortaya ¢tkmaktadir

(2) Bu engellerin kademeli olarak ortadan kalkmas: yerli
kiigtik firmalar igin rekabeti artirmaktadir

(3) Rekabet, mal ve hizmetlerin gegitlendirilmesi ve hizla
yenilenmesi ile artmakta ve yerli iiriinlerin yagam
dongiisiinii sinirlamaktadir

(4) Rekabet ayni zamanda ¢ok uluslu girketlerin hem
imalat hem de hizmet sektorlerinde daha fazla varlik
gostermesi geklinde ortaya gtkmaktadir

(5) CGokuluslu sirketler, bityiime potansiyeli sunan kiigiik
firmalar1 kontrol etme veya onlarla anlagmalar yapma
ya da onlar1 tageronluga tegvik etme giicline sahiptir

(6) Kiiresellesme kiigiik firmalara bagta bilgi olmak tizere
her tiirlii maddi ve manevi kaynaga erigim saglayabilir
ya da en azindan onlart sistematik olarak diinyadaki
degisimlere uyum saglamaya zorlayabilir

(7) Uluslararas1 kurumlar tarafindan getirilen yeni
rekabet kurallar1 nedeniyle iilkeler artik kiigiik
firmalara geg¢migte oldugu gibi dogrudan yardim
edememektedir.
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1776 Adam Smith ekoli ile baglayan ticaretin serbestligi

1800 Su ve buhar giiciiniin kullanimi

Imalat artig1
1. Evre Demiryolu ve denizyolu tasimaciligimm kullanmimi
Telefon ve telgraf icads

Simir 6tesi mal ticaretinin yvapilmasi
| 1880 :

Elektrik giiciiniin tiretime entegre edilmesi
2. Evre Celik diretiminin artmasi
Cok vluslu sirketlerin kurulmasi

-@ Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagmasi'nin (GATT) olugturulmast
Ikinci Diinya Savast'nin sona ermesi
3. Evre Avrupa'nin yeniden insasi igin Marshall Plam
Ticaret engellerinin azaltilma ¢abalar:
Cok vluslu sirketlerin vayilmas: ve yukselmesi
Kiiresel sermaye piyasalarimin gelisimi

1980 J' Elektronik ve bilgi teknolojilerinin kullanim

Otomasyon iiretime gegis
Modern sanayilesmeye gegis
Kamu igletmelerinin Gzellegtirilmesi
4 Evre Iletisim ve ulasim alanmdaki gelismeler
Mal, hizmet ve sermayenin birlikte sinir 6tesi ticarettek: artist
KOBI'lerin uluslararas: ticaretle yilkselisi
Toplumsal refalin artisa
Dogrmudan yabanct yatinmlarin artigt
Hizmet sektoriinin kiresellegmesi
Ihracatin artig1

-[E Dyjital teknolojilerin ve diger veni teknolojilerin yiikselisi
Hizmet ticaretinin artis1, mal ticaretinin diigiigii
5. Evre Robotik gretimin geligmesi
E-ticaretin geligimi
Yerel iiretimin veimlilifinin artmast
Dogrmdan yabanci yatinmlarin azalmas:

Sekil 3. Kiivesellesmenin tavibsel evreleri

Kaynak: Cavusgil vd., (2019, s. 65) kaynagmdan wyarianmastow:

Uluslararasilagsma ve kiiresellesmenin tarihsel siireg
igerisindeki donemlerini ve bu donemlerde meydana gelen ve
igerisinde bulundugu donemle 6zdeslesen birtakim gelismeler
Sekil 3’te 6zetlenmektedir.
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Bu evreleri birbirinden ayiran temel 6zellik; her agamaya
radikal teknolojik ilerlemeler ve uluslararasilagma egilimlerinin
gelisimi ve uygulanmasidir.

Kiiresellesmenin makro ve mikro diizeyde kazandirdig:
yararlarinin yani sira birtakim olumsuz yanlar1 da mevcut
olagelmektedir. Kiiresel ol¢ekte ¢ikabilecek bir ekonomik
krizin etkilerinin hizla yayilmasina neden olabilmektedir.
Kiiresellesmenin ulusal egemenlige, yani bir devletin dig
miidahale olmaksizin kendi kendini yonetme kabiliyetine
miidahalesi s6z konusu olabilmektedir. Uretimin yurtdisina
kaymasi nedeniyle orijin tilkede istthdam kaybi olabilmektedir.
Ayni gekilde dogrudan yabanci yatirimi sonlandirarak orijin
iilkeye geri donen kiiresel isletmenin geri biraktig: iilkede
istihdam kaybina sebep olmaktadir. Kiiresellesme yoksullugu
azaltma egiliminde olmakla birlikte zengin ve yoksul arasindaki
ugurumu da genisletebilmektedir. Ayrica, sinirsiz sanayilesme
dogal ¢evreye zarar verebilir. Kiiresellesme ayn1 zamanda her
ulusa ozgii kiilttirel degerlerin kaybiyla da iliskilidir. Zira bir
tilkeye yatirim yapan kiiresel igletme kendi tilkesinin kiiltiirel
ozelliklerini yansitan mal veya hizmetleri gittigi iilkeye de
tagtyabilmektedir.






BOLUM 2

Thracat Pazarlamas: ve Thracatin
Verimliligi

Firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri kiiresel
ckonomide giderek artan bir 6nem kazanmaya devam
etmektedir. Ozellikle sanayilesmis iilkelerdeki firmalar,
uluslararas1 pazarlardaki cazip firsatlara yanit verme ve
pazarlama faaliyetlerini bir veya daha fazla ulusal pazara
genigletme konusunda daha biiytik bir isteklilik sergilemektedir.

Ticaretin giderek kiiresellesmesi, giderek artan sayida
firmanin geleneksel i¢ pazarlarinin Gtesine gegerek sadece
biyiimek igin degil, ayn1 zamanda hayatta kalmalarini saglamak
i¢in de yiiksek biiyiime oranina sahip ihracat pazarlarina
odaklanmalarina yol agmistir ve firmalarin faaliyetlerinde
ithracatin roli giderek daha 6nemli hale gelmistir (Sousa,
2004, s. 1). Kiiresellesmenin tartigmasiz bir gergeklik haline
gelmesi, giderek artan sayida firmay hayatta kalabilmek igin
yurtdiginda firsatlar aramaya yoneltmigtir. Bu nedenle artan
kiiresellesme, ihracati bir¢ok firma i¢in 6nemli bir faaliyet
haline getirmigstir (Leonidou & Katsikeas, 1996, s. 518).
Ayrica ihracat, diger girig yontemlerine kiyasla asgari diizeyde
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mali, begeri ve diger kaynak taahhtitlerini gerektirmesi, firmaya
yiiksek diizeyde esneklik ve yeni yabanci pazarlara hizli bir
sekilde niifuz etmenin uygun maliyetli bir yolunu saglamas:
nedeniyle kiiresel arenaya girigin en yaygin bi¢imi olma
egilimindedir (Leonidou, 1995, s. 7; Leonidou & Adams-
Florou, 1999, s. 33).

Kiiresellegmis bir pazarda ihracat, bir firmanin biiyiimesinde
ve karhihiginda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ticaretin 6niindeki
engellerin kalkmasi, telekomiinikasyon, ulagim ve bilgi iglem
teknolojilerindeki ilerlemelerin artmasiyla birlikte ihracat
artik sadece gok uluslu biiytik sirketlerin ayricalig1 olmaktan
¢ikmustir. Giderek artan bir sekilde, ihracat bir¢ok kiigtik ve
orta 6l¢ekli firmanin biiylimesinde ¢ok 6nemli bir stratejik
girisim haline gelmektedir. Birgok firma igin ihracat, ticari
faaliyetlerinin hayati bir pargasidir. Thracatta bagarili olamayan
bir¢ok firma, doymus i¢ pazarda ayakta kalamayabilir.

Thracat hedefine odaklanan bir ihracatginin 6ncelikli
olarak dikkatle ve aceleden uzak hazirlanmig bir ihracat plani
gelistirmesi gerekir. Bu planlama, kisa siireli bir satig-pazarlama
stireci ve kirlihigindan ziyade uzun siireli yiiriirliikte kalabilecek
ve stirdiiriilebilir bir ig yatirimu tiirevinde tasarlanmalidir.
Nihayetinde bu siire¢ bir uluslararasi ig akdi gergevesinde
uygulanacak ve 6nemli taahhiitlerin yerine getirilmesini
gerektireceginden hareketle anahtar rolii gorecek bir adimdir.
Siirecin iglerlik kazanmasi ile birlikte ihracata konu mal veya
hizmet uluslararasi bir hiiviyet kazanmig olacaktir. Hazirlanacak
bu ig plani i¢in dikkat edilmesi gereken hususlar agagidaki gibi
Ozetlenmektedir:

« Tsletmeyi basarili yapan etkenlerin belirlenmesi ve hem
yurtiginde hem de yurtdiginda rakiplerine gore sahip

oldugu avantajlarin listesinin hazirlanmasi

« Isletmenin meveut durumu géz 6niine alinarak ihracat
potansiyeli olan iiriinlerin belirlenmesi
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Uzun vadeli amag ve hedeflerin ortaya konmasi ile
birlikte bu hedeflere ulagilmasinda ihracatin nasil
yardimci olacaginin belirlenmesi

Thracat hedefine iliskin alinacak kararlarin yonetimin
her kademesince desteklendiginden emin olmak ve
hangi isleri kimin yapacaginin kararlagtirilmasi

Uriin veya hizmetin uluslararas1 pazarda benzerleri veya
muadillerinin olup olmadigina iliskin tanimlamalarin
yapilmasi ve rakiplerin belirlenmesi

Hedeflenen pazara iligskin firsatlarin ve risklerin
belirlenmesine yonelik pazar analizinin yapilmasi

Hedef miisteri gruplarinin belirlenmesi
Muhtemel miigterilere ulagma ve onlarin ilgisini gekme

Thrag edilecek {iriiniin uluslararasi fiyat diizeyinin
aragtirilmast

Pazar giris yontemleri ve pazarlama taktiklerinin
gelistirilmesi

Optimum dagitim kanallarinin segimi

Hedef pazarlarin etiketleme ve paketleme kurallarins,
toplumun sosyal-kiiltiire] degerlerinin dikkate alinarak
yanlig anlagiimalara sebebiyet verilmemesi

Baslangi¢ agamasinda yeterli olabilecek tiretim miktarinin
ve tiretim hacminin belirlenmesi veya genigletilmesi igin
nelere ihtiyag duyulacaginin saptanmasi

Kisa ve orta vadeli finansal gerekliliklerin tahmin
edilmesi

Thracata baglayabilmek veya gelistirmek amactyla gerekli
olabilecek finans kaynaklarinin nereden bulunacagina
iligkin yol haritasinin belirlenmesi
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« Istihdam edilecek personel ihtiyacimin ve 6zelliklerinin
belirlenmesi

e Pazar arastirmasi igin segilecek metotlarin
degerlendirilmesi

Thracat; isletmenin mal ve hizmetlerinin yurtdigina satigina
yonelik yeterlilige ve bu islemleri gergeklestirebilecek kurumsal
altyapinin olmasina miiteakip yapilacak pazar aragtirmalari
ve analizlerinin sonucunda operasyonel olarak uygulanmasi
ile islerlik kazanabilen bir siire¢ olmaktadir. Bu siirecin
saglikli isleyebilmesi igin ihracata yonelik mevzuatin ve
teamiillerin bilinmesi ile birlikte gelistirilecek pazara girig
stratejilerinin belirlenmesi ve hedeflenen pazarlara yonelik
pazar aragtirmasinin yapilmasi gerekmektedir. Satig, pazarlama,
operasyonel hazirliklarin yapilmasi, lojistik organizasyon, satig
sonrasi takip ve kontrol siireglerini de bu faaliyetler arasinda
gostermek miimkiindiir. Genel bir kural olarak, eger sirketin
basarili bir firma igi organizasyonu, saglam bir mali temeli,
etkili bir Ar-Ge faaliyeti, deneyimli ve esnek bir yonetimi varsa
ve halihazirda kérl bir gekilde faaliyet gosteriyorsa ihracat
yapmakla daha da giiglii bir igletme haline gelebilecektir.

Thracata yonelik pazarlama faaliyetine karar veren igletmeler
veya ihracatg1 adaylarinin bu siireglerde karg1 kargiya kalmasi
muhtemel rizikolarin farkinda olarak planlama, aragtirma
ve uygulama safhalarini yonetmesi gerekli olmaktadir. Alict
kaynakli riskler, hedef tilkeden dogan riskler, tagiyici ile ilgili
riskler, banka riskleri, kur etkisi ile olusan riskler, tiretim
maliyetleri, biirokratik uygulamalar, personel yeterliligi
veya yetersizligi gibi unsurlar goz 6nitinde bulundurulmas:
gerekmektedir. Mal bedelinin kasten veya zaruren 6denmemesi
(6deme giigliigii, iflas, isletmenin faaliyetine son vermesi vb),
alinan siparigin tiretimden sonra iptal edilmesi ve mallarin
ithalatina iligkin giimriikten ¢ekilememesi gibi unsurlar
alict kaynakl riskler arasinda yer alir. Alicinin bulundugu
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tilkenin istikrarsiz bir bolgede bulunmasi, kanun ve kararlarin
degisebilmesi, i¢ karigiklik ¢ikmasi, sivil ayaklanmalar,
etrafindaki iilkelerde savag ¢ikmasi, abluka altina alinmas:
ve diger iilkelerce ambargo uygulanmasi gibi hususlar hedef
iilkeden dogan riskler arasindadir. Mallarin tagima esnasinda
kazaya maruz kalmasi ya da galinma yolu ile zarar gérmesi
veya yok olmast riskleri tagimaya iligkin olarak mevcuttur.
Vadeli satiglarda dovizlerin gelecegi tarihteki kurlarin tahmin
edilememesi ya da dalgali kur ortaminda yiiksek kurlardan
verilen fiyatlarin kurlarin diismest ile ihracatgiya zarar vermesi
durumu doviz kuru etkisi ile olusan riskler arasindadir.
Yurtdigindan gelen dovizlerin zamaninda haber verilmeyerek
bekletilmesi, 6deme geklinin akreditifli veya banka garantili
olmas1 durumunda ihracat belgelerinin dikkatli incelenmemesi
ya da eksik olarak iletilmesi, karg1 bankanin mal bedelini (vesaik
mukabili 6deme seklinde) tahsil etmeden ihracat dokiimanlarini
ithalatgiya teslim etmesi gibi unsurlar bankadan kaynaklanan
riskler igerisinde yer alir. Fiyatlandirmay1 ve rekabeti dogrudan
etkileyen tiretim maliyetlerine iligkin enerji, iggiicii, finansman,
vergi ve tegvik sistemleri tiretim kaynakli riskleri barindirir.
D ticarete yonelik istthdam edilen personelin yeterli diizeyde
bilgi ve tecriibeye sahip olmasi birtakim risklerin minimum
diizeye indirilmesi ve bertaraf edilmesi bakimindan 6nemlidir.

Ihracat pazarlama siirecinde belgesel gereklilikler,
fiyatlandirmaya yonelik hazirlik ve teklifler ile 6demelere
iligkin diizenleme ve talepler 6nemli unsurlar arasinda yer
almaktadir. Bu siiregteki belgeler; ihracatgiya, ithalatgiya,
tagtyiciya, her iki tarafin bankalarina ve giimriik idarelerine
verilmek tizere hazirlanirlar. Fiyat teklifleri, teslim sekli ve
o0deme kogullar1 dikkate alinarak hazirlanirlar. Standart bir
fiyat teklifi, miilkiyetin ihracatgidan ithalatgrya ne zaman
gegecegini ve sevkiyat masraflarinin (nakliye, liman ticretleri,
dokiimantasyon, ithalat tarifeleri ve benzeri) hangi tarafca
Odenecegini belirtir. Anlagma gerekliliklerine gore degismekle
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birlikte 6demelere iligkin siire¢ genellikle ihracatgi-bankalar-
ithalatg tigliisii arasinda organize edilmektedir.

Thracati isletmeler sectigi dogru iiriin ile sadece dogru
pazara girmek degil ve fakat daha 6nemlisi giderek artan irtin
yelpazesi ile yiiksek Olgiilerde piyasaya yayilmak ve girdigi dig
piyasada kalict olmay1 amaglamalidir.

Thracat pazarlama stratejisi ve ihracat performansinda
dikkate alinmasi gereken unsurlar arasinda; firmalarin
ozellikleri, ¢evre, uluslararasi baghlik ve uluslararas: deneyim
yer almaktadir (Jansen, 2013). Cevre ile iliskili faktorler
arasinda ticaret anlagmalari, ihracat siibvansiyonlari, yabanci
ckonominin istikrari, potansiyel pazar, harcanabilir gelir ve
thracat pazarina erisilebilirlik yer almaktadir. Uluslararasi
baghlik ise firmanin yabancilarin istek, ihtiyag ve beklentilerine
uyum saglama niyeti, ihracata bagimlilik, ahlaki ytikiimliiliik,
uluslararast deneyim (firmanin deneyim diizeyi ve firmanin
yagt) tarafindan belirlenmektedir (Musso & Francioni, 2014,
s. 308).

Thracatin verimliligi ve basarili dig ekonomik iligkiler, dogru
se¢ilmig uluslararasi pazar tarafindan belirlenir. Ekonomik
iligkiler gelistikge, bolge sakinlerinin ihtiyaglar: biiytidiikge ve
rekabet arttikga, ihracat pazari aragtirmasinin etkin bir gekilde
organize edilmesi, bir girketin verimli uluslararasi ticaretini
etkileyen 6zellikle 6nemli bir faktor haline gelir. Thracat yapan
firmalarin verimlilik seviyeleri ihracat yapmayanlara gore daha
yiiksektir (Delgado vd., 2002, s. 398; Temouri vd., 2013,
s. 147).

1. IHRACAT PAZARLAMASI

Thracat pazarlamasi (IP), kiiresel 6lgekte hedef iilke veya
pazarlari, s6z konusu bu pazarlardaki miisterileri, bu pazarlarin
tedarik potansiyelinin ve biyiikliiklerinin tespitini elde
edebilmek maksadiyla yapilan ticari istihbarat faaliyetlerinin
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yiriitilmesi, kurgulanmasi ve hedef kitleye ulagilmasina
yonelik faaliyetlerin biitiintidiir. Bir baska ifade ile kiiresel
pazarda yer alan hedef iilke veya pazarlara mal ve hizmetlerin
biitiinlesik olarak pazarlandig1 ve uygulamaya kondugu isletme
imkanlarinin uluslararasi alanda ytiriitiilmesi siirecine yonelik
sistematik pazarlama yontemidir. IP’nin basarisi, potansiyel
hedef pazarlarin tiriin temelinde belirlenmesi esasina dayanur.
Rastgele ve herhangi bir hedefi olmayan bir IPnin siirdiiriilebilir
bir uygulama alan1 olmayacaktir. ID, uluslararasi pazarlamanin
igerisinde konumlandirilir. Uluslararasi: pazarlama ise genel
pazarlama siireglerinin birden fazla tilkede yani uluslararas:
alanda yiiriitiilmesine olanak tanir (Cateora, 1993, 5. 9).

Uluslararasi ticaret kiimesinin iginde yer alan uluslararas:
pazarlama; igletmeler 6lgeginde mikro diizeyde ve ulusal
siurlarin digina yonelik olarak gergeklestirilen eylemleridir.
Buradan hareketle, mal ve hizmetlerin yurtdigindaki alicilara
belirli karlilik kriterleri dahilinde tedarikinin yapilmasi
saglanarak, stirdiirtilebilir ihracat amacina yonelik her tiirli
aragtirma, analiz ve girigimin etkin olarak uygulanmasini
gerektiren sistematik bir siirecin igletimi s6z konusudur.
Uluslararasi ticaret ise; makro diizeyde ekonomik biiytiklige
sahip olup uluslararas1 mal, hizmet ve sermaye transferleri
araciligiyla uluslararasi ekonomileri dogrudan ilgilendiren
islemlerin biitiiniidiir.

Thracat, igletmenin genisleme stratejisinin bir geregi olarak
uygulama alan1 bulan bir pazarlama faaliyeti olmaktadir.
Thracata yonelik HPS, kiiresel 6lgekte genis bir uygulama alan
olan pazarlar arasindan optimum diizeyde fayda saglayacak
olanlarin daraltilarak belirlenmesi faaliyetlerinin tiimiinii
kapsar.

Yerel 6lgekte faaliyet gosteren bir igletmenin ihracat odakl
biiylime ve gelismesine iliskin siirecin adimlarini Sekil 4te
ifade edildigi gibi belirtebiliriz.



28 | Kisreselllesme, Ihracat Pazariamas: ve Iracatim Verimliligi

Thracat satigt

\/

Ihracat pazarlamasi (IP)

A4

Uluslararas: pazarlama

N/

Uluslararas: ticaret

N

Kiiresel pazarlama

\/

Kiiresel ticaret

Sekil 4. Yerel ticaretten kiivesel ticavete gegis

IP siirecinin igleyisinde dikkat edilmesi gereken unsurlarin
bagarili bir gekilde uygulanmasi ile amaglanan hedeflerin
gergeklestirilmesi igin uygun zemin olugabilecektir. Bunlar;

» Hedeflenen pazarlar igin pazar aragtirmasi yapmak
+ Pazarin toplam ve iiriin 6zelinde potansiyelini bilmek
* Hedef pazar iyi tanimak

* Pazarlama karmasini ihracat pazarlamasinin
gerekliliklerine gore tam kapasite kullanmak

Bu belirtilen IP siirecinde dikkat edilecek olan hususlardan
pazar arastirmasi ve pazar potansiyelinin belirlenmesi hem
birincil veri ile hem de ikincil veri ile yapilabilecek iken, pazarin
iyl taninmasi ve pazarlama karmasinin yapilmasina yonelik
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caligma ve aragtirmalarin birincil veri ile gergeklestirilmesi
yararli sonuglarin elde edilmesi bakimindan gerekli olmaktadir.

Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma unsurlarindan olugan
pazarlama karmasi ve bu unsurlarin standardizasyonu ve
adaptasyonu ile pazar boliimlendirme ve se¢imini igeren
hedef pazar degiskenleri ihracat pazarlamasinin igleyigini
olugturmaktadir. Uriin gesitliligine sahip olma, markalagma,
hedef pazarda uygun dagitim kanalina erigme ve pazar
cesitlendirerek fiyat politikalar: belirleme rahathgina kavugmak
gibi unsurlar ihracat pazarlamasina katki saglar (Terpstra &

Sarathy, 2000, s. 176)

Bir igletmenin dig pazarlara agilmaya baglamadan 6nce,
sirketin kendi i¢ pazarinda rekabet¢i olmasi son derece
onemlidir. Kendi i¢ pazarinda rekabetgi bir gekilde bagarili
olan bir sirket basarili bir gekilde ihracat yapabilecektir.
Kiiresellesme nedeniyle, i¢ pazardaki rakipler ayni zamanda
ithracat pazarindaki rakipler olma ihtimali gok yiiksektir.
Yonetim ekibinin kalitesi ve deneyim ¢esitliligi de rekabet
giiciinii belirlemede 6nemli bir degiskendir. Genellikle bagarilt
ithracatg sirketler giiglii yonetim ekiplerine, uluslararasi
diizeyde kargilastirilabilir ve rekabetgi tiriinlere ve uzun siire
devam eden pozitif nakit akigina sahiptir.

Basarili bir IP igin sistematik bir yaklagimla hareket
edilmesi olas1 risklerin en aza indirilmesi ve optimum
faydanin elde edilmesi igin gereklidir. Cavusgil vd. (2019,
s. 398) dort asamadan olusan yapisal bir siiregle bu
organizasyonun yuriitiilmesinin bagarili olmasi igin faydal
olacagini belirtmektedir. Bu sistematik yaklagim; kiiresel
pazar firsatlarinin degerlendirilmesi (1.adim), ihracata yonelik
yapisal organizsyonun yapilmasi (2.adim), yeterli bilgi ve
kabiliyete sahip olunmasi (3.adim) ile ihracat stratejisinin
uygulanmasi (4.adim) adimlarindan olugmaktadir.
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Ilk adimda, firma igin mevcut olan gesitli kiiresel pazar
firsatlar1 degerlendirilir ve firmanin ihracat yapmaya hazir olup
olmadigr analiz edilir. En cazip ihracat pazarlarimni taranarak
nitelikli aracilar1 ve diger yabanci i§ ortaklar1 belirlendikten
sonra sektoriin pazar potansiyeli ve sirketin satig potansiyeli
tahmin edilir.

Ikinci adimda, hedef pazarlara girig yontemine (ihracata
dayali, sozlesmeye dayali, yatirima dayali) gore organizasyonel
yapiy1 olugturur. Caligmanin konusu geregince ihracata dayal
yontemlere (dogrudan veya dolayh ihracat) gore uluslararas:
hedef pazarlara giris yontemlerinin tercih edildigini
diistiniirsek; bu yontemlerin gerekliliklerine gore hareket
yontemi organize edilmelidir. 1hracatg1; pazarlama, fiziksel
dagitim, promosyon ve miisteri hizmetleri faaliyetlerini
yuriitmek i¢in dig pazarda bir satig ofisi veya sirkete ait bir
istirak kurabilir. Boyle bir istirak, firmanin pazardaki ticaret
fuarlarina katilmak, pazar aragtirmas: yapmak, distribiitorlerle
baglant1 kurmak ve miigteri bulup hizmet vermek gibi 6nemli
gorevleri dogrudan yonetmesine olanak tanur.

Ugiincii adimin geregi olarak; ihracat islemleri iriin
gelistirme, dagitim, lojistik, finans, sozlesme hukuku ve
para birimi yonetimi gibi alanlarda 6zel beceri ve yetkinlikler
gerektirir. Ayrica yabanci dil becerileri ve yabanci kiiltiirlerle
iyi etkilesim kurma yetenegi de faydalidir. Bu gergevede
eksiklikleri olan ihracatgilara yardimei olacak kolaylastiricilar
mevcuttur. Bunlar arasinda bankalar, nakliye sirketleri ve
uluslararast ticaret danigmanlari gibi sirketler yer almaktadir.

Son agama olan ihracat stratejisinin uygulanmas: adimu;
firma ihracat stratejisini uygulayip yonetmesi ile piyasa
kosullarina uygun hareket edilmesini gerektirir. Bir {iriiniin
hedet pazardaki alicilarin ihtiyaglarina ve zevklerine uygun
hale getirilmesi i¢in degistirilmesi anlamina gelen iiriin
adaptasyonunun uygulanmasi gerekebilmektedir. Cok
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sayida rakibin bulundugu ihracat pazarlarinda, ihracatginin
rekabet avantaji elde etmek igin tirtinlerini uyarlamasi gerekir.
Uriinleri uyarlamanin yani sira, firma fiyatlandirma ve dagitim
yaklagimlarini da uyarlayabilir.

IP siirecinde igletmenin yonetim kadrosunun ve ihracatin
gerceklesmesine dogrudan ya da dolayli olarak gorevi,
sorumlulugu veya ilgisi bulunan kisilerin uygulamast ile IP’yi

kolaylagtiracak birtakim adimlar ve araglar vardir. Temel ve
yardimct iglevler olarak kategorize edilen bu unsurlar ve alt
bilegenleri agagidaki gibidir:

> Thracat pazarlamasini kolaylagtiran temel islevler

Pazar ve potansiyel alicilar1 ziyaret
Ticaret heyetlerine istirak
Fuarlara katilim

Numune gonderimi

Katalog gonderimi

Thalelerin takibi

Hedef iilkeye yonelik resmi veya ticari kurumlara
talep birakma

Telefon, fax, e-posta ile irtibat kurma

Hedef tilkede ofis-magaza-depo agma

B2B siteleri aracihigiyla alicilara dogrudan erigim
Hedef iilkedeki sektorel ithalatgr bilgilerini elde etme

Nokta atis1 thracatci ve ithalatcr bilgi saglayicalardan
faydalanma

> Thracat pazarlamasini kolaylagtiran yardimer islevler

Sektorel nitelikli mecralarda tanitim ve reklam
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Web sitesine sahip olma ve online katalog yayinlama
Sektorel ve bilimsel toplantilara igtirak

Sanal fuarlara katilim

Yurtigi ve yurtdist sektorel derneklere tiyelik
Sosyal medya araglarinin kullanimi

Sektorel nitelikli firma rehberlerine katilim

Online pazaryerlerine iiyelik

Uluslararas1 pazarlara girmek uzun vadeli stratejik bir
girigimdir. Sirketin ig ortamindan ve pazardaki rekabetgi
konumundan kaynaklanan zorlayic1 ve proaktif motivasyonlar

gerektirir. Saglam ve siirdiiriilebilir bir konum, dig pazarlara
kisa vadeli, kar odakli giriglerle elde edilemez. Bagarili
thracatgilarin temel hedefleri asagidakilerden bir veya daha
tazlasidir (Burton & Schlegelmilch, 1987, s. 42):

Kilit pazarlara agilmak

Pazar bilgisi edinerek rekabet giiclinii artirmak

Mevcut iirtinlerin yeni pazarlarda piyasaya siirtilerek

yagam dongiisiinii uzatmak

Yabanc1 piyasalarda satig yaparak riski gesitlendirmek

Tescilli bilgi ve teknolojiden yararlanmak

Karli pazarlardan yararlanarak sirket i¢in uzun vadeli
getirileri artirmak

Uzun vadeli satig ve operasyonlar1 genigletmek

Rakiplerin kiiresel pazarlara girisini engellemek.

Keegan ve Green (2015) ihracat pazarlamasini herhangi bir
ihracat satigindan farkli oldugunu bu farklilik unsurlarinin fiyat
ve tutundurma faaliyetlerinin olmayigindan kaynaklandigini,

ihracat satiginin uluslararasi rekabetin olmadig: veya ¢ok az
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oldugu, benzeri tiriinlerin olmadig1 durumlarda ya da herhangi
bir pazar aragtirmasi yapmadan ihracata yeni baglayanlar i¢in
ilk basta basarili sonuglar verebilmektedir (s.225). Thracat
satisinda pazarlama faaliyetleri ok az veya hi¢ olmama durumu
olabilmektedir. Pazara rakiplerin katilmasi ve ihracatginin
pazarda biiylime egilimi gostermesi gerekliligi sebebiyle
pazarlama fonksiyonunun geregi aragtirma faaliyetlerini
icra etmesi ile IP fiilen baglamig olmaktadir. Zira pazarin
tamami bir hedef haline gelerek olas1 miisterilerin bulunmasi
ve onlara ulagilarak aktif galigir hale getirilmesi gerekliligi
ortaya ¢tkmaktadir. Bu agamadan itibaren satig basaris1 ve
tecriibesinin 6tesinde pazarlama dilini iyi kullanma zamanidr.

IP esasen ve genel olarak firmadan firmaya (B2B; Business
to Business) yapilan alim-satim iglemlerini ve stirecini kapsar.
E-ihracat pazarlama modelinin giiniimiizde yerlesik hale
gelmeye baglamasi ile birlikte firmadan tiiketiciye (B2C;
Business to Customer) dogru bir evirilmenin olustugunu
ifade etmek miimkiin hale gelmektedir (Kog, 2016, s. 82).

Thracat odakli pazarlama stratejisinin bir ayagini hedeflenen
iilkede ofis-magaza-depo agarak en etkili araglardan birinin
faaliyete gegirilmesi ve bunun sonucunda ilgili pazardaki
biitiin olanaklardan faydalanma, karlilig1 maksimize edebilme,
dagitim kanallarina daha rahat erigsim saglama, fiyat esnekligi
kurgulayabilme kolayligindan faydalanarak rekabet giiciinii
artirmaya yonelik her tiirlii imkini degerlendirme yetkisine
sahip olmak miimkiindiir. H”ye yonelik olmak tizere;
ulagilabilecek biitiin kaynaklardan elde edilen verilerin
degerlendirilmesi ile olugacak bilegimin kullanilmast ile hedefe
ulagabilme ve ihracati gergeklestirme plani bagariya ulagabilir.

IP bir yandan finansal planlama gerektirirken diger yandan
da bilgi toplama, ticari istihbarat faaliyetinde bulunma
islevlerinin birlikte yiiriitiildiigii bir siiregtir. Oyle ki; ticari
istihbarat neticesinde hedeflenen pazar ve bolge belirlenmis
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ve hatta bazi satin alma aktorlerine ait bilgiler elde edilmig
olsa bile onlarla birebir goriisiilmeden satis yapmak ¢ok zor
olabilmektedir. Boyle bir durumda, bu iilkede diizenlenecek bir
takim ticari organizasyonlara katilim saglamak faydali olacaktir.
Mesela, fuar organizasyonlarina katilim, ticaret heyetleri
aracihigiyla iilke ziyaretleri ve B2B goriigmeleri, bireysel
pazar aragtirmasi gezi programlarint organize edilmesi ile bu
hedefe ulagmak miimkiindiir. Tiirkiye 6zelinde degerlendirecek
olursak, bu tiir ihracata yonelik faaliyetlere verilen gok ciddi
miktarlarda devlet destekleri mevzuatta yer almakta ve aktif
olarak uygulanmaktadir. Ornegin, bireysel pazarlama gezi
programui igin %70 oraninda bir devlet destegi alinmasi
miimkindiir. Hakeza, fuar katilimlarina da tlke tercihlerine
gore degisebilen miktarlarda devlet destekleri mevcuttur.
Thracati tegvik etmeye yonelik toplu tedbirlerin, bireysel firma
diizeyinde alinan tedbirlerle birlestirilmedigi siirece yeterli
faydanin saglanmasi zor olabilmektedir. Makro diizeydeki
tegvikler, yoneticilerin ihracat pazarlamasini baglatmaya veya
genigletmesine yonelik karar agamasinda 6nemli olmaktadir.
O halde; firmalari ihracati kegfetmeye tegvik etmek, algilanan
engelleri azaltmak, bireysel olgekte yardim ve bilgi destegi
vermek buna 6rnek olarak verilebilir. Thracatta Gnemli bir
gelisme saglamak igin, ihracat pazarlamasinin hiikiimet
eylemleri ile desteklenmesi gerekli ve 6nemlidir.

Dogrudan ihracata yeni baglayan sirketlerin, sadece bir
ihracat sorumlusu veya asistandan olugan bir ihracat boliim
kurmas1 muhtemeldir. Bu boliim genellikle yurtigi satig boliimii
ile birlikte hareket ederken siparis doldurma, muhasebe,
kredi onay1 ve benzeri konularda diger boliimlere baglhdir.
Yerlesik ihracat boliimii olarak bilinen bu diizenleme, sirketin
kaynaklarini sinirli bir gekilde kullanarak ihracat deneyimi
kazanmak i¢in iyi bir yoldur (Root, 1994, s. 76). Ancak, iist
yonetim tarafindan agik¢a desteklenmedigi siirece ihracat
yoneticisini zayif bir konuma sokar.
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Thracat yoneticileri ihracat stratejisini formiile etme,
yluriitme ve kontrol etme yetkisine sahip olmalidir. Daha agik
bir ifadeyle, uluslararasi hedef pazarlar1 segme ve uluslararasi
pazarlama planini tasarlamanin yani sira ihracat operasyonlarin
yonetme yetkisine de sahip olmalidir. Ust yonetimin ihracatta
bagari talep etmesi ve ayni zamanda ihracat yoneticilerinin
ornegin ihracat fiyatlandirmasi konusunda s6z sahibi olmasini
engellemesi dogru bir yaklagim degildir. En azindan, ihracat
yoneticilerinin ihracat ¢abalarin1 dogrudan etkileyen kararlara
katilmalarina izin verilmelidir. Onlara bu yetkiyi vermemek,
bir sirketin gelecegi icin yurti¢indeki pazarlar kadar 6nemli
hale gelebilecek yabanci pazarlart gormezden gelmek demektir.

Kiiresel pazarlamanin bir sistem dahilinde koordine
edilmesi, siirecin siirekliligi bakimindan 6nemlidir. Bu sisteme
iglerlik kazandiracak yontemi Terpstra ve Sarathy (2000, s.
178) soyle planlamaktadir:

+ Ulkeler arasinda pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek igin
benzer yontemlerin kullanilmasi,

+ Pazarlama bilgi birikimi ve deneyiminin bir iilkeden
digerine aktarilmast,

+ Pazarlama programlarimin siralanmast,

« Farkli iilkelerdeki miisterilere ayni hizmetin
sunulabilmesi.

Yonetim, gesitli kiiresel pazarlara hangi sirayla girilmesi
gerektigini belirlemek zorunda oldugundan, kiiresel
pazarlamanin 6nemli bir bileseni de bu pazarlarin gekiciligini
degerlendirmektir. Kriterler arasinda mevcut biiytikliik ve
biiyiime beklentileri, o pazardaki iiriin yagsam dongiisii
agamasi, rekabet diizeyi, mevcut pazarlara benzerlik ve
hiikiimet kisitlamalarinin kapsamu yer alir. Oncelikle kirla
ilgilenen firmalar, daha az rekabetle kargilagtiklari, daha
yiiksek marjlar elde ettikleri ve korunan pazarlara erken
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girmeyi diigiinebilecekleri yiiksek biiylime pazarlari ararlar.
Rakiplerine agresif bir sekilde meydan okuyan firmalar,
biiyiime 6zelliklerine ve kilit rakiplerin sahip oldugu pazar
payina gore pazarlara 6ncelik verir. Oncii pazarlarda varlik
gostermek isteyen firmalar, biiylime beklentilerine dayali
olarak pazarlar1 segmektedir. Terpstra ve Sarathy (2000, s.
179) gore; korunan pazarlara girmek isteyen firmalar 6ncelikle
yerel hiikiimetle samimi iliskiler kurma ve olumlu muamele
gorme olasiigini degerlendirir.

2. ITHRACAT PLANLAMA ve PAZARLAMA
SURECI

Thracatgi adayi, ihracata yonelik pazarlama ve ilgili
pazarlara giriglere ait yontemlerin, operasyonlarin, finansal
islemlerin, tretim ve sevkiyatin, iletisimin, anlagmalarin ve
igeriklerinin ve diger pek ¢ok unsurun yurtigi satig-pazarlama
faaliyetlerine nazaran oldukga farkli oldugunu bilmek
durumundadir. Ulkelerarast bir mal ve hizmet hareketliligi
olmasi sebebiyle ulus 6tesi ve uluslararas: kurallarin igletildigi
bir siire¢ olmaktadir.

Ihracatin fiilen yapilmasi ile sonuglanan siirecin
kademelerini Sekil 5’te gosterildigi tizere beg etapta kategorize
etmek miimkiindiir.
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ihracatgi sifatinin kazarnilmas:
1. Etap: Uluslararasi ticareti anlamak ve 6&renmek
Hazirlik ihracata yonelik hazirhklar yapmak
ihracat plani olusturmak
Hedef pazarlann arastinlmasi
2. Etap: ..
° Uriin temelli veya sektdrel arastirma
Arastirma
Pazarlara ait derin analizler
3. Etap:
Pazarlama plaminin olusturulmasi
Planlama
Pazara giris seceneklerinin gézden gegirilmesi
4. Etap: Odeme seklinin tartisilmasi
Pazarlama | Taglim sekline iliskin arastirma
Pazar ziyaretlerinin gerceklestirilmesi
Sevkiyat dncesindeki islemler
5. Etap:
P Sevkiyat zamanindaki islemler
Uygulama
Sevkiyat sonrasindaki islemler

Sekil 5. Thracat planlama ve pazaviama siiveci

Ilk etapta ihracatgi adayinin bu uluslararast ticarete hazir
olmasi veya hazirlanmasi gerekmektedir. Bu etap igerisindeki
faaliyetlere agagida yer verilmektedir:

Thracatgr sifatinin kazamlmasi: Thracatgr adayinin éncelikle
tacir hitkmiinde olmasi gerekir. Tiirk Ticaret Kanunu’nun 12.
maddesine (Resmi Gazete, 2011) gore bir ticari igletmeyi,
kismen de olsa kendi adina igleten kisiye tacir denir. Tacir
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sifatina haiz igletmenin ihracata konu mal veya hizmetlere
gore uygun bir Thracatg Birlikleri Genel Sekreterligi’ne iiye
olmasi gereklidir. Resmi Gazete’nin 6 Haziran 2006 tarih ve
26190 sayili Thracat Yonetmeligi’nin dordiincii maddesinde
ihracatg1; ihrag edecegi mala gore ilgili Thracatgr Birlikleri
Genel Sekreterligine tiye olan, vergi numarasina sahip gergek
veya tiizel kigiler ile tiizel kisilik statiisiine sahip olmamakla
birlikte yiirtirliikteki mevzuat hiikiimlerine istinaden hukuki
tasarruf yapma yetkisi taninan ortakliklar (Resmi Gazete,
2000) olarak tanimlanmustir.

Uluslararas: ticareti anlamak ve 6grenmek: Yurtigi satig
pazarlama ile ihracata yonelik satig ve pazarlama arasindaki
tarkliliklarin bilinmesi, ihracata yonelik mevzuatin bilinmesi,
uluslararast her tiirlii gevresel kogullarin bilinmesi gibi faktorleri
g6z oniinde bulundurmak gerekir.

Thracata yonelik hazirliklar yapmak: Mevcut kosullarda
thracata hazir olup olmadiginin tespiti, hilihazirda sahip
olunan imkan, kabiliyet ve kaynaklarin yeterliliginin gbzden
gecirilmesi, SWOT analizi olarak adlandirilan isletmenin giiglii
ve zayif yonleri (igletme igi faktor) ile ihracatin getirecegi
firsatlarin ve tehdit unsuru olabilecek durumlarin (isletme dist
taktor) belirlenmesi ve ihracat potansiyelinin degerlendirilmesi
gerekir. Uluslararas1 bir girisimde bulunmadan o6nce,
tirma uluslararasilagmaya hazir olup olmadigina dair bir
degerlendirme yapmalidir. Organizasyonel kabiliyetlerin
degerlendirilmesi hem uluslararasi ticarete yeni baglayan hem
de 6nemli deneyime sahip firmalar i¢in faydalidir. Yoneticilerin
kuruluglarinin uluslararasr iglere bagaril bir sekilde girigmek
igin gerekli motivasyon, kaynak ve becerilere ne ol¢iide sahip
oldugunu degerlendirmesi gereklidir. Firma organizasyonel
yapi olarak uluslararasilagmaya hazir oldugunu teyit ettikten
sonra, lrlin ve hizmetlerinin uluslararas1 pazarlar igin

uygunlugunu belirler.
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Thracat plani olusturmak: Plan yapmanin gerekliliginin
kavranmasi, ihracat planini olusturacak bilesenlerin
belirlenmesi, sektor iginden veya digindan ihracata yonelik
uygulamalarin incelenmesi ve nihayetinde ihracat planini
olusturan kurumsal organizasyonun netlestirilmesi gerekir.

Bu ilk etabin temel igeriginin aslinda bir durum
degerlendirmesi ve organizasyon plani oldugu goriilmektedir.
Ozetle belirtmek gerekirse; durum degerlendirme, stratejik
plan yapma, is plan1 hazirlama ve uygulama agamalarindan
olugmaktadir. Yonetimsel kararliligin olmasi ve ihracata yonelik
tikir birliginin elde edilmesi bu agamada 6nem arz etmektedir.
Bu siireg igerisinde birtakim eksikliklere yonelik olarak elestirel
yaklagimlarin ve sikdyetlerin olmasi kuvvetle muhtemeldir.
Zira bu siiregte bazi degisimlerin ve gelismelerin olmasi
beklenen bir hususiyettir. Buna bagh olarak ig analizlerinin
gozden gegirilmesi ve yeni duruma gore desteklenmesi gerekli
olmaktadir. Thracat taaliyeti, uluslararasi bir nitelik arz etmesi
hasebiyle, her tiirlii politik, ekonomik, yasal, sosyal, teknolojik,
yurtigi ve yurtdigi kaynakli her tiirlii ¢evresel etkenlerden
etkilenme potansiyeline sahiptir.

Ilk etap igerisinde, igletmenin vizyonu, misyonu,
amaglari, ilkeleri ve hedefleri dogrultusunda siirdiirtilebilir,
biiyiime odakli, 6ncelikleri belirlenerek senaryolagtirilmig bir
uygulamaya yonelik stratejik planlama mutlaka yer almaktadir.
Olusturulan bu stratejik planin igleyisine dair bir takim ig planlar
yaparak goreyv, yetki ve sorumluluklarin belirlenmesi gerekir.
Is onceliklerinin belirlenmesi, gerekli duyulabilecek finansal
biit¢elerin olugturulmasi, aksiyon planinin netlegtirilmesi,
bagar1 gostergelerinin neler olabileceginin belirgin olarak
belirtilmesi ve olast kritik problemlerin ¢6ziimiine dair
ongoriilerin tartigilarak netlestirilmesi gereklidir. Tlk etabin
uygulama siirecinde yonetim, personel, eylemsel faaliyetler
ve performans iligkilerinin degerlendirildigi ol¢iimler ve
raporlama ile nihai durumun degerlendirilmesi yer alir.
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Thracata baglama siirecinin ikinci etabini pazar aragtirma
faaliyetleri izlemektedir. Bu etabi olusturan faaliyetlere asagida
yer verilmektedir:

Hedef pazarlarin arastirilmasi: Bu kapsamda, pazar
aragtirmasinin hangi mal ve hizmetlere yonelik yapilacagi, pazar
aragtirmasinin amaci, kapsami ve gergevesinin belirlenmesi,
pazar aragtirmasindan elde edilecek beklentiler, pazar aragtirma
yontemlerinin belirlenmesi, hangi bilgi kaynaklarinin
kullanilacagina dair hususlarin ele alinmasi gerekmektedir.
En iyi tilkeleri belirlemek igin tarama yapmak 6nemli bir
gorevdir. Ozellikle uluslararasilasmanin ilk asamalarinda
onemlidir. Dogru iilkelerin se¢ilmemesi sadece mali kayba yol
agmakla kalmaz, ayn1 zamanda firmanin bagka bir yerde daha
karl bir sekilde kullanabilecegi kaynaklarini baglayarak firsat
maliyetlerine de neden olur. Birkag yili kapsayan istatistikler,
hangi pazarlarin biiyiidiigiinii ve hangilerinin kiigtildiigiinii
belirlemeye yardimci olur. Thracatgt, belirli pazarlar hakkinda
degerlendirmeler ve temel istatistikler saglayan pazar aragtirma
tirmalarindan aragtirma raporlar1 satin alabilir.

Uriin temelli veya sektorel aragtirma: Kiiresel pazarda
hangi markalarin oldugu, son beg yil igerisinde sektorel
gelisim ve degisimlerin izlenmesi, pazarda tutulan ve alim
talebi yliksek olan model veya markalarin tespit edilmesi,
hedef miisteri kitlesinin talep, tutum ve aligkanliklarinin goz
ontine alinmasina yonelik hususlarin aragtirma kapsaminda
degerlendirilmesi gereklidir.

Pazarlara ait derin analizler: Hedeflenen pazar1 daha iyi
anlayabilmek ve pazara girigin kolaylagtirilmasina yardimei
olmasi bakimindan detayl pazar istihbaratinin yapilmasi, pazar
firsatlarinin belirlenmesi, pazardaki rekabet ortaminin tespit
edilmesine miiteakiben HPS’ye iliskin hazirlanan raporlarin
incelenmesi gereklidir.
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Bu etapta bahsedilen pazar aragtirmalarinda hedef tilkeye
ait genel bilgiler, temel politik, ekonomik, sosyal, teknolojik,
gevresel, kiiltiirel, hukuki, gevresel etkenler 6nemli yer
tutmaktadir. Pazar segmentlerinin yapisal 6zellikleri, pazarin
iilke igindeki cografi dagilimi, rakiplerin durumu, rekabet
giict, ithalata yonelik hedef kitlenin tutum ve tercihleri, yerli
dretimin varli§1 ve pazar payi, ikame iiriinlerin tehditleri,
fiyatlandirma ve parasal politikalar dikkat edilmesi gereken
hususlar arasinda yer alir.

Thracata baslama siirecinin iigiincii etabin1 pazarlama
planinin olusturulmasina yonelik faaliyetler yer alir.
Uygulanabilir ve stirdiiriilebilir bir pazarlama plan ve programi
ithracat odakli biiyiime stratejisinin 6nemli adimlarindan
biridir.

Dordiincii etapta pazara girige yonelik stratejiler yer alr.
Hedef pazarda hedeflenen miisteriye ulagmak, genis bir
ormandaki en iyi kestane agacinin en iyi kestanesini bulmaya
benzer. Bu benzetmeden hareketle Sekil 6’da gosterildigi
tizere su sekilde eslestirme yapabiliriz: Kiiresel pazar, orman;
bolgesel pazar, kestane agaglarinin orman iginde yogunlukta
oldugu alani; hedef iilke, en verimli ve kaliteli kestane agacini;
i¢ pazarda hedef, kestane agacinin dallarini; potansiyel miigteri,
kestane agacinin verimli olan dalini; potansiyel miigteri ise
kestane meyvesini temsil etmektedir.
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Hedef Miisterive Ulasma
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Sekil 6. Hedef miisteriye ulasma siiveci

Yabanci hedef pazarlarin degerlendirilmesine birbirini
tamamlayan iki seviyeden yaklagilmistir: Birincisi, genellikle
“uluslararasi pazar segimi” olarak adlandirilan aragtirma akigt
altinda bir pazar (lilke) perspektifi; ikincisi, “uluslararasi
tiiketici segmentasyonu” olarak adlandirilabilecek ve
tiikketicilerin tilkeler arasinda segmentasyonunu igeren bir
titketici perspektifidir.

Pazara girigi olusturan dordiincii etap siirecindeki adimlar
agagidaki gibi belirtilebilir:

Pazara girig se¢eneklerinin gozden gegirilmesi: Bu adimda
hedeflenen pazara hangi yontemler gergevesinde girilmesi
kararlagtirilir. Uluslararas: ticarette pazara girig sekilleri
ithracata dayali, szlesmeye dayali ve yatirnma dayal (Canitez,
2018, s. 2; Cavusgil vd., 2019, ss. 396, 428, 458; Czinkota
& Ronkainen, 2007, s. 303; Root, 1994, s. 6; Zou vd.,
2009, s. 57) olarak gergeklesebilmektedir. Pazara girig stratejik
plan ve programinin mevcut olmast ile uygulama siireglerinin
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daha seri ilerlemesi miimkiin olmaktadir. Bu plan programi
icerisinde miisteri profiline ait demografik ve kiiltiirel 6zellikler
ve firma biiyiikliigii, pazar biiytikligii, birtakim ortakliklarin
olasilig1 dikkate alinmaktadir. Pazara girisi saglanmak istenen
driinlerin kalitesi, standartlari, tasarimi, paketlemesi, patent ve
telif haklari, tesciller, irtiniin uyumlagtirilmasi ve gelistirilmesi
gerekli olabilecek unsurlardandir. Pazara giris fiyatlandirma
stratejisine yonelik olmak tizere; rekabet edilebilir ve pazar
tarafindan satin alinabilir bir fiyatlandirma politikasinin
belirlenmesi pazara ilk girig igin en 6énemli hususlardandr.
Pazarda anti-damping uygulamalar: fiyatlandirma stratejilerinin
belirlenmesinde uyaric1 bir rol tistlenir. Numune gonderimleri,
konsinye satig ve egantiyon gibi promosyon gonderimleri
driiniin pazara girisinde etkili olabilmektedir.

Odeme seklinin tartigtlmasi: Uluslararas ticaretin
gergeklesmesi halinde hangi 6deme sekillerinin igletme
tarafindan kabul edilebilecegine dair bir 6n tespitin yapilmasi
bir takim finansal ihtiyaglarin ¢oztimiine katki saglar.

Teslim gekline iliskin aragtirma: hedeflenen pazarlarin
cografik konumu da goz 6ntinde bulundurulmak suretiyle
ne tiir tagima modu ve buna bagli olarak hangi teslim geklinin
uygun olacagina iligkin bir 6n aragtirmanin yapilmasi ileride
kargilagilabilecek sorunlara meydan vermemek adina 6nemlidir.

Pazar ziyaretlerinin gergeklestirilmesi: Hedeflenen
pazarlarin daha yakindan gozlemlenmesi maksadiyla birebir
pazar ziyaretlerinin yapilmasina yonelik hazirhklarin yapilmasi,
olabildigi kadar ticaret heyetleri veya fuar organizasyonlari ile
pazarin nabzinin tutulmasina yonelik faaliyetlerin icra edilmesi
faydali bir yol olmaktadur.

Thracatgr aday1 igletmenin gerekli biitiin hazirliklarinin
yapilmasini saglayan siireglerin tamamlanmasinin ardindan
besinci etabr olusturan ihracata yonelik operasyonel siirecin
igletilme adimlarini gegilmektedir. Bu agama, igletmenin aktif
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ithracat¢1 olmasi ile birlikte kiiresellesme yolundaki temel
unsurlardan birinin gerceklestirildigi siirectir. Isletmenin
ithracata yonelik satig-pazarlama-dig ticaret birimleri, satin
alma (iiretim igin gerekli hammaddenin tedariki yoniinden),
iretim, depolama, paketleme ve sevkiyat, kalite kontrol,
dokiimantasyon, sertifikasyon, hukuk, lojistik, giimriikleme,
muhasebe-finans, olmak iizere biitiin operasyonel birimlerinin
aktif olarak katildig: bir siirectir. Bu etabin igerigi ve dikkat
edilmesi 6nem arz eden hususlar agagida belirtilmistir.

Sevkiyat oncesindeki iglemler: Hedeflenen pazardaki
miisterinin bulunmasi ile birlikte ihracata konu mal veya
hizmetin fiyatlarinin teklif edilerek miizakere edilmesini
miiteakiben gerekli anlagmanin yapilarak ig birliginin hukuki
zemine oturtulmasi saglanir. Bu asamada anlagma sartlari
geregince 6deme gekline iligkin taahhtitlerin gergeklestirilmesi
gerekir. Anlagma sartlar1 geregince alinan siparig tiretim emrine
verilerek stok kontrolleri yapilir veya iiretim siiregleri baglatilir.
Bu stiregte, alinan sipariglerin anlagmaya tam uyumlu olarak
tiretilmesi, paketlenmesi, etiketlenmesi ve igaretlenmesi,
eger 0deme sekli akreditif ise burada talep edilen her tiirlii
talebin kargilanmasina yonelik olarak iiretim gergeklestirilir.
Anlagma sartlarinda belirtilen teslim sekli ve sartlar1 geregince
lojistik ve dokiimantasyon hazirliklari yapilir. Belgelendirme,
sertifikasyon ve On izin alinmasi gibi gerekliliklere yonelik
hazirlik yapilmasi gerekir.

Sevkiyat zamanindaki iglemler: Anlagmada yer alan
incoterms kurallarina gore lojistik, nakliye ve sigorta islemleri
organize edilir. Isletmenin kendisi veya giimriik miisaviri
aracihgiyla giimriik beyan siireci baglatilarak usuliine uygun
olarak siireg yiiriitiiliir. Tthalatg1 iilkenin giimriik idaresi
tarafindan kabul gorecek olan dolagim ve ispat belgeleri bu
esnada temin edilmesi gerekir. Yiikleme ve glimriik beyan
islemleri tamamlandiktan sonra giimriikli mal ilgili tagima
modu ile yola ¢tkmaya hazir duruma gelmektedir.
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Sevkiyat sonrasindaki iglemler: Ithalatgya gonderilecek
evraklar hazirlanarak 6deme sartlarina gore; mal beraberinde,
dogrudan posta yoluyla veya banka araciligiyla ithalatgiya
gonderimi saglanir ve alic1 konu hakkinda bilgilendirilir. Teslim
sartlarina uygun olmak iizere; mallarin ithalatciya teslim
edilene kadar siirecin izlenmesi ve takip edilmesi gereklidir.
Tirkiye’deki uygulamalar agisindan degerlendirildiginde;
thracatin tegvik edilmesi ve gelistirilmesine yonelik olmak
tizere; KDV iadelerinin alinmasi, eger kullanilmig ise Dahilde
Isleme Izin Belgesi ve yine kullanilmigsa Harigte Tsleme Izin
Belgelerine iliskin taahhiitlerin kapatilmasi ile eger ihracatgi
ithracat siirecinde Tiirk Eximbank ile igbirligine giderek
kullandig: krediler veya sigortalama iglemleri ger¢eklestirmesi
halinde bu kuruma yonelik taahhiitlerini yerine getirmesi
gerekir (Canitez, 2017, s. 18). Kanuni siiresi igerisinde ihracat
bedelinin iilkeye getirilmesine yonelik doviz alim belgesi
(DAP) diizenlenerek ilgili doviz tahsilatinin Tiirk Lirasrna
gevrilmesi ile kanuni yiikiimliliik yerine getirilmig olur (Resmi
Gazete, 2018).

3. IHRACATIN VERIMLILIGI

Bagarih bir ihracat, igletmenin yalnizca i¢ pazardaki kritik
bagari faktorlerinden degil, ayni zamanda igletmede etkili olan
politikalardan da etkilenebilmekle birlikte rekabet avantajina
sahip tiriinlerin ihracatlar1 daha bagarili sonug vermektedir.
Performans hem ulusal hem de uluslararas: arenada basari
diizeyini analiz eden her sirket igin vazgecilmez bir rehberdir.

Thracatin bagarili ve verimli olmasim saglayacak pek ¢ok
nitelik mevcuttur. Bu durum biribiri ile geligen ve birbirinin
alternatifi olabilecek pek ¢ok kriterin varligina igaret etmektedir.
Bu geligen kriterleri biraraya getirerek bir degerlendirme
endeksi olugturmak, problemi ok kriterli bir karar verme stireci
igine sokmaktadir. Burada esas amag elde edilecek sonucun
olabildigince verimli olmasinin saglanmasidir. Problemin
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verimlilik temelinde ¢oziimiiniin saglanmasina yonelik ilk
caligmalardan biri Vilfredo Pareto tarafindan yapilmig (Demir
vd., 2021, s. 13), siralama iligkileri kavramina dayali ok
kriterli karar verme yontemleri dahilinde teorik bir yaklagim
da Roy (1971, ss. 239-266) tarafindan gelistirilmistir.

Thracattaki bagarinin 6lgiimii; yurtdist satiglarin toplam
satiglara orani ile 6l¢erek ihracatin verimliligi kavramina iligkin
degerlendirmelerin esas kaynagini olugturan Tookey (1964)
caligmast ile gelismistir. Bir bakima bu kavramin dogusu
bu ¢aligmalar iizerine inga edilen yeni degerlendirmeler ve
genigletme ¢abalari ile devam edegelmektedir.

Thracat performansi arastirmalarinda kullamilan kavramsal
ve operasyonel tanimlar biiyiik 6l¢tide farklilik gostermektedir.
Thracat performansinin kavramsal tanimlari arasinda ihracat
etkinligi, ihracat verimliligi ve ihracata siirekli katilim yer
almaktadir (Aaby & Slater, 1989, s. 9; Koed Madsen, 1987,
s. 179). Thracat performansinin hem kavramsal hem de
operasyonel tanimlari, firma ve pazarlama performansinin daha
genel ve kapsayici tanimlarina bagh olup; 6rnegin, kurumsal
performansi 6l¢gmek igin satig biiyiimesini kullanan firmalar,
ihracat performansini 6l¢gmek igin ihracat satig biiyiimesini
kullanmalidir (Shoham, 1998, s. 61). Thracat performanst
kavramsal olarak bir firmanin uluslararasi satiglarinin bilegik
sonucu olarak tanimlanmaktadir (Shoham, 1996, s. 55).

Uygulanan bir faaliyet neticesinde bu faaliyetin icra
edilmesinde kullanilan kaynaklarin etkin bir gekilde kullaniimas:
ve faaliyet sonrasi elde edilen sonug ile bu faaliyetten beklenen
sonug arasindaki olumlu fark olarak tanimlanabilecek olan
verimlilik kiiresellesme egilimlerinin arttig1 yogun rekabet
ortaminda tizerinde durulan 6nemli bir husustur. Uluslararasi
ticaret baglaminda igletmeler ve nihayetinde tilkeler ihracatin
artirilarak kaynak saglama ve sonug itibariyle de dig ticaretten
kaynakl verimliligin yiiksek tutulmasini arzu eder ve bu yonde
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politikalar belirlemektedirler. Nihayetinde uluslararas: ticaret
rekabetin oldukg¢a yogun olarak gerg¢eklestigi bir pazardir. Bu
nedenle, tlkeler thracat yoluyla uluslararasi rekabet ortamina
girmekte ve buradan lehine sonuglar elde etme stratejisi
icerisindedir. Thracatin verimli sonuglar dogurmast igletmelerin
biiyiime planlarina olumlu katki saglarken, kurumsal
biiylimeyi artiran, rekabet giiciinii giiglendiren ve rekabetin
yogun oldugu bir pazarda sirketin hayatta kalmasini saglayan
bir arag olarak goriilmektedir (Samiee & Walters, 1990, s.
238; Terpstra & Sarathy, 2000, s. 586). Makro diizeyde
degerlendirildiginde ihracat performansinin daha iyi anlagiimasi
onemlidir giinkii bu sayede doviz rezervleri biriktirilebilir,
isttihdam diizeyleri artirilabilir, verimlilik gelistirilebilir ve
refah diizeyi yiikseltilebilir (Czinkota, 1994, s. 93). Ulkelerin
kiiresel Olgekte artan prestiji de elde edilecek verimli sonuglar
neticesinde giderek artan gekilde etkisini gostermektedir. Bu
durum toplumsal refah artisini da beraberinde getirebilecek
bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Thractain verimliligine
iligkin hedefler isletme diizeyinde kisa vadeli olarak
degerlendirilirken kamu otoriteleri diizeyinde ise uzun vadeli
olarak degerlendirilmektedir.

Thracat faaliyetine iliskin elde edilen sonuglarin mikro
diizeyde isletme, makro diizeyde tilke ekonomisi tizerindeki
yansimalar: ihracatin verimliligine iliskin bir gosterge
niteligindedir. Kiiresellesme ¢abalarinin artmasr ile birlikte
artan ihracat pazarlama faaliyetleri kapsaminda ihracatin
verimliligi ve performansinin kavramsallagtirilmas: ve
operasyonel hale getirilmesi ¢abalar1 da artmaktadir (6rn:
Diamantopoulos, 1999; Katsikeas vd., 2000; Sousa, 2004)

Uluslararasi ticaret kaynakli olarak elde edilen sermaye
birikimleri igletmenin biiyiimesini olumlu etkileyeceginden
dolay1 verimliligi giderek artiran bir etki gostermektedir. Her
bir faaliyet tek bagina degerlendirildiginde bazen sermaye
birikimine neden olamayabilir, ancak belli zaman dilimlerinde
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gergeklesen faaliyetlerin topyekiin degerlendirilmesi
verimliligin Olgiilmesi bakimindan daha mantikhidir. Bu
durum igletmenin hangi tiir mal ve hizmetlerde uzmanlagmasi
gerektigine 11k tutabilecektir.

Uluslararasi ticaret, teknoloji ve bilginin yayilmas: ve
taraflarin etkilesim igerisinde olmasina bagl kalarak igletmelerin
tarkli alanlarla farkli diizeylerde gelismesini ve biiyiimesini
saglayarak artan bir verimlilik gostergesi olabilmektedir.

Dis ticaret, uluslarin ve ulusal ekonomilerin refahini arttirict
etkisi olmakla birlikte kargilikli etkilesim neticesinde mikro
diizeyde isletmenin, makro diizeyde ise iilke ekonomisinin
verimliligini artirmaktadir (Isik, 1991, s. 40).

Thracatin satig potansiyelini artirmasina bagl olarak
iretim maliyetlerine etkisi sebebiyle 6lgek ekonomisi tizerinde
olumlu katkis1 bulunmasindan hareketle igletmenin bu iglem
ve stireglerden verimli sonuglar almasit miimkiindiir. Diga agik
bir ekonomik yapida pazarin uluslararas: iirtinlere agilmasi
neticesinde rekabetin artmasi, maliyet kontroliiniin daha
dikkatli belirlenmesini gerektirmektedir. Bu amagla, isgiiciiniin
verimliliginin artiginin saglanmasi, ileri teknolojiye dayali
tretim tesislerinin olusturulmasi, teknolojik makinelesme
neticesinde liretim potansiyelinin artmasi ve nihayetinde
igletmelerin kendi alanlarinda uzmanlagma y6nelmesine
zorlayici etkileri s6z konusudur.

Uluslararasilagma ve ihracat pazarlamasinda bagarili olmak
i¢in firmalarin ihracata hazir olup olmadiklarina dair dikkatli
bir degerlendirme yapmalari, uluslararasilasmanin 6grenme
stirecinden geg¢meleri, yabanci pazarlara uygun etkili ihracat
pazarlama stratejileri gelistirmeleri ve stratejileri etkili bir
sekilde uygulamalar1 gerekmektedir.

Thracat performansinin firma igi ve firma dig1 belirleyicileri
vardir. Bunlar arasinda yonetimin ihracata bagliligi, uluslararasi
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deneyim, insan ve finans kaynaklari, arastirma ve gelistirme
(Ar-Ge) yetenekleri, tirtin benzersizligi ve orgiitsel yap1 gibi i¢
orgiitsel faktorler ile rekabet yogunlugu, kiiltiirel farkliliklar,
pazar yapist ve hiitkiimet kisitlamalari/diizenlemeleri gibi dig
cevresel faktorler yer almaktadir (Katsikeas vd., 1996, s. 7).
Thracat performansinin en 6nemli belirleyicisi firmanin ihracat
pazarlama stratejisidir.

Thracat pazarlama ve performansi stratejik ve finansal
olmak tizere ele alindiginda; stratejik ihracat performansi,
bir firmanin stratejik ihracat hedeflerine dig pazarda ne
olgiide ulagtig1 olarak gortilebilir. Bir firma ihracat yapmaya
karar verdiginde, 6nemli yabanci pazarlarda stratejik bir
yer edinmek, pazar ¢esitlendirmesi yoluyla rekabet avantaji
elde etmek, yabanci pazardaki {iriin ve teknolojik giiglerden
yararlanmak, pazar paymn artirmak, rekabeti onlemek,
uluslararast deneyim kazanmak ve yabanci pazarlarda marka
tarkindalig1 ve marka degeri olugturmak gibi stratejik hedefler
belirleyebilir (Cavusgil & Zou, 1994, s. 10). Bu hedeflere
ulagilmasi, firmanin stratejik pazar konumunu giiglendirecek
ve rekabet giiciinii artirarak uzun vadeli ig bagarisina yol
agacaktir. Bir firma ithracat yapmaya karar verdiginde finansal
hedefler de belirleyebilir. Bunlar arasinda mevcut triinlerin
satigin1 artirmak, yabanci pazarlara ihracat yaparak kar elde
etmek ve Olgegi biiyiiterek maliyetleri diigiirmek yer alabilir.
Bu hedeflere ulagilmas: firmanin finansal performansinin
artmasini saglayacaktir. Firmanin durumuna bagli olarak,
stratejik ihracat performansi veya finansal ihracat performansi
firmanin ihracat girigimlerinin odak noktas1 olabilir.

Zou ve Stan (1998, s. 340), ihracatin verimliligi ve
performansinin gevresel belirleyicilerini i¢ gevresel faktorler
(kontrol edilebilir) ve dig ¢evresel faktorler (kontrol edilemez)
olmak iizere iki kategoride simiflandirmaktadir. Thracat
performansinin gevresel belirleyicileri Sekil 7°de verilmigtir.
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Pazarlama karmas1
(Uriin, dagitim, fiyat, tanitim)
Firma biiyviklagi,

I¢ Cevresel | Orgiitsel faktorler | Uluslararas: deneyim,
Belirleyiciler Teknolojik szellikler
Ihracata olan baglilik,
Kaynak tahsisi,
Ihracata bakis
Teknolojik yogunluk,
Sektorel faktsrler | Endiistrinin istikrar:,
Fiyat rekabet:

Stratejik faktorler

Yanetimsel
faktérler

Pazann kiiltiirel benzerlikleri,
Kiiltiirel faktérler | Uriine aginalik,
Markaya asinaligi

Mevzuat ve diger yasal
diizenlemeler

Dhg Cevresel
Belirleyiciler

Yasal faktérler

Aracilanin mevcudivet
Depolama,

Nakliye

Alt vapisal
faltsrler

Sekil 7. Thracat performansimm gevresel belivleyicileri

Kaynak: Kravdic (2000, s. 19) kaynagmdan wyarlanmagstor:

Uriin 6zelliklerinin, ihrag edilen markayi olumlu yonde
tarklilagtirarak ve miisteri tutumlarin etkileyerek ihracat
pazarlama stratejisini de etkiledigi belirtilmektedir (Cooper
& Kleinschmidt, 1985, s. 40; Mcguinness & Little, 1981,
s. 115). Tanitim, ihracat pazarlama stratejisinin bir diger
onemli unsurudur. Caligmalar, promosyon adaptasyonunun
ithracat performansi olgiimleri tizerindeki etkilerine iligkin
karigik bulgular rapor etmektedir. Ancak, tutundurma
yogunlugunun etkilerini aragtiran ¢aligmalar ithracat satiglari,
ithracat karlar1 ve ihracattan duyulan memnuniyet tizerinde
olumlu etkiler bildirmektedir (Cavusgil & Kirpalani, 1993, s.
9). Dagitim ile ilgili olarak distribiitorlerin segilme siirecinin
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yani sira yabanci distribiitorlerin destegi ve baglihginin da
ithracat bagarisi igin kilit faktorler oldugunu ortaya koymakta
ve genel olarak bayi/distribiitor destegi, motivasyonu ve
katilimi olarak ifade edilen kanal iliskisi, ihracat satiglarinin,
karinin ve biiylimesinin kilit bir belirleyicisi olarak ortaya
ctkmaktadir (Bilkey, 1982, s. 44). Sirketlerin bagarili bir ihracat
performanst elde edebilmeleri igin fiyatlandirma politikalarina
biiylik 6nem verilmesi gerektigini ortaya koymakla birlikte,
fiyatin ihracat performansi tizerindeki etkisi kesin bir sonug
ortintiisii gostermemektedir (Karavdic, 2006, s. 22).

Sahip olduklari finansal, beseri ve operasyonel kaynaklar
nedeniyle biiyiik firmalarin cazip ihracat pazar firsatlarin
belirleme ve kesfetme, ihracat faaliyetlerini kolaylagtirma ve
potansiyel sorunlar1 yonetme konusunda kiigiik firmalara
kiyasla daha avantajli olduklar1 yoniindedir (Katsikeas vd.,
1997, s. 61). Bununla birlikte, firma biiyiikliigiiniin ihracat
performansi tizerindeki etkisini aragtiran galigmalar karigik
sonuglar bildirmektedir. Firma biyiikliigiiniin ihracat
performansi {izerinde pozitif bir iligkisi oldugu (Bijmolt &
Zvart, 1994, s. 72), bunun aksine anlamli bir iliski olmadigini
analiz eden ¢aliymalar mevcuttur (Axinn, 1988, s. 66).

Uluslararas1 deneyim, rekabet uygulamalarinin genellikle
yurtigindekilerden daha karmagik ve sofistike oldugu yabanci
pazarlarda faaliyet gosteren firmalar igin 6nemli bir faktordiir.
Deneyimli uluslararasi firmalarin girilecek pazarlari belirleme
olasilig1 daha ytiksektir. Girilecek stratejik pazarlari belirleme,
ithracat faaliyetlerinde daha az belirsizlik algilama, yabanci
piyasa giiglerini daha iyi anlama, yurtdiginda kigisel baglantilar
ve miigteri iligkileri ag1 gelistirme, gesitli iilkelerin farkl
kargilagtirmali avantajlarindan yararlanma ve daha az deneyimli
meslektaglarina gore daha iyi ihracat performans: diizeyleri
elde etme olasiliklar1 daha yiiksektir (Hill, 2023, s. 89; Koed
Madsen, 1989, s. 48).
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Ozellikle gelismis iilkelere ihracat yapan firmalarda,
firmalarin teknoloji 6zelliklerinin bir rekabet avantaji kaynag:
ve olumlu bir etkisi olabilirken (Aaby & Slater, 1989, s. 11;
Cavusgil & Zou, 1994, s. 14; Cooper & Kleinschmidt,
1985, s. 43); baz1 aragtirmalara gore firmanin teknolojik
ozelliklerinin ihracat performansi iizerindeki etkisinin belirsiz

oldugu belirtilmektedir (Koed Madsen, 1989, s. 48).

Yonetimin baglilig, tutumlari ve algisi gibi gesitli yonetim
faktorleri de ge¢mig ¢aligmalarda ihracat performansinin
onemli belirleyicileri olarak tanimlanmigtir. Yonetimin
ihracata olan baglhliginin firmanin ihracat performansina
en onemli katkiyr saglayan unsur oldugu konusunda gortis
birligi vardir. Yonetim taahhiidi, dikkatle planlanmig ihracat
i§ hedeflerinin gelistirilmesine ve daha iyi bir performansa yol
acan pazarlama stratejilerinin benimsenmesine daha yiiksek
bir 6ncelik verilmesiyle sonuglanir (Karavdic, 2006, s. 24).

Dig gevresel belirleyiciler, ihracat performansim
etkileyebilecek makroekonomik, kiiltiirel, yasal ve finansal
faktorleri igermekte ve genellikle performans tizerinde giiglii
bir iligkiye igaret etmektedir. Sektor ozellikleri, rekabetin
gergeklestigi bir sektoriin teknolojik, ekonomik, teknik,
sektorel istikrar ve fiyat rekabeti gibi belirleyicileri ifade
eder. Thracat pazarimin 6zellikleri, ihracat pazarlama stratejisi
{izerinde 6nemli bir etkiye sahip olma egilimindedir. Thracat
pazarinin Ozellikleri arasinda ana pazarla kiiltiirel benzerlikler,
tiriine aginalik, ihracat miigterilerinin markaya aginalig1 ve
yasal ve diizenleyici gergevelerin benzerlikleri yer almaktadir.
Yasal diizenlemelerin benzerligi, ihracat pazarindaki yasal
diizenlemelerin (6rn. saglik, giivenlik, teknik) i¢ pazardakilere
benzerlik derecesi olarak tanimlanmaktadir (Cavusgil
vd., 1993, s. 481). Yasal diizenlemelerin i¢ pazardakilerle
kargilagtirilabilir oldugu bir ihracat pazarinda, firmalar {irtin
tekliflerini ve promosyon programlarini degistirme konusunda
daha az baskiya maruz kalirlar (Jain, 1989, s. 74). Buna



Hiiseyin Fidan | 53

kargilik, diizenlemelerin farkl saglik, giivenlik veya teknik
standartlar getirdigi bir ihracat pazarinda firmalar tiriinlerini
ve tanitim programlarini degistirmek zorunda kalacaktir.
Pazar altyapisinin gelismisligi, bagarili ihracat pazarlama
performansinin 6nemli bir belirleyicisidir. Thracat pazar
altyapisi, aracilarin mevcudiyeti ve kabiliyetleri ile depolama
ve nakliye dahil olmak iizere, bir pazardaki talebi gelistirmek
ve hizmet vermek i¢in gerekli sistem ve kurumlardan olusur.

Thracat pazarlama stratejisinin ig ve dis gevreye iyi bir sekilde
uymasini saglamak igin, bir firma pazarlama stratejilerini bu
gevrelere uyarlamak igin bilingli bir ¢aba sarf edebilir. Bagka
bir deyisle uyarlama, ihracat pazarlama stratejisi ile firmanin
i¢ ve dig gevreleri arasinda bir uyum saglamanin merkezi bir
aracidir (Cavusgil vd., 1993, s. 486). Bu uyarlama; pazar
hedeflemesi, marka konumlandirmast, iiriin tanitimi, dagitim
ve fiyatlandirma dahil olmak tizere firmanin pazarlama
stratejisinin gesitli bilesenlerini icerebilir. Thracat pazarlama
stratejisinde bir firmanin i¢ organizasyonel kaynaklari ve
yetenekleri ihracat performanst tizerinde dogrudan bir etkiye
sahiptir. Ust yonetim baglilig, uluslararasi deneyim, orgiitsel
ve finansal kaynaklar ile {iriin ve siire¢ teknolojilerindeki
yetkinliklerin tiimii ihracat performansini dogrudan
etkileyebilir (Zou & Stan, 1998, s. 345). Basarili thracatgilar,
onemli ol¢iide iist yonetim taahhiidiine, uluslararasi deneyime,
orgiitsel ve finansal kaynaklar ile {irtin ve stireg teknolojilerinde
iistiin yetkinliklere sahip olanlardir.

Firmanin ihracat performansini belirlemede ihracat
pazarlama stratejisinin onemi goz oniine alindiginda,
firmanin ig ve dig ¢evresine uygun sekilde uyarlanmug bir
ithracat pazarlama stratejisi gelistirmek igin sistematik bir
stire¢ izlenmelidir. Etkili olabilmek i¢in bir ihracatgi, ihracat
pazarina yonelik pazarlama stratejisinin uyarlanma derecesine
karar vermeden Once kapsamli olarak giiglii ve zayif yonleri
ile muhtemel firsatlari ve tehditleri (SWOT) igeren bir analiz
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yapmalidir. Dikkatli bir SWOT analizinden sonra, firma
pazarlama stratejilerini giiglii yonlerinden faydalanacak, zayif
yonlerinin iistesinden gelecek, firsatlardan yararlanacak ve
tehditlerden kaginacak gekilde uyarlamaya ¢aligmalidir. Bagka
bir deyisle, bir firma pazarlama stratejilerini ihracat pazarina
uyarlarken giiglii yonlerini pazar firsatlariyla uyumlu hale
getirmelidir. Thracat pazarlama stratejisi ile i¢ ve dig cevre
arasinda yakin bir uyum saglandiginda, ihracat performansi
da artacaktir.

Thracat pazalamasindan elde edilecek performans ihracatin
verimliligini dogrudan etkileyebilecektir. Bu sebeple, ihracata
yonelerek uluslararasilasan bir igletme olma hedefine
sahip bir yonetim Oncelikle organizasyonel yapiyr giiglii
tutmasi gerekmektedir. Bunun igin kurumsal hazirliklarin
degerlendirilmesi sirketin giiglii ve zayif yonlerini ortaya
koymas1 bakimindan 6nemlidir. Sirketin 6z degerlendirmesinin
bir pargasi olarak degerlendirilmesi gereken kilit i¢ faktorler;
insan kaynaklari, thracat deneyimi, finansal kaynaklar, tiretim
kapasitesi, pazarlama uzmanhg, pazarlama zekasi, teknik
bilgi ve uluslararasilagmaya yonelik planlama ve sistemlerdir.

Thracatta gorev alan insan kaynaklari, ithalatgr iilkeye ve
yabanci miisterilere belli bir diizeyde agina olmay1 gerektirir.
Uluslararast deneyim, kiiltiirel ve dilsel aginalik rekabet
avantaji kaynag olabilir. Thracat konusunda zaten egitimli
ve deneyimli bir ihracat personeli istthdam etmek ihracat
programini daha hizli baglatmanizi saglayabilir. Tecriibeli bir
personelin istihdam edilmesi maliyetli olabileceginden dolay:
buna alternatif olarak firma i¢inden uygun ¢aliganlari egitmeyi
ve geligtirmeyi segmekle siireg devam ettirilebilecektir.

Isletmenin ihracat deneyimi yoksa veya ok simirlt bir
deneyimi varsa, arsiv taramast ile elde edilebilecek yurt
disindan gelen Onceki satig taleplerini veya iriin bilgisi
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taleplerini gbzden ge¢irmek miimkiin olabilir. Bu tiir bilgiler,
uluslararasi pazarlar ile degerli bir baglanti olugturabilir.

Bir ihracat girisiminin baglatilmasi, firmanin sermaye
kaynagi havuzuna ek talepler getirmektedir. Bu sermaye,
uluslararasi ticaret igin artan stoklar1 ve alacaklar: finanse
etmek igin gerekli olmaktadir. Bu nedenle igletmenin bir
thracat girisimine baglamak i¢in yeterli fona sahip olmasi
gerekir. Bu gergevede degerlendirilmek tizere; uluslararasi
hedef pazar aragtirmalari, tiriin adaptasyonu ve gelistirilmesi,
fuar katilimlar1 ve seyahatler, bir takim belgelendirme ve
sertifikasyonlar igletmeye ek giderler getirmektedir. Isletmenin
yurtigi talebin yani sira ihracat talebini de kargilayabilecek
yeterli tiretim kapasitesine sahip olup olmadiginin belirlenmesi
onemlidir. Thracat veya ig talepteki ani artiglar, yabanci veya
yerel miigterilerle olan iliskilerin tehlikeye girmesine yol agabilir.
Bu durum iiretim kapasitesinin yeniden degerlendirilmesine
yol agabilecektir.

Iyi gelismis ve olgun bir pazarlama organizasyonu,
uluslararas1 pazar girigimlerini baglatmak i¢in giiglii bir
temel saglar. Teknik pazarlama becerileri tiim pazarlarda
uygulanabilir ve bu alandaki uzmanlik, gelismig iilkelerde
yerlesik ¢ogu sirket igin giiglii bir rekabet avantaji kaynag:
olacagindan hareketle pazarlama uzmanhginin 6nemi giderek
artan bir etkiye sahip olmaktadir.

Dig pazar istihbaratinin toplanmast kurumsal hazirhgin
kilit bir bilesenidir. Dig pazar {iriin ve lojistik maliyetleri;
yasal, mali, siyasi, sosyal ve ticari engeller hakkinda bilgi;
yabanci rakipler ve onlarin iiriin/pazar stratejileri hakkinda
degerlendirmeler ve ihracatin i¢erdigi fayda ve risklerin dogru
bir gekilde degerlendirilmesi ihracat basarisi igin gok 6nemlidir.
Bilgiyi nerede arayacaginizi bilmek de 6nemlidir. Kamuya
agik bilgilerden yararlanma becerisi ¢ok fazla zaman, emek
ve para tasarrufu saglayabilir.
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Tescilli irtin veya siireg bilgisi giiglii bir rekabet avantajidir.
Bu siirecin stiin performansi igletmeyi rekabet avantajina
sahip bir konuma getirir. Isletmenin giiglii ve zayif yonlerine
iliskin analizlerde ortaya ¢ikan sonugla birlikte yorumlanacak
teknik bilgi ihracat pazarinda isletmeye giiglii bir rekabetgi
durusla kazandirmaktadir. Isletme yonetimi uluslararasilagma
igin siki ¢aligma ve sistematik planlar gelistirme arzusu iginde
olmalidir. Belirsizliklerin planlanmasi uluslararasi ticarette gok
daha gereklilik arz eden bir husustur. Bu sebeple; isletmenin
ithracat organizasyonu belirli ihracat satig hedefleri, zaman
agamali kirlilik hedefleri ve yatirim programlar1 araciligryla
desteklenerek ihracat planlama ve kontrol siiregleri firmanin
mevcut sistemlerine entegre edilmelidir (Still & Hill, 1984,
s. 55). Bir ihracat plani gelistirmek ¢ok 6nemlidir. Bu plan
gergeklerin, kisitlamalarin, hedeflerin ve stratejilerin bir
ifadesidir. Ayn1 zamanda, zaman gizelgeleriyle birlikte belirli
ve Olgiilebilir hedefleri ortaya koymasi agisindan bir eylem
plamidir. Etkili ve verimli bir ihracat plani ig¢in birtakim
hususlarin degerlendirilmesi gerekli ve degerli olacaktir.
Bunlar; hangi tirtinlerin ihrag¢ edilecegi ya da degisim
gerektirdigi, hedef tlkelerin se¢imi, hedef miisterilerin
tanimlanmasi, hedef iilkenin yasal diizenlemeleri, ihracat
fiyati, zaman ¢izelgesinin olugturulmasi, personel ve kaynak
tahsisinin yapilmasi, muhtemel sonuglarin tahmini ve alinacak
onlemler gibi konulari igermelidir.

Isletmenin ihracata hazir olma durumunda eksiklikler ve
zayif yonler var ise bunu iyilestirmenin yolunu denemek faydalt
sonuglar elde edilmesine katki saglayabilir. Personelin ihracat
caligtay1 ve seminerlerine katilimu, ticaret fuarlarina katilim,
bagarili ihracatgilarin deneyimleri hakkinda bilgi edinme,
triin tanitimlarinin hedef kitlenin kendi dilinde olmak tizere
potansiyel miisterilere génderimi, tiriin ve firma ile ilgili merak
edilen her tiirlii bilginin paylagimu, ortak girigim firsatlarinin
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degerlendirilmesi ve uluslararasi banka ve ticaret girketleri gibi
kuruluslardan tavsiye alarak bu zayif yonler bertaraf edilebilir.

Yoneticiler, i¢ pazarda begenilen belirli tiriin 6zelliklerinin
yabanci miisteriler igin o kadar gekici olmayabilecegini ve bu
nedenle degistirilmesi gerekebilecegini fark edebilirler. Uriin
hazirligy, tirtiniin yeniden tasarlanmasi, 6zelliklerin eklenmesti
veya gikarilmasi, niteliklerin iyilestirilmesi ve bilegenlerin
degistirilmesi agisindan iirtinlerin uyarlanmasini dikkate alarak
ihracat performansi ve verimliligin artirilmasina katki saglayan
onemli bir etkendir. Thracat performansinin artirilmasina katki
saglayabilecek olan iiriiniin yeniden tasarlanmasi veya yeni
iriin gelistirilmesi, ambalajin yenilenmesi ve tirtintin avantajl
yanlarinin 6n plana ¢ikarilmasi 6nemli etkenler arasindadir.

Thracatta verimlilik isletmenin karsilasabilecegi risklerin
minimuma indirgenmesini ifade eder. Riskler ne kadar
artarsa igletmenin kazancini dogrudan etkileyebilecek
bir faktor olmaktadir. Thracat islemleri tamamlandiginda
biitiin riskler ve maliyetlerden sonra isletmenin elinde kalan
kazang verimligin derecesini yansitmaktadir. Bu durum
sadece mikro olgekte isletme igin degil ayn1 zamanda makro
Ol¢ekte iilke ekonomisinin de verimliliginin artigina etki
etmektedir. Thracatin verimliligi isletmenin biitiin birimlerinin
motivasyonunu olumlu etkilemektedir.

Thracatin verimliliginin en belirgin siireclerinden biri de
ihracat yapilan miisterinin memnun edilmesi ve buna miiteakip
olarak yeni sipariglerin alinmasi durumudur. Miigterinin yeni
sipariglerle doniig saglamasi, so6z konusu ihracata iligkin biitiin
stireglerden ve mal ve hizmetlerden memnun kaldigi anlamini
tagtyacagindan dolay1 pazarda kalici olmak bakimindan 6nem
tagimaktadir. Bu durum ayni zamanda miisterinin de verimli
bir ithalat yaptig1 anlamina gelmektedir.
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3.1. Ihracatin Verimliligine Etki Eden Faktorler

Thracatin verimliligine iliskin ilk degerlendirmeleri yapan
aragtirmacilardan olan Tookey (1964, s. 54); ihracatin bagarisin
etkileyen baglica faktorlerden bahsetmigtir. Bunlar; firma
biiyiikliigii, ihracat politikasi, firmalar tarafindan kullanilan
i¢ pazar kanallar1, ortalama siparig biiytikliigii, firmanin uyum
saglama istekliligi, ihracat pazarlama yontemleri, ihracat
hizmetlerinin kullanimi ve son olarak iiriiniin tiirii ve kalitesi.

Thracat performansinin gerceklesme asamasini Da Rocha
ve Christensen (1994, s. 113) Sekil 8°de gosterildigi gibi

modellemistir.

Yanetici Ozellikleri

> Ihracat motivasyonu
> Kiltiirel mesafe
> Ihracat engelleri

> Thracat tegvikleri
= Firma sahipligi
= Deneyim

= Egitim ve &gretim

Strateji

= Thracat Pazarlama Karmasi

> Thracat Kanallar

= Pazarlama Politikasi,
Planlama ve Pazar Bilgisi

Firma Ozellikleri

1

> Biuyiiklik

> Ulusal veya ¢ok uluslu
>Kalite

= Teknoloj1

> Insan Kaynaklan

Performans

Ulke Ozellikleri (ev sahibi)

= Gelismis veya az gelismig

= Thracat Hacmi

= Ihracat Dizenliligi

= Thracat Biiyiimesi

= Thracatin Devamlih
= Ihracat Deneyimi

> Thracat Katilimi

Sekil 8. Thracat performanst olusum modeli

Kaynak: Da Rocha & Christensen, (1994, s. 113) kaynagimndan
wyavianmastu:
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Thracatin bagarisini etkileyen isletme ii (kontrol edilebilen)
ve igletme dis1 (kontrol edilemeyen) faktorler mevcuttur. Zou
ve Stan’a (1998, s. 341) gore bunlar;

> Thracatin bagarisini etkileyen isletme igi faktorler
- Firma karakteristikleri ve ortak ozellikleri
- Yonetim Ozellikleri
- Yonetim tutumlar ve algilar
- Uriin 6zellikleri
> Thracatin bagarisini etkileyen isletme dis1 faktorler
- Endiistri ozellikleri
- Dy pazar ozellikleri
- I¢ pazar 6zellikleri

Amerikali ithracatgilar {izerinde yapilan bir arastirmada,
bir firmanin uluslararas: yetkinliginin ihracat performansini
etkiledigini (Cavusgil & Zou, 1994, s. 20), benzer sekilde,
firma biiyiikliigii ile ihracat performansi arasinda pozitit bir
iliski oldugu ortaya konmugtur (Cavusgil & Naor, 1987, s.
234; Christensen vd., 1987, s. 66; Culpan, 1989, s. 215).

Yonetim 6zellikleri ile ilgili olarak Kammath vd. (1987, s.
418), Kanadali ihracatgilar iizerinde yaptiklari aragtirmada, {ist
diizey yoneticilerin becerilerinin ihracat performansi agisindan
kilit bir faktor oldugunu belirtmektedir.

Thracata yonelik daha az risk ve engel algilayan sirketler
genellikle ihracata yonelik olumlu bir tutuma sahip olmakta
ve bu da sonug olarak ihracat performanslarina yansimaktadir
(Donthu & Kim, 1993, s. 49).

Beamish vd.’nin (1993, s. 133), Kanadali ihracatgilar igin
tiriin teknolojisi ve Ozelliklerinin ihracat yogunlugu tizerinde
olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Aragtirmalari
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ayrica iiriin benzersizliginin Kanadali ihracatgilar i¢in ihracat
yogunlugunu etkiledigini gostermektedir.

Ihracatin basarisini etkileyen isletme dist faktorlerden
endiistri 6zellikleri; endistrinin istikrar diizeyi, Ongoriilebilir
degisiklikler, degisim hizi, mevsimsel/dongiisel dalgalanmalar,
risk diizeyi, rekabet diizeyi ve yeni rakiplerin ¢oklugu (Das,
1994, s. 21), firmalarin iiretim karmagiklig1 (Cavusgil & Zou,
1994, s. 15; Holzmuller & Kasper, 1991, s. 53) ve endiistrinin
teknolojik yogunlugundan (Cavusgil & Kirpalani, 1993,s. 12)
etkilenmektedir. Holzmuller ve Kasper (1991), Avusturyali
tirmalarin diretim karmagikligr ne kadar yiiksekse, ihracat
performanslari da o kadar iyi olacag: bulgusuna ulagmugtir.

Dag pazar ozellikleri ile ilgili olarak; geligmig ve gelismekte
olan iilkelere ihracat yapan firmalarin performanslari
karsilagtinldiginda, geligmekte olan iilkelere ihracat yapan
firmalarin geligmis tilkelere ihracat yapan firmalara kiyasla
daha iyi bir performansa sahip olmaktadir (Sriram & Manu,
1995, 5. 179). Bu durum, gelismekte olan iilkelerde daha
az rekabet olmasiyla agiklanmaktadir. Kanadali girketlerle
ilgili olarak, Bemish vd. (1993, s. 135), az geligmis iilkelere
ihracat ile ihracat kar1 arasinda pozitif bir iligki oldugunu
ortaya koymustur.

Thracat politikalarindaki degisiklikler ve ihracat faaliyetlerini
destekleyen devlet kurumlarinin olmamasi ya da bulunmamasi
gibi i¢ pazardaki politik-yasal konular temel belirleyiciler
olabilmektedir (Colaiacovo, 1982, s. 109; Nayyar, 1976,
s. 78). Bir firmanin ig¢ piyasada karsilastig1 rekabet tiirii
de ihracat performansini etkiler. Madsen’in (1989, s. 53)
aragtirmasi, i¢ pazarin ¢ekici olmamasinin ihracat biiylimesini
etkiledigini bildirirken, Cooper ve Kleinschmidt’in (1985, s.
49) bulgular1 i¢ pazar gekiciliginin (yani, i¢ pazar potansiyeli
ve pazar biiylimesi) ihracat yogunlugunu etkiledigini ortaya
koymaktadir. Buna ek olarak, Kaynak ve Kuan’in (1993, s.
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44) Kanadali firmalar iizerinde yaptig1 aragtirma, bir firmanin
bulundugu bolgenin ihracat performansi agisindan son derece
onemli oldugunu gostermektedir.

Thracatin verimli olarak sonuglanmast ile isletmeler
doviz girdileri ile finansal yapilarini giiglendirerek biiyiime
potansiyeline olumlu katkilar saglamaktadir. Thracatin 6ziinde
yatan sonug, isletmeye ve iilke ekonomisine sagladigi katma
degerdir. Thracatin verimliligine etki eden faktorler Sekil 16°da
gosterilmektedir.

Kiiresel
Tesgvikler ve Balas - .
Destekler Insan Kaynags
Masraflar ve Uriin ve Pazar
Tahsilat Secimi
Odemeve Pazarlama
Bankacilik i Stratejisi
IHRACATIN !
Déviz Kuru VERIMLILIGI Pazara Girig ve
Teslim Jekli
GUmrikleme Sozlesmeler
Sigorta Lojistik ve Be'lg‘eler ve
Operasyon lzinler

Sekil 9. Thracatmn verimlilijfine ethi eden faktorier

Thracat yapma hedefinde olan isletmelerin her seyden
once yerellesmenin Otesine gegerek uluslararasi pazarlara
girme hedefine sahip kiiresel diinyanin gerekliliklerine ve
isteklerine uygun bir zihniyete sahip olmalar1 gereklidir.
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Planlamanin davranisa doniigebilmesi i¢in oncelikle karar
mekanizmasinin istekliligi 6nem kazanmaktadir. Verimli bir
ithracat programindan ve siirecinden bahsedilebilmesi igin
dinamik bir planlama ve strateji etrafinda ortak hareket edilmesi
gereklidir. Rastgele veya dolayl ihracat yaparak ihracatin
verimliliginden bahsetmek giig olacagindan hareketle, ihracata
tam olarak yonelerek, konusunda deneyimli personeller
istihdam ederek ve bir departman olusturarak planli, programh
aragtirma ve birtakim girigimler neticesinde yol almak daha
elverigli bir ihracat ortaminin ve karhiligin anahtar olacaktir.
Dogru pazarlarin bulunmasi i¢in 6n hazirlik ve aragtirma
stireglerinin elverigli gekilde yiiriitiilmesi 6nem arzeden bir
husustur. Dogru pazarlarin bulunmasi siirecini sadece igletme
sahiplerinin yonlendirmesi ile bulmaya ¢aligmaktan ziyade
konuya hakim ve tecriibe sahibi insan kaynagindan olugan
departmanin birlikte ¢aligmalari ile karar verilmesi daha uygun
ve degerlidir. Yonetim ve dig ticaret boliimiiniin koordineli
caligmas ile faydali sonuglar alinabilir. Bu gekilde olugacak
sinerji ile varilan ortak kararlar neticesinde dogru pazarlarin
bulunmasi verimliligin elde edilmesi bakimindan 6nemlidir.
Isletmenin iiretimini yaptig1 biitiin iiriinler ihracata konu
olamayabilir. Bu nedenle ihracata yonelik olmak {iizere {iriin
se¢iminin yapilmasi olduk¢a 6nemli ve gereklidir. Hangi
pazara hangi iiriinlerin sunulacagina iliskin ¢alismalarin ve
aragtirmalarin mutlaka yapilmast gerekmektedir. Uretilen her
iirtin ihracata konu olmayabilir.

Pazarlama karmasini olugturan fiyat, iiriin, tanitim
ve yer her iilke pazari igin farklilik arz edebileceginden
her bir uluslararas1 pazar igin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi
gerekmektedir. Yurti¢i pazarlama politikasinda oldugundan
tarklilik arz eden fiyatlandirma stratejisinin farkinda olmalidir.
Thracata yonelik devlet destek ve tegviklerinin etkisi ile
KDV’den arindirilmug bir fiyatlama politikasinin olabilecegi
bilinmelidir. Hedeflenen pazarlardaki rakiplerin fiyatlari, yerel
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tireticinin olup olmadig1 opsiyonlarina gore fiyat politikasi
belirlemek miimkiindiir. Thracat fiyati, ihracatin siirekliligi
ve verimliligini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Hedeflenen
tilkedeki rakiplerin veya varsa iireticilerin fiyatlarinin altinda
kalarak haksiz rekabete ve antidamping sorusturmalarina
maruz kalmamak gerekmektedir. Bu sebeple, hedeflenen
tilkenin pazar fiyatlarindan haberdar olmak gereklidir.

Hedeflenen pazarlara girig yontemi ve kanallarin tespiti
ile teslim gekli risklerin paylagimi bakimindan 6nemlidir.
Teslim seklinin ihracatginin iilkesi sinirlart dahilinde olmas:
ile ithalatginin tilkesi sinirlart dahilinde olmasi tagidigy riskler
ve sorumluluklar bakimindan oldukga fazla dikkat edilmesi
gereken bir husustur. Incoterms (International Commercial
Terms) olarak adlandirilan teslim gekilleri; International
Chamber of Commerce (ICC) tarafindan ticaret yapanlara
kolaylik igin ¢ikarilan ticari terimleri agiklayan ii¢ hartli
kurallar dizisidir. Amaci, ticaretin giivenli, hizli ve kolay
yapilmasina katkida bulunmakur. Taraflar sozlesmelerine bu
terimleri ekleyerek (atif ile) mal teslimi konusunda tartigma
ve hukuki uyugmazlik riskini aza indirirler. Teslim gekli lojistik
operasyonlarinin icra edilmesi i¢in sozlesme agamasinda
netlestirilmesi gereken 6nemli bir husustur. Teslim gekli,
operasyonel siireglerin organizasyonunda koklii degisim
gerektireceginden dolay: taraflarin iizerinde anlagmasi gereken
ve risklerin paylagimini 6nemli 6lgiide belirleyen ve etkileyen
bir faktordiir. Teslim sekline gore sekillenecek olan bir diger
islem ise gtimriikleme sorumlulugu ve siirecidir. Mallari tiretim
yerinde teslim etmek (Ex Works, EXW) ile vergiler 6denmig
olarak ithalat¢inin deposunda teslim (Delivery Duty Paid,
DDP) etmek arasinda oldukga biiyiik sorumluluk farkliliklart
bulunmaktadir. Teslim gekli ayn1 zamanda giimriiklemenin
hangi tarafca yapilmasi gerektigini de ifade eder. Dis ticarette
ithracata yonelik iglemlerin tamamu bir kolye gibidir ve her
bir stireg birlikte yiiriitiildiigtinde bir biitiinliik ifade eder.
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Kolyeyi olugturan zincirlerden birinin kopmast ile biitiinliik
bozuldugu gibi dis ticaret islemlerinde de halkalardan birinin
igleyisinin aksamas1 durumunda siireg akamete ugrayacaktir.
Siirecin akamete ugramasi maddi kayiplara neden olabilecegi
gibi miigteri kaybina da sebep olabileceginden dolay1 6nemli
bir verimsizlik kaynagi olabilmektedir. Ayrica hem resmi
ve hem de miisteriler tarafindan bir takim tazminat veya
yaptirimlarla karg1 kargiya kalinabilecegi icin yine verimsiz
bir ihracat siirecine sebep olabilmektedir.

Thracatta riskin en aza indirgenmesi ihracatin verimliligi
tizerinde onemli bir katkis1 bulunmaktadir. S6z konusu
risklerin kabul edilebilir, uygulanabilir ve stirdiiriilebilir bir
seviyeye getirilmesine yonelik olarak kargilikli olarak s6zlegme
yapilmasi gereklidir. Uluslararasi sozlesme, dig ticaret igleminin
tarkli tilkelerde bulunan taraflari arasinda varilan mutabakatin
tiim unsur ve detaylarini i¢eren resmi ve yazili anlagmalardir.
Bu sozlesmede her tiirlii detay ve anlagmazlik durumunda
izlenecek yolun belirtilmesi ve uluslararasi gegerlilige sahip
olacak sekilde uluslararasi standartlarda hazirlanmasi 6nemlidir.
Sozlesmeler taraflarin iilkelerinin yasalarina ve uluslararasi
hukuk diizenine aykir1 olmayacak sekilde hazirlanmalidir
ki aksi halde hiikiimsiiz olur. S6zlesmede taraflarin hak ve
yiikiimliiliikleri, garanti ve cezai gartlar, bdeme sekli ve zamani,
uyusmazliklarin ¢oziimii ve tahkim, siiresi ve yiirtirlik tarihi
gibi taraflar1 baglayici hiikiimler yer almalidir.

Thracata yonelik mal ve hizmetler icin gerekli belgelendirme
ve izinlerin 6nceden alinmasi, sevkiyat 6ncesinde, sevkiyat
esnasinda ve sevkiyat sonrasinda hazirlanacak belge ve
sertifikalarin hazir edilmesine yonelik 6n ¢aligmalar mutlaka
yapilmalidir. Thracata islemlerine ait her tiirlii masraflarin,
onay ve izin giderlerinin 6nceden bilinmesi ihracatin riskini
diisiirmek bakimindan dogru bir adim olacaktir.
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Doviz kuru degisimleri ithracatin karlihg ve verimliligi
tizerinde farkl diizeylerde etkisi olabilen bir faktordiir. Bu
nedenle doviz kur degisimleri yakindan takip edilerek buna
gore fiyatlandirma politikalarinda revizyonlara gidilmesi
hem ihracatin devamlilig agisindan ve hem de ihracattan
elde edilecek optimum faydanin elde edilmesi bakimindan
onemlidir.

Odeme sekli sozlesme hiikiimleri arasinda yer alan diger
onemli bir husustur. A¢ik hesap 6deme seklinden baglayarak
vesaik mukabili, mal mukabili, garantili 6demeler ve pesin
odemeli yontemlere kadar gesitli tahsilat ve 6deme metotlari
uygulamada yer almaktadir. Bu 6deme yontemlerinden bazilart
biitiin riski ihracatgiya (agik hesap 6deme, mal mukabili 6deme
ve kismen vesaik mukabili 6deme) yiikledigi gibi biitiin riski
ithalatgiya (pesin 6deme) yiikledigi yontemler mevcut olup;
risklerin kargiliklt olarak paylagildig:r yontemler (garanti
mektubu, akreditif) de mevcuttur. Tahsilatin kismen veya
tamamen yapilamamast durumu ithracatin verimli olmadigina
isaret eden bir husustur.

Devlet destekleri ve tegvik politikalar1 geregince
ihracat¢inin desteklenmesi ihracatin yurtigi satiglara gore farklh
bir konumda oldugunun agik bir gostergesi durumundadir.
Yine ihracata yonelik olmak tizere kullanilmig olan dahilde
isleme rejimi kapsaminda bir iglem var ise bu taahhiitlerin
kapatilmasina yonelik sorumluluklarin da yerine getirilmesi
gerekmektedir. Bu taahhiitlerin zamaninda kapatilamamasi
sebebiyle ihracatginin kargilagabilecegi bir takim cezai iglemler
veya yaptirimlar sebebiyle ihracatin verimsizligi s6z konusu
olabilmektedir.

Thracata yonelik risklerin kontrol edilerek azaltilmasi ve
verimliligin artirilabilmesine yonelik olmak {izere birtakim
onlemler alinarak siireg bagari ile yiiriitiilebilir. Bunlar1 kisaca
belirtmek gerekirse; dig ticaret siirecinde sistemli galigma
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aliskanliginin kazanilmasi ve igletme igi birimlerin koordineli
caligmas gerekir. $oyle ki; alinan sipariglerin zamaninda
tretilerek gerekli standartlara ve miigterinin 6zel bir talebi varsa
bu talep uyarinca paketlenmesi, ambalajlanmasi, etiketlenmest,
sevkiyat tarithinde eksiksiz olarak hazir hale getirilmesi i¢in
pazarlama, tiretim, satin alma ve lojistik departmanlarinin
koordineli ¢aligmasi ile miimkiin olur. Buradaki risk, sevkiyat
tarthinde istenilen diizeyde hazir olamama riski olup, bu
riskin Gistesinden gelmek igin ise koordinasyon iginde hareket
edilmesi gerekmektedir. Oyle ki; her tiirlii hazirlik sevkiyat
tarihinden 6nce tamamlanmasinda fayda vardir. Thracat
operasyonlarinin gergeklestirilmesine yonelik ¢eki listesinin
hazirlanmasi, sigorta igin hazirlik yapilmasi, konteynerin
limandan alinmast i¢in organizasyonun yapilmasi, glimriik
miigavirinin 6n hazirlik yapmasi igin talimatlandiriimasi gibi
on hazirliklarin yapilmasi igin zaman kazanmak faydali ve olasi
risklerin bertaraf edilmesine olanak saglamaktadir.

Dogru pazarlarda dogru stratejilerle faaliyet gostermek
gerekir. Oncesinde aragtirma yapilmanug ve hakkinda bilgi
sahibi olunmayan pazarlar lojistik, sigorta, bankacilik, belge
gereklilikleri gibi hususlardan kaynakli olarak birtakim
riskleri barindirabilmektedir. Thracat getirisinin ne olacag
ongoriilmeyen veya pazarin potansiyelinin ne oldugu hakkinda
aragtirma yapilmayarak iilke pazarlarinda temsilcilik veya bayilik
statiisiinde ig birligine gitmenin riskleri de olabilmektedir. Pazar
potansiyeli ¢ok yiiksek hacimli olmasina ragmen diisiik hacimli
bir bayilik anlagmas1 yapmak veya tersine pazar potansiyeli
ok diisiik olan bir iilkeye yatirim yapmak ihracatgi igletme
agisindan riskler barindirabilmektedir. Yiiksek potansiyeli olan
pazarlarda birden fazla temsilci veya bayi ile ¢aligmak ya da
pazarin tamamina hitap edebilecek sekilde kendi pazarlama
giiciinii kullanmak daha uygun yontemler olabilir. Ya da bayilik
anlagmalar1 bu potansiyele gore hazirlanabilir. Rakipleri taklit
ederek ve onlar1 takip ederek bir pazara girmeye galigmak da
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yine risk barindiran bir husustur. Rakibim bagardiysa ben de
bagaririm diistincesi ile hareket etmek igletmeyi yanhs yone
sevk edebilecek bir durumdur.

Sozlesme yapilarak her tirlii uyumsuzlugun ve
sorumluluklarin kayit altina alinmasi risklerin azaltilmasina
yonelik bir caba olarak dikkat edilmesi gereken bir husustur. Yine
belgelendirme ve sertifikasyonlarin eksiksiz yerine getirilmesi
olast riskleri bertaraf etmeye yardimci olacagindan ihracattan
verim almaya yonelik olumlu bir adim olacaktir. Mallarin
sigortalanmamasi da 6nemli bir risk unsuru olarak karg1 kargrya
kalinan durumlar arasindadir. Teslim gekillerine gore farklilik
gosteren pek cok sorumluluklar meveut olmaktadir. Bu nedenle
ihracatg1, kendisini en az sorumluluk altina sokacak olan teslim
sekli ile sozlesme yapma yoluna gitmesi olasi problemlerin
¢Oziimii i¢in sorumlulugu ithalatciya yiikleme yoluna gitmesi
risk almama bakimindan 6nemlidir. Odeme yontemlerine
iliskin risklerin azaltilmasi igin garantili veya pegin 6demeli
yontemlerin tercih edilmesi ihracattan elde edilecek verimin
belki de en 6nemli adimi olacaktir. Kur riski ihracatta her
zaman ortaya ¢ikabilecek risk unsurlari arasinda yer almaktadur.
Bu riskin tistesinden gelebilmek igin fiyatlama agamasinda kur
riskinin farkinda olarak teklif hazirlamak ve buna hazirlikh
olmak gerekmektedir. Tthalatginin yeterince tanima imkéani
yakalayamamug veya ithalat¢inin iilkesinin gerekliliklerine tam
olarak hiakim olamamug ihracatgilarimiz igin Eximbank ile ig
birligine gidilmesi 6nerilmektedir. Zira Eximbank s6z konusu
ithalat¢1 hakkinda bir takim aragtirma yapma ve veri elde
etme imkani mevcuttur. Ayrica ithalatginin iilke riski hakkinda
bilgi sahibidir. Yine alacaklarin tahsili hususunda Eximbank
sigorta hizmetlerinden faydalanarak olasi risklerin tistesinden
gelebilme imkan1 mevcut olabilmektedir.

Ithalatgimin kullanimina sunularak mallarin giimriikten
sorunsuz olarak ¢ekmesini saglayacak olan belgelerin hatasiz,
nizami ve eksiksiz olarak hazirlanarak muhatabina iletilmesi
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gerekmektedir. Aksi halde ithalat¢inin problem yagamasi
durumunda bu tiir olumsuzluk veya uyumsuzluklarin
sikintist ihracatgryr bulabilmektedir. Hele ki, agik hesap, mal
mukabili, vesaik mukabili, 6zellikle akreditifli 6deme sekilleri
ile ¢aligihiyorsa bu durumda biitiin risk ihracat¢inin aleyhine
olacaktir.

Her ne olursa olsun uluslararas1 pazarlara girmek yerine
isletme i¢in en uygun olan uluslararas: pazarlara girmeyi
hedeflemek gerekir. Bunun igin ise uluslararast hedef pazar
belirleme aragtirmalari mutlaka yapilmalidir. Zira hedef
pazar aragtirmasi yapmak ve dogru hedef iilkelere yonelmek
igletmenin finans ve insan kaynaklarinin verimli kullamilmasini
saglar. Thracat¢t mevcut kaynaklari 6lgiisiinde hedef pazarlari
belirleme yoluna gitmelidir. Kiiresel 6lgekte biitiin pazarlara
girme hedefi kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler i¢in mantikl bir
yaklagim degildir. Cok uluslu veya kiiresel dogan igletmeler igin
hedefi yiiksek tutmak mantikli kabul edilebilir. Kiigiik ihracatgi
isletmeler i¢in ayn1 dili konugan iilkelerin tercih edilmesi bir
segenek olabilirken yine ithalati fazla olan, sertifikasyon talebi
diisiik olan iilke pazarlarinin tercih edilmesi de bir yontem
olarak tercih edilebilir.

Tek seferlik satig yapilarak veya uzun siire iginde nadiren
ithalat yapma kapasitesine sahip miisterileri tercih etmek yerine
daha siklikla siparig verebilecek hedef miigteriler yakalamaya
caligmak igin gayret gosterilmesi igletmenin kaynaklarini
verimli kullanmasi bakimindan 6nemlidir. Daha az pazara
daha yogun siparis verebilecek az sayida ithalatgiya yonelmek
kiigiik igletmeler igin daha cazip ve verimli olabilmektedir.

3.2. Thracatin Verimliliginin Olgiimii

Thracat performansim degerlendirmek karmagik bir istir
ve kullanighligi, 6lgtimlerin giivenilirligine (yani, finansal
ve finansal olmayan) ve nasil olglildiigiine (yani, nesnel
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ve Oznel terimler) baghdir (Lages, 2000, s. 32). Ampirik
calismalarda ihracata yonelik performans degerlendirmesi veya
verimliliginin 6lgiimii uluslararasi aragtirmacilar igin tartigmali

bir konudur ve birgok iyi bilinen sorunla bogusmaktadir
(Piercy vd., 1998, s. 381).

Thracat performansinin gegerli ve giivenilir bir sekilde
Ol¢lilmesi, ihracat pazarlamasinda bagarinin belirleyicisi
olarak dikkate alinmasi gereken Gnemli bir unsurdur. Thracat
alanindaki performansla ilgili kapsaml ve psikometrik olarak
saglam ihracat performans olgiitleri gelistirilmeye ¢aligilmugtir
(Lages vd., 2005; Lages & Lages, 2004; Shoham, 1998;
Styles, 1998; Zou vd., 1998). Bu tiir ¢abalar, ihracat bagarisinin
¢ok yonlii oldugunu ve tek bir performans gostergesi
tarafindan yakalanamayacagini (Diamantopoulos, 1998, s.
3) agik¢a kabul etmekte ve boylece ihracat performansin
ol¢meye yonelik ¢ok boyutlu bir yaklagim igin giiglii bir
temel saglamaktadir. Performans degerlendirmesi genellikle
firmanin tiiriine ve bulundugu ortama 6zgii olup; 6rnegin,
finansal ihracat performans: olglitleri bir firmanin mevcut
ihracat firsatlarindan yeterince yararlanip yararlanmadigini
gostermemektedir (Cavusgil, 1984a, s. 198). Ayrica, pazar
ozellikleri, rekabet ve teknoloji yogunlugu agisindan mevcut
tarkliliklar, gesitli firmalar arasinda ayni anlama gelmeyen
finansal Ol¢timlerin kargilagtirilmasina yol agabilir (Katsikeas
vd., 1996, s. 9).

Thracat hedeflerinin goreceli 6neminin hem firmalar
arasinda (Matthyssens ve Pauwels 1996; Otley 1999) hem de
ayni firma iginde zaman iginde farklilhk gostermesi muhtemel
oldugundan (Cameron ve Whetten 1981; Katsikeas, Leonidou
ve Morgan 2000; Quinn ve Cameron 1983), ihracat bagarist
aragtirmalarinda bu durum goz 6niinde bulundurulmalidir.

Thracat performansini incelemek igin kullamilan iki temel
yontem, finansal (mali) ve finansal olmayan Olgiitlerin
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kullanimini igermektedir (Zou & Stan, 1998, s. 335). Mali
olmayan olgiitlerin aksine, mali 6l¢iitler uluslararas: diizeyde
yaygin olarak kullanilmaktadir (Das, 1994, s. 23; Evangelista,
1994, s. 215).

Cok sayida farkli ihracat performans: 6lgiitii kriterleri
mevcuttur. Finansal (mali) olarak thracat yogunlugu (ihracatin
toplam satiglara orani), ihracat satiglarinin biiyiimesi, ihracat
satig hacmi, ihracat karliigi, (Sousa, 2004, s. 8) ve ihracat
pazar pay1 (Fraser & Hite, 1990, s. 245; Shoham, 1996, s.
55) gibi kriterler siklikla kullanilmigtir. Buna ilave olarak daha
az kullanilmakla birlikte ihracat kar yogunlugu, ihracat kar
biiytimesi (Shoham, 1996, s. 55), yatirim getirisi (Carpano
& Chrisman, 1995, s. 12), ihracat satiglarinin ihracat yonetici
ve galigan sayisina oranlar1 (Lages, 2000, s. 32) gibi kriterler
kullamlmugtir. Thracat performanst 6lgiitleri arasinda biiyiime,
mutlak ihracat diizeyi, ihracat satiglarinin goreceli bityiimesi,
yeni pazarlara agilma orani ve yabanci pazarlara yeni iiriin
sunma orani yer alabilir (Reid, 1981, s. 104). Thracat satiglari/
toplam satiglar oran1 gibi bir Olgiit ya da bunun bir ¢esidi
ihracat performansi igin en sik kullanilan gosterge olsa da
ok boyutlu bir faaliyet i¢in tek bir 6lgiit olarak kullanighlig
agirt degerlidir ve gergekten de yaniltici olabilir. Bunlar ihracat
davraniginin ortak boyutlarini temsil etmektedir. Thracat
performansinin en 6nemli boyutlart ve uygun oOlgiitleri
konusunda fikir birligi bulunmamaktadir (Al-Khalifa &
Morgan, 1995, s. 313). Thracatin benimsenme derecesinin
belirlenmesi, ihracat davraniginin degisen boyutlarini tamamen
yakalamak igin tiim bu 6lgiitlerin kullanilmasini gerektirecektir.
Yenilik¢i davraniglarin benimsenmesiyle iliskili olan belirli
bireysel ozelliklerin de ihracati benimseme davranigiyla iligkili
olmast muhtemeldir.

Thracatin verimliliginin 6l¢iimiinde finansal verilere ek
olarak finansal olmayan o6lgiitler de kullanilabilmektedir.
Finansal olmayan kriterlerden pazar ¢esitlendirmesi (girilen
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pazar sayist), algilanan ihracat bagarist (Sousa, 2004, s. 8),
genel ihracat performansindan memnuniyet (Evangelista,
1994, s. 209; Seifert & Ford, 1989, s. 56), hedet basarisi,
algilanan bagar1 (Cavusgil & Zou, 1994, s. 11; Katsikeas
vd., 1996, s. 12; Singer & Czinkota, 1994, s. 55) ve ihracat
performansi igin belirli bir kalemin algilanan 6nemi (De Luz,

1993, 5. 92) yer almaktadir.

Thracatin verimliliginin degerlendirilmesinede iki temel
performans degerlendirme gekli vardir: Objektif yontem
ve subjektif yontem (Zou & Stan, 1998, s. 338). Objektif
yontemde esas olarak girket karlilig1 ve satig seviyelerine ait
mutlak rakamsal kayitlara dayanan mali tablolar dikkate alinir.
Subjektif yontemde ise yoneticilerin algilari 6lgiime esas tegkil
eder. TP baglaminda, ¢alismalarin biiyiik cogunlugu objektif
performans gostergelerini kullanmistir (Katsikeas vd., 1996, s.
10). Aaby ve Slater (1989) firmalarin ihracat performansinin
ihracat hedeflerine ulagmalarina dayali olarak degerlendirilmesi
gerektigini belirtmektedir. Diger yandan, farkli ihracatg
firmalarin ihracat pazarlama stratejilerinin niteligine bagh
olarak farkli ihracat performans: hedefleri olmasina bagh
olarak ihracat performansi ihracat destinasyonu diizeyinde
degerlendirilmesi gerekir (Buckley vd., 1988, s. 178).

Hem finansal hem de finansal olmayan olgiitler hem
nesnel hem de 6znel terimlerle operasyonel hale getirilebilir
(Evangelista, 1994, s. 209). Ancak ¢ogu ¢aligmada finansal
olgiitler (Ornegin satiglar, kar, pazar pay1) nesnel terimlerle
(normalde % gibi mutlak terimlerle) iligkilendirilirken, finansal
olmayan olgiitler (Ornegin hedefe ulagma, bagar1 ve 6nem)
oznel terimlerle (6rnegin yoneticilerin algist) iliskilendirilmigtir
(Katsikeas vd., 1996, s. 10). Birgok ampirik ¢aligma, ihracat
performansint degerlendirmek igin finansal olmayan ve
oznel terimlerin kullaniminin giivenilirligini ve gegerliligini
desteklemistir. Ornegin, “memnuniyet”, Bonoma ve Clarke
(1988, s. 123) tarafindan pazarlama alaninda tanitilmasinin ve
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Seifert ve Ford (1989, s. 56) tarafindan ihracat alaninda gesitli
sektorlerdeki (elektrik, makine aletleri, gida isleme donanimlart
ve akigkan giicii sektorleri) firmalarda ampirik olarak test
edilmesinin ardindan ihracat diizeyinde siklikla kullanilan
bir ol¢iittiir. Diger finansal olmayan 6lgiitlerde oldugu gibi,
memnuniyet de finansal olgiitlerin miinhasiran kullanimiyla
iligkili bazi sinirlamalarin Gistesinden gelebilmistir. Hem finansal
olmayan hem de siibjektif 6lgiitlerin kullanilmastyla, yoneticiler
ithracat performansini degerlendirirken organizasyonel ve
cevresel faktorleri de dikkate alabilirler (Bonoma & Clarke,
1988, 5. 132). Kisacasi, ¢oklu ol¢timlerin kullanilmasi tavsiye
edilir (Cameron, 1986). Thracat basarisini tek bir degiskenle
Olgmek miimkiin olsa da, ihracat bagarisinin karmagikligini
yakalamak i¢in bir dizi farkli degiskene dayali bir 6lgek
olugturmak daha iyidir (Shoham, 1996, s. 57). Thracat
performansini finansal ve finansal olmayan 6lgiitler kullanarak
ve nesnel ve 6znel terimler kullanarak 6l¢gmenin daha uygun
bir yaklagim olacagini belirtmek miimkiindiir.

Thracat performansina iliskin genel olgiitler arasinda
yoneticilerin genel ihracat performansindan memnuniyet
derecesi, rakiplere kiyasla genel ihracat performansi, ihracat
basarisi, beklentilerin kargilanmasi, rakiplerin firmanin
ihracat performansini nasil degerlendirdigi ve stratejik ihracat
performansi yer almaktadir (Sousa, 2004, s. 10).

Isletmelerin verimli uluslararas ticareti, ihracat pazar
aragtirma siirecinin verimliligine baghdir. Bir igletme,
uluslararasi pazarlarda mevcut olan tiim olanaklar1 tek seferde
kullanamaz; bu nedenle yatirim yapacagy pazarlari gok iyi
segmelidir.

Firma biyiikliigii, ihracat deneyimi, ihracata yonelik
uyaricilar (itici ve gekici faktorler), ihracatta kargilagilan
problemler, tiretim kabiliyeti, {iriin tstiinliigl, rekabetgi
tiyatlandirma, rekabet avantajlar ve igletmenin ihracata yonelik
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hedefleri ve beklentileri ihracatin verimliligi tizerinde etkili
olabilecek faktorler arasinda yer almaktadir. Devlet diizeyinde
ihracatgilara verilen tegvikler ve destekler ihracatin verimliligi
ve performansi lizerinde etkili bir rolii bulunmakta ve ayrica
ithracat pazar aragtirmasinin ihracat performanst ile giiglii bir
porzitif iliskiye sahiptir. (Katsikeas vd., 1996, s. 26). Thracat
planlama ve kontrol prosediirlerine simsikiya bagh kalarak
uygulayan firmalar, acil stratejik miidahale gerektiren ¢ok
sayida cazip denizagir1 pazar firsatindan yararlanamayabilir
(Walters & Samiee, 1991, s. 46). Thracat1 tesvik eden kamu
kurumlarinin yabanc pazarlar ve faaliyetler hakkinda bilgi
saglanmasina oncelik vermesi igletmelerin ihracat politikalarina
olumlu yansimalar1 olacaktir. Kamu otoritelerince ihracati
tegvik etmeye yonelik toplu 6nlemlerin bireysel firma diizeyinde
alinan 6nlemlerle birlestirilmedigi siirece yeterli olmayacak ve
makro diizeydeki tegviklerin, ihracat pazarlamasini baglatmaya
veya genisletmeye karar verene kadar yonetimin karar alma
stireglerine girmeyecektir (Cavusgil, 1984b, s. 18). O halde
ihtiya¢ duyulan gey, tek tek firmalar1 hedef alan bir dizi
onlemdir; firmalar thracati kegfetmeye tegvik etmek, algilanan
engelleri azaltmak, bireysel diizeyde yardim ve bilgi destegi
bunlardan bazilaridur.

Ulusal diizeyde ihracatin yilizdelik pay: siklikla rekabet
giicliniin bir olgiitii olarak gosterilmekte ve tilkelerin ihracat
pazar paylary, kiiresel ihracat hacminin rekabetgi performansin
gostergesi oldugu varsayimiyla tiim endiistri gruplari genelinde
olgtilmektedir (Kirpalani & Balcome, 1987; Lipsey & Kravis,
1986).

Cavusgil ve Zou (1994), ihracat performansi ve
verimliliginin esas olarak ihracat pazarlama stratejisi,
ithracata baghlik ve uluslararast deneyim gibi bazi i¢ Orgiitsel
faktorler tarafindan belirlendigini ve dig faktorler ile diger
i¢ faktorlerin ihracat pazarlama stratejisi {izerindeki etkileri
yoluyla ihracat performansi iizerinde yalnizca dolayh etkilere
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sahip oldugunu belirtmektedir. Buna kargin, Donthu ve Kim
(1993), Holzmuller ve Kasper (1991), Louter vd. (1991) ve
Madsen’in (1989), ihracat performansinin digsal veya igsel
tiim potansiyel belirleyicileri i¢in dogrudan etkiler ortaya
koymaktadr.

Degerelendirmenin yapildigi konu baglaminda kalmak
tizere verimlilik 6l¢timii yapilmasinin sebepleri (Bayraktaroglu,
2009, ss. 18-19; Coskun, 2006, s. 2) agagidaki gibi siralamak
miimkiindiir:

+ Yonetimsel kararlarin alinmasin saglamak,
+ Bagart durumunu degerlendirmek,

+ Konuya dair diger degerlendirmelerin kiyaslanmasin
saglamak,

« Thtiyag duyulan eksikliklerin ve taleplerin giderilmesini
saglamak,

. ilgﬂi taaliyet hakkinda bilgi sahibi olmak,

+ Sorunlarin tesbit edilmesi ve giderilmesi ile iyilestirmenin
Oniinii agmak,

+ Karar vericinin ger¢ek verilere dayali olarak karar
vermesini saglamak,

+ Faaliyetin hedeflenen seviyeye ulagildiginin takibini
yapmak,

Icra edilen faaliyete iliskin verimlilik degerlendirmesi elde
edilen Slgtimler neticesine dayali olmali, Onyargisiz ve siibjektif
degerlendirmeden uzak olup adil etraflica degerlendirilmelidir
(Appelbaum vd., 2009, s. 13). Analiz edilen faaliyet sonuglar:
kurumun bagarili ya da bagarisiz olduguna yonelik net bir
¢ikarimda bulunmak dogru bir yaklagim olmazken, konu
tizerinde nedensellik baglaminda yorumlama yapmak miimkiin
olmaktadir.
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Thracat performansi ve verimliligi degerlendirmesinin
genellikle firmanin tiiriine ve bulundugu ortama gore farklilik
gosterebilecegi unutulmamalidir (Sousa, 2004, s. 17).
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