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CETA

IHRACAT PAZARLAMASI STRATEJILERI iLE FIRMA
PERFORMANSI ILiSKiSI

Relationship Between Export Marketing Strategies and Company Performance

Atilla YUCEL!
oz

Kiiresellesme ihracati birgok firma i¢in 6nemli bir faaliyet haline getirmektedir. Bu nedenle, firmalarin
dis pazarlarda basarili olabilmesi i¢in, ihracat performansini etkileyen faktdrlerin belirlenmesi 6nemli bir unsur
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Firmalarin ihracat performansini ve basarisimi etkileyen temel belirleyiciler ve
tanimlayict faktorler bir¢ok caligmada ele alinmakla beraber ozellikle ihracat performansimi etkileyen
degiskenler 5 temel grupta incelenmistir: Yonetsel Faktorler, orgiitsel faktorler, ¢cevresel faktorler, hedef pazar
secimi, standardizasyon ve adaptasyon kararlarim1 da igeren pazarlama karmasi degiskenleridir. Firmalarin
ihracat pazarlamasi mantigiyla dig pazarlarda basarili olmalarinda ve istenilen performansa ulasabilmelerinde
uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerinin rolii biiyliktiir. Bu caligmada; ihracat faaliyetinde bulunan firmalarin
pazarlama stratejileri ile performanslari arasindaki iliskiler incelenmistir. ihracat pazarlamasi stratejileri,
pazarlama karmasi elemanlar1 (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma), pazarlama karmasinin adaptasyonu ve
standardizasyonu kararlar1 ve ihracat hedef pazar degiskenleri ( pazar se¢imi ve boliimlendirme) ¢ergevesinde
ele alinarak farkli performans boyutlari ile iligkileri belirlenmeye galigilmistir.

Anahtar Kelimeler: Thracat, Ihracat stratejileri, Pazarlama Stratejileri, Thracat Performansi, Firma
Performansi

ABSTRACT

Globalization exports make it an important activity for many companies. For this reason, determining the
factors affecting export performance is an important factor for the companies to be successful in foreign
markets. While the main determinants and descriptive factors affecting the export performance and success of
the firms are discussed in many studies, the variables affecting the export performance are examined in 5 basic
groups: Managerial Factors, organizational factors, environmental factors, target market selection,
standardization and adaptation are the marketing mix variables including decisions. The marketing strategies
that will be applied by the firms in order to be successful in foreign markets with the logic of export marketing
and to achieve the desired performance have a great role. In this study; The relationship between marketing
strategies and performances of the firms that are engaged in export activities are examined. Export marketing
strategies, marketing mix elements (product, price, distribution, promotion), adaptation and standardization of
marketing mix decisions and export target market variables (market selection and segmentation) were tried to
determine the relationship with different performance dimensions.

Key Words: Export, Export Strategies, Marketing Strategies, Export Performance, Firm Performance.

GIRIS

Ihracat, “i¢ ve dis gevre faktorlerinin karsilikli etkilesimine ydnetimin stratejik bir cevabi” olarak
kavramsallagtirmistir (Cavusgil ve Zou, 1994). Bununla birlikte firmalarm ulusal pazarlarin disina
¢ikip, uluslararasi pazarlarda {irlinlerini pazarlama girisimleri genellikle ihracat ya da dis satim olarak
isimlendirilmistir. Uluslararas1 pazarlama literatiiriine gore ihracat, uluslararasilasmanin ilk

asamasidir (Leonidou vd., 1996). Ayrica, firmalar yoniinden dis pazarlara girme alternatifleri
arasinda en kolay ve en ¢ok kullanilan yontemdir. Buna bagli olarak da, diisiik risk ve kar igeren bir
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alternatiftir. Ihracatta yonetsel ve finansal kaynaklarin kullanimi da daha diisiik diizeydedir (Tuncer
vd., 1992).

Bu cercevede, yabanci pazarlara satigt “ihracat”, yabanci pazarlarda mamul ve hizmet
pazarlanmast ise “ihracat pazarlamasi” olarak da tanimlanmistir (Oktav vd., 1990). Bu tanima gore,
pazarlama biliminde nasil “pazarlama ve satis” kavram ve diisiinceleri arasinda bir ayrim yapiliyorsa,
yine ayni diisiince i¢inde “ihracat” ile “ihracat pazarlamasi” arasinda da ayrim yapilabilir. Firmalarin
ihracat pazarlamasi mantigiyla dis pazarlarda uzun siireli ve kalict olabilmelerinde, basarisinda,
istenilen performansa ulasabilmelerinde uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerinin rolii biiyiiktiir.
Thracat faaliyetinde bulunan firmalarin pazarlama stratejileri ile performans arasindaki iliskiler
incelendiginde ortaya ¢ikan ihracat pazarlamasi stratejilerinin; pazarlama karmasi elemanlart (iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma), pazarlama karmasinin adaptasyonu ve standardizasyonu kararlar ve
ihracat hedef pazar degiskenlerinden (pazar se¢imi ve boliimlendirme) olustugu ortaya ¢ikmaktadir.

1. ihracat Pazarlamas Stratejileri

Ihracat pazarlamasi stratejisi, firmalarin faaliyette bulundugu pazarlarda rekabetin artmasi
nedeniyle daha belirgin bir hale gelmistir. Ihracat pazarlama stratejisinin, firmalarm ihracat
performansinin 6nemli bir belirleyicisi oldugu birgok arastirmada ele alinmistir (Aaby ve Slater,
1989; Cavusgil ve Zou, 1994; Cooper ve Kleinscmidt, 1985; Ural, 1996).

Ihracat pazarlamas: stratejisi, ihracat girisiminin amaglarna ulasmasi icin i¢ ve dis gevresel
giiclerin karsilikli etkilesimine karsin firmanin gostermis oldugu tepki anlamina gelmektedir.
Uluslararas1 pazarlamada, iizerinde diisiiniilmesi gereken temel konu, pazarlama stratejisinin dis
pazarn sartlarina gore uyarlanmasi veya standart olarak uygulanmasi kararlan ile ilgilidir. Standart
hale getirme karsisinda pazarin sartlarma gore uyarlama diizeyi; iiriin, endiistri, pazar, miisteriler,
orgiitsel faktorler ve gevresel 6zelliklerin bir fonksiyonudur (Theodosiou ve Leonidou, 2003). Bu
nedenle, ihracat pazarlama stratejisi boyunca standart hale getirme ve pazar sartlarina uyum stirekli
bir arada degerlendirilmistir (Cavusgil ve Zou, 1994).

Ihracat pazarlamas: stratejilerini incelemenin birgok yolu bulunmaktadir. Bunlardan 4P
modelini temel alan yaklasim, yaygin olarak kullanilmaktadir. “4P” modeli; {iriin, tutundurma,
fiyatlandirma ve dagitim olmak {iizere geleneksel pazarlama planlamasimin biitiin yonlerini
kapsamaktadir (Lages, 2000; Lee ve Griffith, 2004).

Ihracat pazarlamas: stratejileri ve performans arasindaki iliskiler incelendiginde, temel ihracat
pazarlamasi stratejisi degiskenlerinin asagidaki unsurlardan olustugu goriilmektedir (Cooper ve
Kleinschmidt, 1985; Aaby Slater, 1989; Madsen, 1989; Leonodio vd., 2002).:

. Pazarlama karmasi elemanlar ( {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
. Pazarlama karmasinin adaptasyonu ve standardizasyonu kararlar
. Ihracat hedef pazar degiskenleri ( Pazar se¢imi ve boliimlendirme)

Bu unsurlardan; Koh ve Robicheaux (1988); Koh (1991); Leonodio vd. (2002) ile Lee ve Griffith
(2004) tarafindan yapilan arastirmalarda, “Pazarlama karmasi elemanlan (iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma)” incelenmistir. Shoham (1996); Shoham (1999); Lages (2000); Lages ve Montgomery
(2004); Zou vd., (1997); Cavusgil vd., (1993) ‘“Pazarlama karmasinin adaptasyonu ve
standardizasyonu kararlar1” ile ilgili incelemelerde bulunmuslardir. Cooper ve Kleinschmidt (1985),
Mengii¢c (1994) ve Donthu ve Kim (1993) ise, ihracat pazarlamasi stratejilerini “Hedef pazar
degiskenleri (pazar se¢imi ve boliimlendirme)” ac¢isindan ele almislardir.

Bununla birlikte, kullanilan degiskenlerin farkli bilesimleri de ihracat pazarlamasi stratejilerinin
farkli boyutlarmi tanimlamada kullamlmustir. Uriin adaptasyonu, dis pazarlarin segimi ve pazar
boliimlendirme (Cooper ve Kleinschmidt, 1985); pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama karmasi
elemanlarinin dis pazarlara uyarlanmasi ve pazar boliimlendirme (Namiki, 1994); iiriin stratejileri ve
ihracat pazarlarinda biiyiime stratejileri (Hoang, 1998), bunlara 6rnek olarak gosterilebilir.
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2. ihracat Pazarlamasi Stratejilerinin Firma Performansi Uzerine Etkisi

Glntmiiziin rekabetgi global pazarlarinda, etkili pazarlama stratejilerinin formiilasyonu gittikce
onem kazanmaya baslamistir. Bunun sonucunda, ihracat pazarlamasi stratejileri ve performansi
arasindaki iligski uluslararasi1 pazarlama literatiiriinde artan bir ilgi gérmektedir (Christensen vd.,
1987; Koh ve Robicheaux, 1988; Cavusgil ve Zou, 1994). Pazarlama stratejileri, firmanin rekabetgi
pazar sartlarina cevap vermesinin bir araci olarak goriilmektedir (Lee ve Griffth, 2004). ilgili
literatiirde Ihracat pazarlamasi stratejileri ve performans iliskisini destekleyen gok sayida galigma
yapilmigtir (Bilkey, 1982; Walters ve Samiee, 1990; Koh, 1991; Cooper ve Kleinschmidt, 1985;
Namiki, 1994; Cavusgil ve Zou, 1994; Zou ve Stan, 1998). Bu ¢alismalarda, ihracat pazarlamasi
performansinin veya firma performansinin ihracat pazarlamasi stratejileri tarafindan etkilendigi ve
ihracat pazarlama stratejilerinin performansin en onemli belirleyicisi oldugu ileri siiriilmiistiir
(Yiicel, 2006).

Ihracat pazarlamasi literatiiriinde, ihracat pazarlamasi stratejisi degiskenleri ve performansin
kavramsal ve uygulamaya yonelik tanimlanmasinda ¢ok farkli degiskenler ve tanimlar kullanilmistir.
Bu alanda ¢ok sayida arastirma yapilmasina ragmen performans olgiimlerinde ve kavramlardaki
farkliliklar, birbiriyle tutarsiz ve ¢eliskili bulgularin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Aaby ve
Slater, 1989). Bu nedenle, yapilan ¢aligmalarin sonuglar1 birbirinden farklidir (Cavusgil ve Zou,
1994). Bununla birlikte, elde edilen bulgulara yonelik ¢ok az gerekce gosterilmis ve yeterince
acgiklama yapilmamustir (Zou ve Stan, 1998).

Pazarlarin ve rekabetin kiiresellesmesi ile uluslararasi pazarlar biiylime odakli yurti¢i firmalar
icin 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bu nedenle, ihracat pazarlama stratejisi ve performans iliskisi
konusu teorik oldugu kadar uygulamaya yonelik olarak su sorularin arastirilmasina isaret etmektedir;
pazarlama-strateji-performans iligkisi ampirik olarak test edilebilir mi?, ihracat performansi/firma
performansi ne tiir pazarlama stratejisi uygulamalarindan etkilenir?, ihracat pazarlarinda firma
basarisina katki saglayan faktorler nelerdir? (Cavusgil ve Zou, 1994), basari, ihracat pazarlamasi
stratejileriyle ilgili midir? (Cavusgil ve Kirpalani, 1993), yiiksek ve diisiik ihracat performansi
gosteren firmalar arasindaki uygulanan stratejiler nelerdir?, uygulanan stratejiler performans
farklilig1 yaratir mi1?, nigin baz1 firmalar digerlerinden daha iyi performans gosterirler? (Kaynak ve
Kuan, 1993). Hangi faktorler firmalari ihracat yapmaya yonlendirmekte, ihracati engelleyen faktorler
nelerdir? icsel ve dissal faktdrler, firmanin ihracat kararlari {izerinde nasil etki gdsterir? (Edwards
vd., 1999). Bu sorulardan ortaya ¢ikan ortak ozellikler sunlardir; ihracat pazarlamasi stratejileri
nelerdir?, igsel ve digsal faktorler, performansi nasil etkiler?, uygulanan stratejilerin yani sira hangi
faktorler firma basarisina katkida bulunur?. Hangi faktorlerin ve hangi stratejilerin firma
performansimt pozitif veya negatif yonde etkiledigi ile ilgili literatiirde goriis Dbirligi
bulunmamaktadir. Bu konudaki arastirma sonuglar1 birbiriyle tutarsiz ve c¢eliskilidir. Yapilan her
calisma, kendi arastirma 6rneklemi ve amaci gercevesinde farkli stratejiler, faktorler, degiskenler ve
performans dlglimleri belirleyerek incelemesini sonuglandirmistir.

Pazarlama stratejileri ve bu stratejilerin performansla arasindaki iliskiler incelendiginde;
standardizasyon ve adaptasyon, pazarlama karmasi elemanlar1 -4P (lriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma) ve hedef pazar degiskenleri ¢ergevesinde ele alindigi gorilmektedir.

2.1. Standardizasyon ve Adaptasyon ile Firma Performans iliskisi

Ihracat pazarlamasi literatiiriinde standardizasyon ve adaptasyon konusu pazarlama karmasi
bilesenlerinin (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) dis pazar sartlarina uyarlanmasi veya standart bir
sekilde sunulmasi agisindan ele alinmistir (Theodosiu ve Leonidou, 2003). Bu konu ile ilgili yapilan
caligmalarda farkli bulgularin elde edildigi gortilmiistiir.

Standardizasyon ve adaptasyon ile performans arasindaki iliski konusunda yapilan bir
calismada; firma ozellikleri (iiriin 6zellikleri, uluslararasi deneyim, aracilara saglanan destekler,
firma kaynaklar1) ve cevresel Ozelliklerin (rekabet yogunlugu, yasal-politik ¢evre, dagitim
kanallarina ulasabilme, miisteriler) adaptasyon ve standardizasyon stratejisini etkiledigi bununla
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birlikte bu faktorlerin firmanin ihracat performansim da pozitif yonde etkiledigi belirtilmistir. Ancak
uygulanan strateji ile firmanin ihracat performansi arasinda negatif bir iliski bulunmustur. Diger bir
ifadeyle, firmani standardizasyon veya adaptasyon stratejisini uygulayabilecegi ileri siiriilmektedir
(O’Cass ve Julian, 2003).

Samiee ve Roth (1992), firmalarin tamamen standardizasyon ya da adaptasyon stratejisini takip
etmesiyle performans arasinda farklilik géstermediklerini tespit ederken; Shoham ve Albaum (1994),
adaptasyon stratejisinin performansi artirdigini ifade etmistir. Bununla birlikte, strateji ve performans
arasindaki iliskinin benzer {ilkeler i¢in ayni oldugu ve sonug olarak standardizasyonun tercih
edilebilecegi de arastirmalarda elde edilen sonuglar arasinda yer almaktadir (Szymanski vd., 1993).

Yapilan bu c¢aligmalarin bulgularindan genel bir iliski ve sonu¢ ¢ikarilamamigtir.
Adaptasyon/standardizasyon ve performans iligkileri cesitli stratejik elemanlar igin farklilik
gostermekte ve bu iliskiler ¢evresel sartlara bagli olabilmektedir. Bununla birlikte iriin ve
tutundurma adaptasyonu konusu fiyat ve dagitimdan daha fazla arastirilmistir (Lages, 2000; Lages
ve Montgomery, 2004). ihracat pazarlamasinda adaptasyon ve standardizasyon stratejisinin firmanin
ihracat performansi ile iliskileri ve performans tiizerindeki farkli etkileri, pazarlama karmasi
elemanlari gercevesinde asagida incelenmektedir.

2.1.1. Uriin Adaptasyonu ve Standardizasyonu

Ihracat pazarlamasi literatiiriiniin Snemli bir boliimii {iriin adaptasyonu ve standardizasyonunun
ihracat performansi ile iliskisi ve performans iizerine etkisi ile ilgilidir. Yapilan g¢alismalarda,
Ozellikle adaptasyon konusu iizerinde yogunlasilmis ve performans iizerine iiriin adaptasyonunun
etkisi, yaygin olarak arastirilan bir pazarlama stratejisi konusunu olusturmustur (Lages, 2004;
Cooper ve Kleinschmidt, 1985; Jain, 1989; Szymanski vd., 1993; Shoham, 1996). Lee ve Griffth
(2004)’e gore ihracat iiriin stratejisi; bir firmanin iiriinlerini dig pazarlara standart bir sekilde sunma
ya da uyarlanma diizeyini ifade etmektedir. Uriin adaptasyonu, firmann iiriinle ilgili elemanlarinin
(kalite, dizayn, ambalaj vb.) ihracat pazarlarindaki ¢evresel faktorler, tiikketici davranislari, kullanim
sekilleri ve rekabet sartlarindaki mevcut farkliliklardan dolayr ihracat pazarlar igin adapte etme
diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Leonidou vd., 2002).

Firmalar ihracat i¢in tirlinlerini adapte ederek yiiksek ihracat oranlarina ulasabilirler. Firmalarin
¢ogu, iiriinlerini dig pazar sartlarina uyarlamaksizin yurt i¢inde pazarladigi sekilde; yurt disina ihracat
etmesinin uygun olmadigini diisliniir. Bu nedenle, {irlinlerini adapte etmeye yonelir ya da adapte
etmeye zorlanir. Baz1 durumlarda ise, {irlin adaptasyonu gerekli olabilir ( Sousa ve Alserhan, 2002).
Bu ¢ercevede triinlerini dis pazar sartlarina gore adapte eden ve dis pazarlara sunan firmalar,
beraberinde birgok fayda saglamaktadir:

e ihracatgilar sistematik olarak alici davranislarim ve pazarm ozelliklerini degerlendirerek
miisteri odakli bir yaklagim gdstermis olurlar.

e Firmanin iyi bir lirlin-pazar eslemesi saglayarak miisterilerini tatmin etmesi firmaya rakiplerine
karsi fiyat serbestligi verir. Bu durum, firmanin karliligini artirir.

e D1 pazarlarin yaratici, yenilik¢i diisiinceler talep etmeleri, firmalar {izerinde bir baski
olusturdugundan; firmalar tirlinlerini adapte etmek zorundadir. Bu, dis pazarlar i¢in oldugu kadar,
firmanin yurt i¢i pazara da ek iiriinler sunmasin saglar. Bu nedenle, {iriin adaptasyonu ile firmanin
{istiin bir ihracat performansi1 gdstermesi arasinda énemli bir iliski vardir. Ozellikle, satis temelli
performans Glgiimlerinde (ihracat satis hacmi, ihracat satis biiyiimesi ve ihracat satis yogunlugu)
6nemli sonuglar bulunmustur (Leonidou vd., 2002).

Uriin uyarlamasinin  uygunluk diizeyiyle ilgili farkli goriisler mevcuttur. Bu konu,
standardizasyon literatiiriinden daha fazla ilgi toplamistir. Uriin adaptasyonu ve standardizasyonu
ihracat performansi literatiiriinde ¢ok yaygin olarak arastirilan konulardan biri olmasina ragmen,
ihracat performansi ve bu iliski {izerine elde edilen bulgular ¢eliskilidir. Ihracatcilar dis pazarlarda
birbirinden farkli miisteri boliimlerine yonelirken standardizasyon stratejisi uygulayarak onlarin
ihtiyaglarmi tam olarak karsilamayabilir. Uriin adaptasyonu, firmaya iilkeler ya da pazarlar

208



Ihracat Pazarlamas: Stratejileri Ile Firma Performanst Iliskisi.

arasindaki farkliliklar1 dikkate alarak, hedef miisterilerinin istek ve ihtiyaglarindaki farkliliklar:
karsilayabilme imkanini saglar. Bu durum, miisteri tatmini ve genel olarak firmanin performansini
artirir (Lee ve Griftth, 2004). Madsen (1987)’in bu konu ile ilgili incelemesinde bakildiginda dort
calismada olumlu bir iliski bulurken; birinde de {iriin adaptasyonu/ standardizasyonu ve ihracat
performansi arasinda olumsuz bir iligki saptamustir ( Sousa ve Alserhan, 2002). Shoham (1999), Lee
ve Griffth (2004) performans ve {iriin adaptasyonu arasinda olumlu bir iliski bulundugunu belirtirken
Sousa ve Alserhan (2002), iiriin adaptasyonu stratejisinin firma performansi i¢in dnemli bir degisken
oldugunu ileri siirmiistiir.

Baldauf vd. (2000), farklilasma stratejisinin iiriin adaptasyonuna benzedigini ve farklilasma
stratejisinin ihracat etkinligi {izerinde pozitif etkisinin oldugunu ancak, ihracat yogunlugu ve satis
oranlariyla negatif iligkisi oldugunu belirtmislerdir. Christensen vd. (1987), basarili ihracat¢ilarin
daha ¢ok standardize triin tireticileri oldugunu 6ne stirmiistiir. Firmalar, standardize edilmis tirlinler
ile diinya ¢apinda diisik maliyetler sayesinde biiyiik karlara ulasmakta ve 6l¢cek ekonomilerinden
yararlanabilmektedirler. Bu yaklagim, mantikli goriinse de lilkeler arasindaki tutumlar, degerler,
marka sadakati ve kiiltiirel degerlerin diger yonlerine dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle,
iriin adaptasyonunun firmalarin ihracat performansin1 uzun vadede artiracagi ifade edilmektedir
(Sousa ve Alserhan, 2002).

2.1.2. Fiyat Adaptasyonu ve Standardizasyonu

Fiyat adaptasyonu ve standardizasyonu konusunda ihracat pazarlamasi alaninda az sayida
calisma yapildig1 ve fiyat stratejilerinin performans tlizerindeki etkisinin yeterince arastirilmadig
belirtmistir (Lages ve Melewar, 1999). Fiyat konusunun karmagsiklifi, fiyat stratejilerinin ve
uygulamalarinin uluslararas1 seviyede ihmal edilmesinden kaynaklanmaktadir. Lee ve Griffith
(2004)’e gore; ihracat fiyatlama stratejisi, uluslararasi fiyatlama politikalariin standardizasyonu ya
da adaptasyonunu ifade etmektedir.

Ihracat literatiiriinde fiyat standardizasyonu daha az ilgi goriirken; ihracat performansi iizerinde
fiyat adaptasyonunun etkisi yaygin olarak arastirilan konulardan biridir. Ihracat fiyatlarinm,
ekonomik, politik, yasal, fiyat kontrolleri, diger cevresel faktorler; pazarlama, dagitim, tagima
maliyetleri, pazar yapisi ve talep kosullari, tarifeler, vergiler ve diger finansal ticari engeller,
rakiplerin fiyatlama uygulamalari, dagitim kanallarinin marjlart ve maliyetleri gibi nedenlerden
dolayr dis pazar kosullarina uyarlanmasi gerekebilir. Bu faktorler, dis pazarlarda firmanin
faaliyetlerini devam ettirebilmesi ve rekabetci olarak kalabilmesi igin fiyat adaptasyonunu zorunlu
kilmaktadir (Louter vd., 1991; Lages ve Montgomery, 2004). Fiyat uyarlamasinin bir firmaya dig
pazar sartlarmin gereklerine uymasini saglayarak, pazardaki rekabet¢i konumunu artirdigi ve bu
durumun, ihracat basarisiyla sonuglanacagi belirtilmektedir (Lages ve Melewar, 1999; Kirpalani ve
Macintosh, 1980; Louter vd., 1991). Leonidou (2002)’nin elde ettigi sonuglar da bunu
dogrulamaktadir. Fiyat adaptasyonu ile ihracat satis hacmi disindaki gerek genel gerekse bireysel
ihracat performans Olglimleri arasinda gii¢lii ve pozitif bir iligki bulunmustur. Bununla birlikte,
Ozellikle ihracat odakli biiyiiyen ekonomilerdeki ihracatcilar igin fiyat uyarlama stratejinin
benimsenmesinin, dis pazarlardaki degismelere karsi firmanin hizli uyum gostermesine imkan
verdigi ve ihracat performansini artirdigi ifade edilmektedir. Arastirma sonucunda elde edilen pozitif
iligki de bunu desteklemektedir (Lee ve Griffith,2004).

Das (1994), fiyat uyarlamasi ile ihracat satis biiylimesi arasinda énemli bir iliski bulamazken;
genel fiyat uyarlamasinin ihracat yogunlugunu etkiledigini belirtmistir. Shoham (1996), fiyat
uyarlamas1 ile ihracat satiglar1 ve ihracat satis biiylimesi arasinda belirli bir iligki ortaya
koyamamistir. Ancak, Zou vd. (1997), fiyat standardizasyonunun ihracat satis yogunlugunu
etkiledigini bulmuslardir. Shoham (1996)’1n ¢alismasi, fiyat ve kredi kosullari ile ihracat kar marjini
ve kar biiylimesi arasinda pozitif bir iliski bulmustur. Kirpalani ve MacIntosh (1980) ve Madsen
(1989) dis pazarlarda rekabetci fiyatlarin ihracat performansi iizerinde pozitif etkisi oldugunu ortaya
koymuslardir.
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Zou ve Stan (1998) literatiir incelemesinde; fiyat uyarlamasinin ihracat satiglari, ihracat karlari
ve ihracat biliylimesini bazi calismalarda olumlu yonde etkiledigini, bazilarinda ise Onemsiz
oldugunu tespit etmislerdir.

2.1.3. Dagitim Adaptasyonu ve Standardizasyonu

Dagitim adaptasyonu, firmanin dagitim dizaynimi ihracat pazarlarina gore uyarlamasini ifade
etmektedir. Boyle bir uyarlama; yasal, ekonomik kosullar, fiziksel sartlar gibi is c¢evresindeki
degisimlere ve kanal fonksiyonlari, aracilarin sayisi acisindan dagitim alt yapisindaki farkliliklara
firmanin cevap verebilmesi nedeniyle ortaya cikabilmektedir. Dagitimin, dis pazar sartlarina
uyarlanmasmin gerekliligi analiz sonuglarina yansimaktadir. Dagitim adaptasyonu ile ihracat
performansi arasinda giiclii bir pozitif iligki bulunmaktadir. Bireysel olarak incelenen performans
Ol¢iimlerinde toplam satislar iginde ihracatin oram (ihracatin yogunlugu) ile ihracat karlilik diizeyi
arasinda pozitif sonuglar gdzlenmistir (Leonidou vd., 2002).

Dagitim stratejisinin uluslararasi faaliyetler i¢in genellikle dis Pazar sartlarina adapte edilmesi
gerektigi ileri stirlilmektedir. Dagitim stratejisinin standardizasyonu, i¢inde bulunulan ¢evresel
sartlara bagli olarak miimkiin ya da uygun olmayabilir. Bir baska ifadeyle; dagitim kanallarinda
hi¢bir degisiklik yapilmaksizin, biitiin ihracat pazarlar1 i¢in standart bir kanal yapisinin ve
stratejisinin kullanilmasi zor olabilmektedir (Lages ve Melewar 1999; Lages ve Montgomery, 2004).
Dagitimin ve satig gilicliniin adaptasyonunun, performansi pozitif etkiledigi Shoham (1996),
tarafindan ifade edilmistir.

2.1.4. Tutundurma Adaptasyonu ve Standardizasyonu

Tutundurma stratejilerinin, iilkeler arasinda standart bir sekilde sunulmasi ya da her dis pazarin
ihtiyaglarina gore uyarlanmasini ifade etmektedir (Zou ve Cavusgil, 2002). Standardizasyon
yaklasimini savunanlar, benzer tiiketim 6zelliklerine sahip alicilarin ve pazar béliimlerinin oldugunu
ifade etmislerdir. Bu nedenle tutundurma araglarinda degisiklik yapilmaksizin dis pazarlara standart
bir sekilde sunulmasi gerektigi ileri siiriilmiistiir (Jain, 1989; Zou vd., 1997). Standardizasyon
alaninda yapilan ¢alismalarin ¢ogunun tutundurma konulariyla ve 6zellikle reklam ile ilgili oldugu
belirtilmistir (Lages ve Melewar, 1999; Jain, 1989).

Diger taraftan, iilkeler arasindaki rekabet¢i uygulamalar, pazar baskisi, iletisim altyapisi,
hiikiimet sinirlandirmalari, kiiltiirel farkliliklar vb. nedenlerle dis pazarin ihtiyaglarina gore
tutundurma araglarinin adapte edilmesi gerektigi savunulmaktadir (Leonidou vd., 2002; Cavusgil
vd., 1993). Bununla birlikte tutundurma araglarinin farkli 6zellikteki ihracat pazarlan igin
uyarlanmasi ile performans arasindaki iliskinin genellikle pozitif olacag: diisliniilmektedir (Cavusgil
ve Zou, 1994). Ancak arastirmalarda farkli sonuglara ulasilmistir. Leonidou vd. (2002)’nin bulgulari,
adaptasyon yaklasgimmi desteklemektedir. Tutundurma adaptasyonunun, firmanin genel ihracat
performansi ile giiclii ve pozitif bir iliski gostermektedir. Bununla birlikte, bireysel ihracat
performansi ol¢iimlerinde bu gii¢lii etki ihracat satis bliylimesi ve ihracat yogunlugu lzerinde
goriiliirken; ayni etkinin ihracat karliligi iizerinde simirli oldugu belirtilmistir. Tutundurma
adaptasyonu, liriin adaptasyonu gibi cesitli i¢csel ve digsal faktorlerden etkilenebilmekte ve bu
faktorlerle iliskili olabilmektedir. Cavusgil ve Zou (1994) tutundurma adaptasyonu diizeyinin,
Uriiniin nadir bulunmasiyla, firmanin {iriin tecriibesiyle ve ihracat pazar rekabetiyle giiclii ve pozitif
yonden, ancak endiistrinin teknoloji yonelimi ile giiclii ve negatif yonden, firmanin uluslararasi
yetenegi ile zayif ve pozitif yonden ve ihracat pazarlarindaki miisterilerin marka asinalig1 ile zayif
ve negatif yonden iliskili oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte, tutundurma adaptasyonu ile
performans arasinda negatif bir iligki tespit etmislerdir.

Tutundurma stratejisinin adaptasyonundan kaynaklanmayan performans artis1 gergegi cesitli
olasiliklara dayanmaktadir. Tutundurma ¢abalarinin uyarlanma diizeyinin artmasiyla ihracat
performansinin  azalmasi, ¢esitli nedenlerden kaynaklanabilmektedir. Bunlardan birincisi,
tutundurma ¢abalarinin uyarlanma diizeyinin artirilmasiyla ihracata konu iriiniin evrensel
konumundan uzaklasmasidir. Tutundurma g¢abalarindaki uyarlama diizeyi ile ihracat performansi
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arasindaki ters yonli iliskinin muhtemel bir diger nedeni de, yiiksek maliyetle gerceklestirilen ve
uygun olmayan bir uyarlamanin performansi olumsuz etkileyebilmesidir. Son neden, tutundurma
cabalarmin kiiltiirler aras1 farkliliga olan duyarliligidir. Bu, tiiketicilerin kiiltiirel tercihlerine cevap
vermeyen tutundurma gabalarma, istenilen tepkileri vermeyeceklerini belirtmektedir (Uner ve
Karatape, 1998).

Pazarlama karmasi elemanlariyla ilgili olarak; bulunan ampirik kanitlar ve sonuglar, {iriin,
dagitim ve tutundurma adaptasyonunun performansi artirdigi yoniinde agirlik kazanirken; fiyat
adaptasyonu konusundaki bulgular birbirinden farkli sonuglari igermektedir (Shoham, 1999).

2.2. Hedef Pazar Degiskenleri ve Performans fliskisi

Ihracat pazarlamas literatiiriinde hedef pazarlarla ilgili degiskenlerin performansla iliskileri
incelenirken; pazar boliimlendirme ve pazar segimi ile 6zellikle biiyiime /genisleme stratejileri
tizerinde yogunlasildigi goriilmektedir. Bununla birlikte bu stratejiler farkli degiskenlerle birlikte
kullanilarak konuya yeni boyutlar da getirilmeye ¢alisilmistir (Ayal ve Zif, 1979; Hoang, 1998;
Mengiic, 1994; Cooper ve Kleinschmidt, 1985; Denis ve Depelteau, 1985; Dean vd., 2000). ihracat
pazarlamasinda, pazar boliimlendirme stratejisinin performans {izerindeki etkisi, ihracat pazarlamasi
biiylime/genisleme stratejilerinden daha az incelenen bir konu olmustur. Bununla birlikte genel
olarak pazar bolimlendirme, biiyiime/ genigleme stratejileriyle birlikte degerlendirilmistir. Konuyla
ilgili yapilan c¢alismalardan elde edilen bulgular, pazar boliimlendirme ve ihracat performansi
arasinda pozitif iligkinin oldugunu gostermektedir. (Cooper ve Kleinschmidt, 1985; Mengii¢, 1994;
Namiki, 1994). Pazar bolimlendirme stratejisinin 6zellikle, ihracat satig biiylimesi, ihracat satig
yogunlugu ve karlilik diizeyi ile pozitif iligski oldugu ortaya konulmustur (Leonidou vd., 2002).

Biiyiime/genisleme stratejilerinin (pazara yogunlagma-pazar farklilastirma) performansin ¢esitli
Ol¢timleriyle olan iliskilerinde ise farkli yaklasimlarm oldugu ve farkli sonuglarin elde edildigi
goriilmektedir. Ihracat pazarlamasi bilyiime/genisleme stratejisinin, bir firmanm ihracat
performansinin 6nemli bir belirleyicisi oldugu kabul edilmektedir (Hoang, 1998; Cooper ve
Kleinschmidt, 1985). Belirgin bir ihracat pazarlamasi biiyiime/genisleme stratejisinin se¢imi, bir
firmanin biitiin ihracat pazarlamasi karmasi stratejilerinin formiile edilmesinde 6nemli bir etkiye
sahipken; firmanin, ihracat performansi lizerinde de etkili olmaktadir (Piercy, 1982). Bu nedenle,
ihracat stratejisi ¢alismalarinin ¢ogunda ihracat pazarlamasi biiyliime/genisleme stratejisinin
belirlenmesinin iyi bir ihracat performansinin basarilmasinda ideal oldugu ydniinde egilimler
bulunmaktadir. Ancak, arastirmalar arasinda hangi stratejinin ya da hangi strateji uygulamalariyla
elde edilen sonuglarin firmanin performansini etkileyecegi ve {istiin bir ihracat performansina yol
acgacag1 konusunda bir goris birligi saglanamamustir (Lee ve Yang, 1990; Crick vd., 2002).

Bu iki stratejiden hangisinin iyi bir ihracat performansina yol acacagi konusunda birbirinden
farkli fikirler ve goriisler ileri siiriilmektedir. Farkli arastirmacilar tarafindan 6nerilen yogunlagma
stratejisi, firmanin birka¢ 6nemli pazarda, biiyiik pazar paylari elde etmesi ile uzun dénemde yiiksek
karlilik arasinda bir iliski oldugu yoniindeki geleneksel bir diisiinceye dayanmaktadir. Teorik olarak
Onerilen bu stratejinin, uygulamaya yonelik yapilan ¢aligmalarda desteklendigi goriilmektedir (Lee
ve Yang, 1990; Piercy, 1982).

Diger taraftan, bu konuda yapilan bazi c¢alismalarda ise, farklilasma stratejisi ileri
stirlilmektedirler. Bu strateji, firmanin ¢ok sayida pazarda diisiik pazar paylar elde etmesinin birkag
pazarda yogunlasmasindan daha karli olabilecegi fikrine dayanmaktadir. Ornegin, kiigiik firmalar,
smirli kaynaklari, sinirli deneyimi nedeniyle biiyiik rakiplerle dogrudan pazar pay1 rekabetinden
kagmarak onemli birka¢ ihracat pazarinda faaliyet gostererek biiyliyebilmektedir (Lee ve Yang,
1990). Bazi ampirik ¢alismalarda, ihracat pazarlamasinda pazar farklilagtirma stratejisini
benimseyen firmalarin, pazar konsantrasyonu stratejisini benimseyen firmalardan daha iyi bir ihracat
performansina ulasildigini gosteren sonuglar elde edildigi goriilmektedir (Cooper ve Kleinshmidt,
1985; Lee ve Yang, 1990; Hoang, 1998). Lee ve Yang (1990), ihracat pazarlamasi genisleme
stratejilerinin firmanin ihracat performansi ilizerindeki etkisini; ihracat diizeyi, ihracat biiyiimesi ve
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ihracat karlihg degiskenleriyle dlgmiistiir. Ihracat pazarlamasi biiyiime/genisleme stratejilerinin,
firmanin ihracat performansi tizerindeki etkisi incelendiginde, ihracat diizeyi agisindan ii¢ stratejik
grup Onemli farkliliklar gostermektedir. Arastirmanin bulgularma gore; firmalarin ihracat
pazarlamasi biiylime/genisleme stratejilerinin ihracat performansi ile olan iliskileri “ihracat diizeyi”
agisindan Olgiildiigiinde stratejilerin  siralamasi s0yle olusmaktadir:  pazar farklilastirma,
yogunlagsmis farklilagtirma ve pazara yogunlasma. Bunlardan; pazar farklilastirma stratejisini
uygulayan firmalar, en yiiksek ihracat diizeyine sahipken; en diisiik ihracat diizeyine sahip firmalar,
pazar yogunlasmasi grubunda yer almaktadir. istatistiksel agidan dnemli farkliliklar olmamasina
ragmen, yogunlasmus farklilastirma stratejisi grubundaki firmalarin, pazar yogunlagmasi uygulayan
firmalara gore daha yiiksek ihracat diizeyine sahip oldugu belirtilmistir.

Mengii¢ (1994), secilen ihracat pazarlamasi stratejisinin ihracat performansinda belirgin bir
farkliliga neden oldugunu ve performansin ihracat firmasi tarafindan izlenen pazar-iiriin esasina
dayal1 stratejilerin bir fonksiyonu oldugunu ifade etmistir. Bu baglamda; diinya pazarlaria agirlik
veren, Uriiniinli dig pazarlara uyarlayan, pazar bdliimlendirmesi yapan firmalarin ihracat biiyiimesi
oranlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Thracat diizeyi agisindan farklar da ayn1 dogrultuda
olmakla beraber ihracat biiylimesi oranina gére daha diisiik oldugu gézlenmistir. Diinya ¢apindaki
pazarlarda modern pazarlama anlayisim1 benimseyen firmalar su 6zelliklere sahiptir; yakin pazarlar
disinda uzak pazarlara da ihracat yapmakta, zorunlu uyarlama gereksinimleri diginda tirliniinii dis
pazarlarin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda uyarlamakta ve birden ¢ok pazar boliimiine hitap
etmektedirler. Bu firmalar en yiiksek performansi gostermistir. Diger taraftan, iiriin uyarlamasi ve
pazar boliimlendirmesi yapmayan sadece yakin pazarlara ihracat yapma egilimindeki firmalar ise, en
diisiik performans gosteren firma 6zelliklerini tagidigr goriilmiistiir.

Leonidou vd. (2002)’nin incelemelerinde ise; pazara yogunlasma stratejisi ihracat satiglariyla
ilgili ozellikle ihracat satis hacmi, ihracat satig biiylimesi ve ihracat satis yogunlugu performans
gostergelerinde onemli pozitif bir etki gdstermektedir. Thracat pazar payi iizerinde ise, zay1f bir iliski
bulmuslardir. Pazara yogunlagsma, firmalara yiiksek pazar payi saglayamamistir. Benzer sekilde
pazar farklilagtirma stratejisi de genel olarak ihracat performansi tizerinde giiglii bir etkiye sahiptir.
Ozellikle ihracat satis biiyiimesi, ihracat satis yogunlugu iizerinde pozitif bir etkiye sahipken; ihracat
satts hacmi agisindan ayni giiglii etki goriilmemistir. Ancak her iki strateji ile karma performans
Olgiimleri arasinda zayif bir iliski goézlenmistir. Crick vd. (2002)’nin yaptiklar1 caligmada; dig
pazarlarda yogunlagma ya da pazara yayilma stratejisi uygulayan firmalar arasinda, satis hacmi, satig
biiylimesi, karlilik ve pazar payr gibi algilanan performans kriterleri a¢isindan farkliliklar
bulunmadig tespit edilmistir.

Biiylime/genigleme stratejilerinin (pazara yogunlasma-pazar farklilastirma) firma performansi
ile olan iligkileri ve performans iizerindeki etkisi konusunda elde edilen sonuglarda bir goriis birligine
ulasilamamustir. Bu konuyla ilgili yapilan ¢aligmalarda birbirinden farkli sonuglara ulagilmasinin
bazi nedenleri soyle ifade edilmektedir (Lee ve Yang, 1990):

e fhracat performansmin yaygin bir dl¢iimiiniin eksikliginden dolay1 farkli calismalar
arasindaki sonuglarin karsilastirilmasi zordur.

o TIhracat pazarlamasi genisleme stratejilerinin islevsellestirilmesinde genislemesinin sadece
cografik boyutlar1 kullanilmistir. Diger iki boyut; pazarlama ¢abalarinin tahsis edilmesi ve ihracat
deneyimi goz ardi edilmistir.

e Firma biiyiikligl ve endiistri agisindan heterojen 6rneklemlerden dolay1 6nceki bulgularin
genellestirilmesi zordur.

2.3. Pazarlama Karmasi Elemanlar1 ve Performans iliskisi

Ihracat pazarlamasi stratejileri ve performans iliskisine yonelik literatiir incelendiginde,
stratejilerinin 6nemli bir kismmin pazarlama karmasi elemanlarindan ve bu elemanlarin farkli
boyutlarindan olustugu goriilmektedir. (Koh, 1991; Lee ve Griffith, 2004; Leonidou vd., 2002; Koh
ve Robicheaux, 1988; Lages, 2000). Pazarlama karmasi elemanlarini olusturan {iriin, fiyat, dagitim
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ve tutundurmanin ihracat performansi ile iligkisi ve performans tizerindeki etkisi yapilan ¢ok sayida
arastirmada ele alinmis ve bu degiskenlerin performans ile iliskilerinde farkli sonuglara ulasilmigtir
(Amine ve Cavusgil, 1986; Koh ve Robicheaux, 1988). Asagida pazarlama karmasi elemanlar1 ve
performans iligkisi ayr basliklar altinda ayrintili olarak agiklanmaktadir.

2.3.1. Uriin ve Performans iliskisi

Uriiniin farkli boyutlarimi igeren degiskenlerin ihracat performansina etkisi McGuinnes ve Little,
(1981); Cavusgil ve Zou, (1994); Leonidou vd., (2002) tarafindan yapilan ¢alismalarda incelenmis
ve lizerinde onemle durulmustur. Yapilan bu ¢aligsmalar ger¢evesinde iiriin farkli boyutlardan ele
almmus ve performans ile iliskisi iiriiniin dzellikleri bakimindan agiklanmaya calisilmustir. Uriiniin
ozellikleri olarak; iirlin dizayni, stili, {irlin kalitesi, markasi, {iriin teknolojisi, iirliniin ayirt edici
Ozellige sahip olmasi, ambalajlama ve etiketleme, satig dncesi ve sonrasi miisteri hizmetleri ile iiriin
hatt1 stratejisi gibi dzellikleri ifade edilmektedir. Uriin 6zelliklerinin ihracat performansi iizerindeki
etkisi, lizerine yapilan ¢alismalarda farkli bulgular ortaya konulmustur (Leonidou vd., 2002; Amine
ve Cavusgil, 1986; Lages ve Melewar, 1999).

Leonidou vd. (2002), triin 6zelliklerinden; liriin dizayni ve stilinin performans tizerinde pozitif
bir etkiye sahip oldugunu ancak, iriin dizaymi ile performans arasinda endiistriyel pazarlar
baglaminda bir iligki olmadigini tespit etmislerdir. Cunningham ve Spiegel (1971)’in ¢aligmasi, iiriin
tasariminin ihracat performansi agisindan temel bir faktor oldugunu ortaya koymustur (Lages ve
Melewar, 1999).

Uriin kalitesi ve performans arasindaki iliski, yapilan arastirmalarda yaygin olarak kullamlmis
ve genel olarak pozitif iligkiler bulunmustur. Cunningham ve Spiegel (1971), iiriin kalitesinin ihracat
performansi agisindan énemli bir faktor oldugunu savunurken Lages ve Melewar (1999); Leonidou
vd., (2002)’nin literatiir incelemelerinde, iiriin kalitesi ile ihracat pazar payr arasinda zayif iliski
saptanmigtir. Bununla birlikte De Luz (1993), iiriin kalitesi ile ihracat biiylimesi arasinda 6nemli bir
iliski bulamamustir.

Madsen (1989), iiriiniin gii¢lii 6zelliklere sahip olmasi ile ihracat satiglari, ihracat bliylimesi ve
ihracat karlilig1 arasinda giiclii pozitif bir iligkinin oldugunu bulmustur. Bununla birlikte iiriiniin
ihracat pazarlarinda en 6nemli basari faktorii oldugunu vurgulayarak, yiiksek performans elde etmek
isteyen firmalarin ihracat pazarlarina gii¢lii ve yliksek Kkaliteli driinler sunmalar1 gerektigini
belirtmistir. Uriiniin markas1 ve patenti ile ilgili olarak Leonidou vd., (2002), marka ile ihracat
performansi 6zellikle ihracat yogunlugu ve ihracat kar diizeyi arasinda pozitif iliski bulmusglardir.
Bilkey (1982), iiriiniin markas1 ya da patenti ile ihracat performansi arasinda bir iliski olmadigini
belirtmistir. Koh ve Robicheaux (1988), firmanin kendi markasi ya da farkli marka kullanmasi ile
ihracatin algilanan karlilig1 arasinda bir iliski bulamamustir. Benzer sekilde, Koh (1991), marka adi
ile performans arasinda bir iliski tespit edememistir. Ambalajlama ve etiketlemenin de performans
tizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 gézlenmistir (Leonidou vd., 2002).

Uriin teknolojisine iliskin olarak Beamish vd., (1993)’nin ¢alismas, iiriin teknolojisinin sadece
Kanadali ihracatgilarm ihracat yogunlugunu etkiledigini belirtmistir. Ancak, Ingiliz veya Kanadali
ihracatgilar igin ihracat karliligi ile {irtin teknolojisi arasinda iliski bulunmamustir. De Luz (1993)’un
calismasinda; ileri teknolojik triinler, yoneticilerin ihracata yonelik c¢esitli degiskenlerle ilgili
algilamalarinda kritik basar1 faktorii olarak agirlik kazanmigtir. Buna ragmen, ihracat satig biiylimesi
ile yliksek teknolojik {iriinler arasinda negatif bir iliski elde edilmistir. Bu nedenle De Luz (1993),
ihrag edilecek lriinlerin daha az teknolojik {irinler olmasini belirtmis ve Brezilyali ihracatgilarin
daha az teknolojik yogun iirlinlere yonelmelerini 6nermistir.

McGuiness ve Little (1981)’1n yeni endiistriyel iiriinlerle ilgili calismasinda, herhangi bir iiriinle
iliskili farklilastirilmis avantajlarin ihracat performansiyla iliskili oldugunu &ne siirmiislerdir. Uriin
farklilagtirma, ihracat baglaminda 6zellikli iirlinii ifade etmekte kullanilmis ve iriiniin ayirtedici
ozellikte olmasi ile performans arasinda 6nemli bir iliski oldugu belirtilmistir. (Thirkell ve Dau,
1988; Burton ve Schlegelmilch, 1987). Bununla birlikte Hoang (1998), yeni iiriin gelistirme ve ar-
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ge masraflari ile ihracat yogunlugu arasinda da pozitif iligki bulmustur. Diger taraftan, bu konu ile
ilgili yapilan ¢alismalarda farkli bulgular elde edilmistir. De Luz (1993)’un ¢alismasinda, iiriiniin
ayirt edici 6zellige sahip olmasi ihracat satig biiylimesiyle iliskili bulunmamistir. Benzer sonuglar,
Bilkey (1982)’in ve Koh (1991)’un ¢aligmalarinda da ifade edilmistir. Bilkey (1982), algilanan iiriin
Ozgilinliigliniin genel performans ile; Koh (1991) ise; bu degiskenin ihracatin algilanan goreceli
karlihigiyla iliskili olmadigini belirtmislerdir. Bir diger ¢alismada ise; hem Ingiliz hem de Kanadali
ihracatgilar icin ihracat karliligi ile {irlin Ozgiinliigli arasinda iliski olmadigi ancak, iiriin
Ozgiinliigiiniin sadece Kanadali ihracat¢ilarin ihracat yogunlugunu etkiledigi tespit edilmistir
(Beamish vd., 1993).

Satig Oncesi ve satig sonrast miisteri hizmetleri, uluslararasi pazarlarda kritik bir basar1 faktorii
olarak goriilmektedir. Koh ve Robicheaux (1988), ihracat pazarlarinda satis yapabilmek icin,
Ozellikle endiistriyel satiglarda satis Oncesi ve sonrast hizmetlerin ¢ok Onemli oldugunu
belirtmektedirler. Dis pazarlardaki miisterilere saglanan ek hizmetler karsiliginda, miisteriler satin
alinan iiriinler i¢in yiiksek fiyat ddemeye razi olmaktadir. Uluslararasi miigteriler, ihracat¢iin gerekli
hizmetleri sunma yetenegine sahip olup olmamasiyla yakindan ilgilenmektedir. Leonudiu vd.
(2002)’nin ¢alismasi bu ifadeleri desteklemektedir. Miisteri hizmetleri ile performans arasinda
(6zellikle ihracat satig yogunlugu) pozitif bir iligki bulunmustur. Ancak bu degisken ile ihracat satig
biiylimesi ve ihracat satis hacmi arasinda 6nemli bir iliski tespit edilememistir.

Ihracat performansiyla miisteri hizmetleri arasindaki iliski konusunda farkli sonuglar elde
edilmistir. Beamish vd. (1993)’nin ¢alismasinda hem {ilkeler, hem de ihracat yogunlugu ve ihracat
satiglart igin pozitif iligkinin oldugu bir lriinle iligkili tek 6zellik olarak, miisteri hizmetleri
bulunmustur. Ote yandan, Zou vd. (1997), miisteri hizmetlerinin standardizasyon diizeyi ile ihracat
yogunlugu arasinda negatif bir iliski saptamistir. Diger taraftan, De Luz (1993)’un Brezilyal
imalatcilar {izerinde yaptigi caligmasinda, ihracat satis biiylimesi ile miisteri hizmetleri ve 6zel
garantiler arasinda bir iliski goriilememistir. Dis pazarlardaki miisterinin, bazi triinlerin satin
almasiyla, algiladiklar riskin ve tirlin performansiyla ilgili siiphelerin azaltilmasi i¢in bu miisterilere
veya firmalara verilecek garanti dnemlidir. Garanti, 6zellikle bir firma yurt disinda yeni bir pazara
ya da cografik olarak uzak pazarlara girecegi zaman daha 6nem kazanmaktadir. Leonidou vd.,
(2002)’nin bulgular, bu degisken ile ihracat performansi arasinda pozitif iligkinin oldugunu
gostermektedir.

Pazarda genis iiriin hatt1 olan firmalarin riskleri ¢esitlendirebilecegi ve daha iyi ihracat basarisi
elde edebilecegi ileri siiriilmektedir (Christensen vd., 1987). Aym sekilde, iiriin derinliginin
genislemesi ile ihracat performansi artirilabilmektedir (Kaynak ve Kuan, 1993; Szymanski vd.,
1993). Uriin genisligi stratejisi ({irlin genisligi, iiriin hatt1 say1s1 ve yeni {iriin gelistirme gibi dlgiitlerle
ol¢iiliir) ihracat performansini artirmada kullanilabilmektedir. Hoang (1998)’1n ¢aligma sonuglari,
diizenli bir sekilde potansiyel pazarlara yeni iiriin girisi ve baslica pazarlara siiriilen {riin sayisinin
artmasinin ihracat satiglarim ve biiylimeyi artiracagini gostermektedir. Bu bulgular; Christensen vd.,
(1987); Kaynak ve Kuan, (1993) tarafindan yiiriitiilen ¢alismalar ile genel olarak uyumludur. Bu
yazarlar, ihracat performansi ile {iriin genisligi arasinda pozitif bir iligski oldugunu belirtmektedirler.
Uriin hatt1 yonetimi kapsamli bir sekilde arastirilmamasina ragmen (Aaby ve Slater, 1989), dis
pazarlarda bir iirlin hattinin kapsamuyla ilgili olarak Christensen vd. (1987), ¢ok sayida iiriin hattt
olan firmalarin ihracat faaliyetlerinde daha basarili olduklarini; Kirpalani ve Maclntosh (1980) ise,
genis bir Uriin hattinin ihracat kaynaklarini ayristirip, sonu¢ olarak da ihracat performansim
diistirdiigiinii ortaya ¢ikarmislardir. Bu nedenle dar {irlin hatt1 olan firmalarin daha yiiksek diizeyde
ihracat satiglara ulagtigini belirtmislerdir. Beamish vd., (1993)’nin c¢aligmasinda ise; ihracat
yogunlugu ile pozitif ve ihracat karliligiyla da 6nemli olmayan bir iliski bulunmustur.

Ihracat pazarlamasi agisindan bakildiginda 6zellikle iiriiniin essizligi ve iiriin kalitesi, ihracat
performansi lizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir. Performans tizerinde iiriin 6zelliklerinin pozitif yonde
giiclli bir etki gostermesinin bazi gerekgeleri bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi, yiiksek iiriin
kalitesinin alicilardaki belirsizligi azaltmasi olarak ifade edilmektedir. Di1s pazarlardaki miisteriler
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kendilerine bir tedarik¢i secerken, yasadiklari bu belirsizlik firmalar icin O6nemli bir engel
olusturmaktadir. Ancak, tiriin kalitesi, dis pazarlardaki miisterilerin belirsizligini azaltarak,
giivenilirligini artirmaktadir. Bu nedenle, iiriin 6zelliklerinin ihracat performansi iizerindeki etkisi
yurt i¢i pazarlardaki performansi lizerindeki etkisinden daha 6nemli olmaktadir (Madsen, 1989).

2.3.2. Fiyat Stratejisi ve Performans iliskisi
Bir firmanin ihracat fiyat stratejisiyle ilgili karar alanlar1 su degiskenlerden olusmaktadir;

¢ Fiyatlama yontemleri,

¢ Fiyatlama stratejileri,

e Para ve kredi politikalari,
o Satis kosullari,

Yukarida belirtilen fiyat stratejisi degiskenlerinin performans ile iliskileri, performans
tizerindeki potansiyel etkisi ve buna yonelik ¢esitli ¢alismalarda elde edilen bulgular asagida
incelenmektedir.

- Fiyatlama Yontemleri

Firmalar, ihracat pazarlarindaki hedeflerine ulasacak sekilde ihracat fiyatlarii belirlerken ii¢
temel fiyatlama yontemlerini izlerler. Bu yontemler, rekabet temelli, maliyet temelli ve talep temelli
fiyatlandirmadir. Bu yontemlerden rekabete gore fiyatlandirma; en basit ve en ¢ok kullanilan
fiyatlama yontemidir. Bu yontem uygulandiginda dis pazarlarda olusan rekabet fiyati, aynen ya da
az bir farkla kabul edilir.

Maliyete gore fiyatlandirma, hesaplamadaki kolayligindan dolayr sik kullanilan diger bir
yontemdir. Ozellikle kiigiik ihracatg1 firmalar, hesaplamasi kolay olan bu ydntemi yurt ici ve
uluslararas1 pazarlarda fiyat1 belirlemek i¢in kullanmaktadirlar. Talebe gore fiyatlandirma ise, bir
mala olan talebin yiiksek oldugu durumda yiiksek fiyat uygulanmasi, buna karsilik diisiik talep
durumunda disiik fiyat uygulanmasidir. Pazar temelli fiyatlama yaklagimyla firma, miisteri talebi
ve rekabetci uygulamalara gore ihracat fiyatlarini olugturmaktadir. Bu durum, firmanin uluslararasi
pazar kosullari rekabet ve gevresel sartlardaki degisikliklere cevap verebilmesini saglayarak firmanin
ihracatin1 gelistirmekte ve basarisini artirmaktadir (Christensen vd., 1987). Ancak, arastirma
sonuglart bu degiskenin sadece ihracat kar diizeyi ve ihracat yogunlugu agisindan performans
tizerinde etkisi oldugunu gostermektedir. Diger taraftan, maliyet temelli fiyatlama yontemi
tizerindeki arastirmalar ise olduk¢a yetersiz kalmaktadir (Leonidou vd., 2002). Zou ve Stan
(1998)’1in literatiir incelemelerinde; fiyat belirleme yontemini inceleyen 5 ¢calismada da performansla
iliskisi onemsiz bulunmustur. Ayn1 sonucu Koh ve Robicheaux (1998) da tespit etmistir. Fiyat
belirleme yontemi ile ihracatin algilanan karliligi arasinda iliski bulunamamustir.

- Fiyatlama Stratejileri

Firmalar, satiglarini artirmak, karlhiliklarin1 maksimize etmek, rekabeti 6nlemek, pazarda belirli
bir pay elde etmek, tutundurma programlarini1 desteklemek gibi fiyatlama amaglar1 dogrultusunda
ihracat fiyatlarini belirlerken farkli stratejiler uygulamaktadirlar (Karabulut ve Kaya, 1991). Thracat
alaninda fiyatlama stratejileri konusundaki arastirmalar ¢ogunlukla diisiik fiyat uygulamalarmin
etkisi iizerinde odaklanmaktadir. Thracat firmalari, boyle bir uygulamayla dis pazarlardaki cok
sayidaki miisteriye ulasarak ihracat pazarlarinda yayilmayi ve biiyilk pazar paylar1 elde etmeyi
amaglamaktadirlar. Dolayisiyla, 06lcek ekonomisini basarma Iehine bir etki olusturulmak
istenmektedir (Leonidou vd., 2002).

Leonidou vd., (2002)’nin ¢alismasinda, karlilikla ilgili 6lg¢timler hari¢ diisiik fiyat strateji ile
ihracat performansi —6zellikle ihracat satig bliylimesi, ihracat satis yogunlugu- dlgiimleri arasinda
pozitif iliski bulunmustur. Bununla birlikte, ihracat performansinin, fiyat rekabetinden olumlu
etkilendigi belirtilmektedir (Sousa ve Alserhan, 2002). Rekabetgi ihracat fiyat diizeylerinin ihracat
performansi ile iligkili oldugu Kirpalani ve MacIntosh (1980), Koh ve Robicheaux (1988), Madsen
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(1987) ile Madsen (1989) tarafindan yapilan caligmalarda da belirtilmistir. Bununla birlikte
farklilastirilmis fiyat avantaji, sistematik ve sistematik olmayan ihracatgilar arasinda ayirim yapmada
onemli olmadig bulunmustur (Katsikeas vd., 1996). Ayrica fiyatlarin, azgelismis tlilkelere ihracatta
rekabet aract olarak Oneminin, firmanin ihracatta gelisme sagladikca azaldigi belirtilmistir
(Dominguez ve Sequeira, 1993).

Kirpalani ve Macintosh (1980), rekabet¢i fiyatlar ile ihracat basarisi arasinda 6nemli iliski
oldugunu ifade ederken, Madsen (1987)’in incelemeleri arasinda yer alan 7 g¢aligmada; fiyat
rekabetinin ihracat performansiyla iliskisinde farkli sonucglara ulagildigi belirtilmigtir. Bunlardan
ticlinde olumlu etki bulunurken; ikisinde negatif etki bulunmus ve diger iki ¢alismada ise belirgin bir
etki saptanamamigtir. Sonug olarak Madsen (1987), fiyat rekabetinin, ihracat performansi lizerinde
marjinal bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir (Sousa ve Alserhan, 2002). Firmalarin yiiksek
performans i¢in diisiik fiyatli satiglardan kaginilmasi gerektigi de ifade edilmektedir. Rekabetci
fiyatlar, performans iizerinde zayif bir etkiye sahiptir. Bunun nedeni; diisiik fiyatlar, miisterilerde
belirsizligi artirmaya yol acabilmektedir. “Diislik fiyatli {irlinler yeterli tatmini saglayacak m1”,
“firma diisiik fiyatlarla ylkimliiliiklerini yerine getirebilecek mi” seklinde alicilarda soru isaretleri
birakabilmektedir. Arastirmanin bulgulari da rekabetgi fiyatlarin, performansi sadece marjinal olarak
etkiledigini onceki ¢alisma ile paralel olarak ortaya koymaktadir (Madsen, 1989).

Koh ve Robicheaux (1988), ihra¢ edilen iiriin yurt iginde satilandan daha yiiksek bir fiyattan
satilirsa, ihracatgilarin karlihig daha yiiksek algiladiklarini belirtmistir. Thracatgilarin diriinlerini yurt
ici pazardan daha yiiksek fiyata satmasiyla ihracat karlilig1 arasinda gosterdigi iliski Bilkey (1982)’in
bulgulariyla tutarhidir. Uriin essiz bir dzellik tastyorsa, dis pazarlarda daha yiiksek bir fiyattan
satilabilmektedir. Bu nedenle Amerikali ihracatgilar, ihracat satiglar1 i¢in daha yiiksek fiyatlar
uygulayarak daha iyi finansal getiriler saglayabilmektedir. Fiyat rekabeti ¢esitli igsel ve digsal
faktorlerle iligkili olabilmekte ve bu faktorlerden etkilenmesi nedeniyle performans tizerinde etkili
olabilmektedir. Bununla birlikte, rekabetci fiyatlandirma stratejisinin teknoloji yogun endiistrilerde
daha sik kullanildig1 ve firmalarin rekabetgi fiyatlama yoluyla ihracat pazarlarinda tiiketici ekseninde
genisleyerek, teknoloji yatirnmlarini yenilemeye ¢alistiklar: ifade edilmistir (Cavusgil ve Zou, 1994).

Ihracat pazarlamasi stratejilerinin performans iizerindeki etkisinin ele alindig1 ve literatiir
incelemesine dayanan c¢aligmalarda konuyla ilgili farkli bulgular elde edilmistir. Zou ve Stan
(1998)’in incelemelerinde fiyat rekabeti cogunlukla Onemsiz olarak bulunmasina ragmen; 3
calismada pozitif etkinin oldugu tespit edilmistir. Fiyatlama konusundaki bu zayif ve belirsiz
sonuglar Chetty ve Hamilton (1993)’un buldugu orta diizeyde pozitif etki ile ¢elismektedir. Thracat
fiyatlamasinin, gelir yaratan tek pazarlama karmasi degiskeni oldugu goz 6niine alinirsa, fiyatla ilgili
faktorlerin daha ayrmtili incelenmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Zou ve Stan, 1998).

- Para ve Rekabetci Kredi Politikalart ve Satis Kosullar:

Ihracat faaliyetlerindeki &demelerin ya da fiyatlandirmalarin hangi kur/kurlar {izerinden
yapilacagi konusunda, genelde ithalatg1 firmalar kendi pazarinda kullanilan dovizi iki nedenle tercih
etmektedirler. Birincisi, doviz kurlarindaki degisim riskinden kaginmak; ikincisi, ¢esitli yabanci ve
ulusal tedarikgilerin sunduklar1 fiyatlar1 kolayca karsilastirabilmek igindir (Terpstra ve Sarathy,
2000).

Mevcut bulgular doviz kurunun performans iizerindeki pozitif bir finansal etki yaptigini
desteklememistir. Ancak, kur stratejisinin ihracat yogunlugunu artirdigi belirlenmistir (Leonidou vd.,
2002). Koh ve Robicheaux (1988) ise; ihracat kur stratejisi (ihracatta kullanilan para birimi) ile
ihracat karlilig1 arasinda bir iliski bulamamiglardir. Ayni sekilde, ihracat fiyat kotasyonlar1 ve karlilik
arasinda da iligki tespit edilememistir. Para ve rekabetci kredi politikalar1 ile performans iligkisi
cesitli calismalarda incelenmistir. Ozellikle kar temelli ihracat performansi dl¢iimleriyle bu degisken
arasinda pozitif iligki bulunmustur. Ancak, kredi politikalar ile ihracat yogunlugu ve ihracat biiyiime
gostergeleri arasinda bu iligki goriilmemistir (Leonidou vd., 2002). Satis kosullari, ihrag
faaliyetlerindeki s6zlesmelerin detaylarimi olusturdugundan uluslararasi alanda 6nemli bir faktordiir.
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Ozellikle, fiyat konusunda giiglii bir rekabet aract olmasma ragmen ihracat performansi iizerinde
etkisi bulunmamistir (Leonidou vd., 2002).

2.3.3. Dagitim Stratejileri ve Performans iliskisi

Bir firmanin dagitim stratejisiyle ilgili karar alanlarini olusturan; distribiitorler ve acenteler, satig
temsilcileri, kullanilan kanal stratejisi ve dogrudan alicilara ulasma asagidaki dagitim kanali tiirii
basligi altinda incelenmistir. Aracilarin desteklenmesi ve zamaninda teslim konular ise; ayri alt
bagliklar altinda ele alinmustir.

- Dagitim Kanal Tiirii

Ihracat yapan firmalarmn iiriinlerini gerek dis pazarlara ulastirilmas: gerekse dis pazarlardaki
dagitimmin yapilmasinda, kendi dagitim kanalim kullanmasinin yam sira farkli aracilar da bu
hizmetleri yerine getirmektedirler. Thracat firmalar tarafindan kullanilan aracilarin tiirii, kullanilan
kanal stratejisi, dagitim kanali iiyeleriyle iliskiler ve aracilarin desteklenmesi ile zamaninda teslim
konular1 firmalarin performanslariyla iliskili olarak farkl etkiler gosterebilmektedir (Lee ve Griffth,
2004; Koh, 1991; Koh ve Robicheaux, 1988).

Thracat kanallarindaki arac1 tiirii ve genel ihracat performansi arasindaki iliskilerle ilgili giiclii
olmayan sonuglara ulasilmistir. Bununla birlikte, ihracat dagitim sekli ile bireysel performans
ol¢iimleri arasindaki iligkilerde de karma sonuglar bulunmustur. Ornegin, ihracat satis temsilcilerinin
ya da satis ofislerinin kullanimi ve dogrudan alicilara ulagilmasi ile ihracat satis yogunlugu arasinda
pozitif iliski bulunurken; distribiitor ve tiiccarlarin kullanimi ile bu performans 6l¢iimii zayif iligkiler
gostermistir. Bu bulgular, uygun bir dagitim kanalinin kullanilmasinin statik bir durumdan ziyade
ekonomik kosullar, dagitim kanallarmin yapisi1 ve rekabet¢i uygulamalar gibi gesitli dis pazar
sartlarina biiylik 6l¢iide bagl oldugunu ortaya koymaktadir (Leonidou vd., 2002).

Louter vd. (1991), kiiglik firmalar i¢in &zellikle yabanci dagitimcilarin kalitesinin 6nemli
oldugunu vurgularken; Katsikeas vd. (1996), diizenli ihracat faaliyetlerinde bulunan ve dis
pazarlardaki aracilar yoluyla ihracat yapan Yunanistan’daki yerli iiretim firmalarina odaklandiklari
calismalarinda aracilarin kullanilmasinin énemini vurgulamislardir. Dis pazarlardaki dagitimeilarin
kullanilmasi, dis pazara girmede, uluslararas1 faaliyetlerin olugturulmasinda ve gelistirilmesinde
onem tagimaktadir. Bu, 6zellikle daha az gelismis iilkelerde (Dominguez ve Sequeira, 1993) cogu
kez kisith finansal ve/veya beseri kaynaklar ve yetersiz ihracat pazari bilgisi nedeniyle, ihracat
firmalar1 tarafindan yaygmn olarak benimsenen bir yaklasimdir. Katsikeas vd. (1996),
Yunanistan’daki firmalarmm Avrupa Birligi tilkeleriyle genellikle dis pazardaki dagitimcilardan
faydalanarak diizenli ihracat faaliyetinde bulunduklarini belirtmistir.

Uygun dagitim kanali stratejisinin se¢ilmesi, firmalarin dis pazarlarda basarili olmasi igin
olduk¢a 6nemlidir. Ancak, ihracat kanal stratejisi ve performans iligkisine yonelik farkli goriisler
ortaya konulmustur. Koh (1991), ihracat acenteleri yerine kendi ihracat birimlerini kullanan
firmalarin daha ¢ok karlilik sagladiklarini belirtirken; Cristensen vd. (1987), basarili ihracatgilarin
ticari sirketleri daha ¢ok kullandiklarini ifade etmistir.

Bu konuda farkli goriisler olmasina ragmen arastirmalar, dolayli ihracattan ziyade daha ¢ok
dogrudan ihracat yapan firmalarin daha basarili ihracat¢ilar olduklarimi géstermektedir. Lee ve
Griffth (2004), dogrudan dagitim kanali kullanilmasiin ihracat performansi iizerinde pozitif etkiye
sahip oldugunu bulmustur. Dogrudan kanal stratejisini kullanan ihracatgilar dolayli kanal stratejisini
benimseyenlerden daha genis pazar bilgisine sahip olduklar1 gibi, pazarlardaki degisimlere daha
¢abuk uyum saglayabilmektedirler. Bu nedenle, ihracat¢ilarin dogrudan kanal stratejisini
benimsemeleri ihracat performanslari artirmaktadir.

Bununla birlikte ihracatgilar, ihrac¢ edilen iiriinlerini aracilar yerine, kendi dagitim kanallarim
kullanarak dis pazarlara sunduklar1 zaman karlilig1 daha yiiksek algilamaktadirlar. Diger taraftan,
firmalar kendi dagitim kanallar yerine ihracat acentelerini kullandiklar1 zaman ise; daha diisiik
karlilik elde etmektedirler. Bunun nedeni ise, dogrudan satis yapildiginda daha rekabetgi fiyatlarin
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uygulanabilmesi olarak agiklanmaktadir. Aracilarin kar marjlar iiriin fiyatlarin1 artirabilmektedir.
(Koh ve Robicheaux, 1988; Koh, 1991).

Ihrag iiriinlerini dogrudan dis pazarlardaki miisterilerine sunan firmalarmn yurt i¢indeki ticari
firmalarin araciligiyla sunan firmalara oranla daha yiiksek bir ihracat biiyiimesi gosterecegi
yoniindeki yaklasim De Luz (1993)’un ¢alismasinda da ele alinmis ancak; her iki dagitim metodu
kullanan firmalarin performanslari arasinda 6nemli farkliliklar bulunamamustir. Thrag edilen {iriin,
aracilar yerine dogrudan son kullanicilara ulastirilirsa ihracatgilar karhihigi daha yiiksek
algilamaktadirlar. Koh ve Robicheaux (1988)’in bulgularindan endiistriyel {iriinler i¢in ihracatin
dogrudan son kullanicilara yapilmasimin en karli kanal stratejisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu
nedenle, endiistriyel iiriinler i¢in son kullanicilarla yakin ve dogrudan iliski kurmak gerekmektedir.
Elde edilen bu sonug, Bilkey (1982)’in ¢aligmasini da desteklemektedir. Sonug olarak, uygun ihracat
kanal stratejisinin se¢imi ihracat performansini etkileyebilmektedir (Sousa ve Alserhan, 2002).

- Dagiim Kanali Uyelerinin Desteklenmesi

Ihracatg1 firmalar, aracilart danismanlik, pazar arastirma yardimlari, satis giiciiniin egitimi,
misyoner satig, ortaklasa reklam ve finans gibi gesitli yollarla destekleyebilmektedir. Aracilarin
desteklenmesi firma performansinin 6énemli bir belirleyicisidir (Cavusgil ve Zou, 1994). Aracilarin
desteklenmesi ile- ihracat satis hacmi, ihracat satis biiyiimesi, ihracat satis yogunlugu, ihracat karlilik
diizeyi gibi performans olglimleri arasinda pozitif bir iligski oldugu tespit edilmistir (Leonidou vd.,
2002).

Ihracat pazarlan ile iyi ve kisisel iliskiler olusturulmasi ve nasil galistiklariyla ilgili bilgi
toplanmasi 6nemlidir. Kanal iiyeleriyle ortak kararlari alimmasi ve iyi kisisel iligkiler kurulmasi ve
kanal tyelerinin desteklenmesi, performans iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Kisisel iliskilerin
artirllmasi, miisterilerin ve kanal liyelerinin ihtiyaglarinin ve davranislarinin daha iyi anlasilmasini
saglamaktadir. Hedef pazar se¢imi, pazarlama politikalarinin adaptasyonu ve kanal {iyeleriyle daha
iyi iliskiler kurulmasi, ortak karar almanin igerigini olusturmaktadir. Bu da, dogal olarak firma
performansini pozitif yonde etkilemektedir (Madsen, 1989). Benzer bulgular, iiretici ve dagitim
kanal1 iiyeleriyle iligkileri inceleyen Rosson ve Ford (1982)’un calismasinda da elde edilmistir.

Kanal iiyeleri ve pazar ile iyi ve kisisel iligkiler kurulmasi, ihracat faaliyetlerinin kontroliinde ve
dikkatli planlama yapmada firmanin yetenegini de artirmaktadir. Madsen (1989)’in ¢alisma sonuglari
da, planlama ve kontrol yogunlugu ile ihracat performansi arasinda énemli bir iliski oldugunu
gdstermektedir. Thracat bilylimesi, pazardaki degisimlerin yakindan incelenmesiyle pozitif sekilde
etkilenmektedir. Bu sonug, Kirpalani ve Macintosh (1980)’un bulgularini giiclendirmektedir.
Madsen (1989), pazarin anlasilmasi ve kisisel iligkilerin kurulmasinin ihracat performansi igin
onemli oldugunu belirtmistir.

- Zamaninda Teslim

Zamaninda teslim, genel olarak arastirilan bir konu olmakla beraber ihracat performansini
etkilemede énemli bir rol oynamaktadir. ihrac edilen iiriinleri zamaninda teslim etmede gdsterilen
etkinlik, ithalat¢1 firmalar tarafindan tedarikci seciminde 6nemli bir kriter olusturmaktadir. Ithalatci
firmalar stoklarinin tekrar doldurulmasi i¢in hizli ve giivenli bir sekilde tedarik edebilecek
ihracatgilarla isbirligi yapmakta ve bu 6zelliklere sahip ihracat¢i firmalar tercih etmektedirler. Bu
nedenle, dis pazarlardaki miisterilerin ihtiyaglarini zamaninda karsilanmasi bir basari unsuru
olabilmektedir (De Luz, 1993). Bu durum, firmalarin faaliyet gosterdikleri pazarlardaki rekabetlerini
ve basarisini etkilemektedir. Bu nedenle, zamaninda teslim ile ihracat performansi arasinda pozitif
bir iliski bulunmaktadir. Ozellikle, ihracat satig biiyiimesi ile ihracat satis yogunlugu arasinda 6nemli
bulgular elde edilmistir (Leonidou vd., 2002).

Yoneticilerin ihracata yonelik ¢esitli degiskenlerle ilgili algilamalarinda zamaninda teslim,
kritik basar1 faktorleri olarak agirlik kazanmistir. De Luz (1993)’un elde ettigi bu sonug, Christensen
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vd. (1987)’nin algisal basar1 faktorii olarak zamaninda teslim konusuna yoneticilerin 6nem verdikleri
sonucuyla tutarlilik géstermistir.

2.3.4. Tutundurma Stratejileri ve Performans Iliskisi

Firmalarin ihracat pazarlarinda gerekli tutundurma ¢aligmalarini siirekli ve planl bir sekilde
yapmasi ihracat performansini gelistiren bir unsurdur. Tutundurma faaliyetleri sonucunda ihrag
edilen iirtinler hedef pazarlarda yer edinip, firmanin pazar payin artirabilir.

Ihracat yapan firmalarin, iiriinlerinin 6zelliklerini dis pazarlardaki miisterilerine sunmasi,
iriinlerinin rakiplerinden olan farkliligim ve {istlinliiglinii anlatmas1 gerekmektedir. Bunun igin
yapilacak harcamalar, ihracat pazarlarinda biiylimek ve satiglar1 artirmak i¢in yapilan 6nemli bir
yatirimdir. Firmalar, ihracat pazarlarinda 6ncelikle olumlu bir firma imaj1 yaratmak zorundadirlar.
Bu nedenle, tutundurma stratejisi ve araclari olduk¢a 6nem tagimaktadir (Kozlu, 1995).

Tutundurma faaliyetleri ile ilgili karar degiskenleri arasinda reklam, satis tutundurmalari, kisisel
satis, ticari fuarlara katilim ve kisisel ziyaretler sayilabilmektedir.

Tutundurma stratejileri ve performans iligkisi konusunda yapilan ¢alismalar; ihracatgilarin dig
pazarlardaki miisterileri ziyaret etme, potansiyel alicilara iiriin katalogu génderme, ticretsiz 6rnekler
ve hediyeler gonderme gibi satiglarini artirmak igin ¢esitli tutundurma araglari kullandiklarini ortaya
koymaktadir (Hoang, 1998; Leonidou vd., 2002). Bu calismalardaki bulgular, genellikle ihracat
performansi ve firma tarafindan benimsenen tutundurma faaliyetlerinin seviyesi arasinda pozitif bir
iliski oldugunu gostermektedir. fhracat yapan firmalarin tutundurma stratejilerine verdikleri 5nem de
performansi etkileyen 6nemli bir unsurdur. Tutundurmanin ihracat pazarlarinda 6nemli olduguna
inanan firmalarin, tutundurmaya daha az 6nem verenlere gore, daha yiiksek diizeyde ihracat satisi
yaptig1 tespit edilmistir (Kirpalani ve Maclntosh, 1980). Bununla birlikte ihracatgilarin ihracat
tutundurma yeteneklerine, ihracat¢i olmayanlara gére daha fazla giivendikleri belirtilmistir (Aaby ve
Slater, 1989).

- Reklam

Reklamlar, ihracat edilen iiriin hakkinda dis pazarlardaki miisterilerin bilgilendirilmesi, tiriiniin
hatirlatilmasi ve onlarin ikna edilmesi ile ilgili mesajlarin firma tarafindan iletilmesi ve boylece daha
fazla satisa ulagilmasi siireci olarak degerlendirilmektedir. Analiz sonuglar1 bu gorisleri
dogrulamaktadir. Reklamin &zellikle; ihracat satis yogunlugu, ve karma performans Ol¢limleri
lizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir (Leonidou vd., 2002). Ihracat¢i firmalarin reklam
uygulamalariyla yiiksek satiglara ulasabilecekleri bunun rasyonel dayanag olarak goriilmektedir.
Thracat katilim diizeyleri yiiksek olan firmalar, ihracat pazarlarindaki reklam harcamalarini ihracata
katilim diizeyleri daha diisiik olan firmalardan yiiksek diizeyde tutarlar (Lee ve Griffth, 2004).
Ozellikle, ihracat odakli biiyiiyen ekonomilerdeki ihracatcilar icin reklam harcamalari oldukga
onemlidir. Bu ihracatgilar, dis pazarlarda marka asinaligini, yeterince olusturamamis olmalar
nedeniyle, ihracatgilarin dis pazarlardaki reklam harcamalari firma performansini pozitif sekilde
etkilemektedir (Zou ve Stan, 1998). Diger taraftan, dis pazarlardaki reklam harcamalarmin
performans iizerinde etkisinin bulunmadig1 yoniinde elde edilen bulgular da yer almaktadir ( Lee ve
Griffth, 2004).

- Sans tutundurmasi

Reklamlarla beraber satin alma indirimleri, {icretsiz iiriinler, ortaklasa reklamlar gibi satig
tutundurma araclar1 da ihracat performansini artirmada ihracatgilar tarafindan kullanilabilmektedir.
Ihracat pazarlarinda dagitim kanalinin desteklenmesi, ihracatg1 ve dagitici arasindaki ortaklasa
yapilacak faaliyetler ve kisisel iliskiler ihracat performansini artirmaktadir (Rosson ve Ford, 1982;
Madsen, 1989; Cavusgil ve Zou, 1994). Ihracatcilarin aktif sekilde satis tutundurma araclarini
kullanmalar1, pazarlardaki degisimlere daha hizli uyum saglamalarina yol agarak onlarm
performansim artirmaktadir. Bu nedenle, aracilara saglanan tutundurma destekleri performansi
pozitif etkilemektedir. Lee ve Griffth (2004)’in bulgular1 bu iliskiyi dogrulamaktadir.
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Numuneler, primler ve diger tutundurma araglar 6zellikle gelir diizeyi diisiik; yogun rekabetin
ve reklam kisitlamalarinin oldugu iilkelerde 6nemli bir rol oynamaktadir. Leonidou vd., (2002)’nin
calismasinda, satig tutundurmasi ile ihracat satig yogunlugu arasinda pozitif bir iligki bulunmustur.

- Kisisel Satis

Kisisel satis ¢ok az c¢alismada incelenen bir degiskendir. Kisisel satis ile ihracat performansi
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. Ozellikle, bu pazarlama karmasi degiskeni reklam ve diger
tutundurma araglariin siirlandirildign tilkelerde firmanin performansini artirmaktadir. Bu tiir
iilkelerde, satig giiciiniin yonetilmesi ve siirdiiriilmesinin maliyeti diisiik olmaktadir (Leonidou vd.,
2002).

- Ticari Fuarlara Katilma

Firmalarin; kiiltiirli, ekonomik ve sosyal yapisi, pazarin potansiyeli, dagitim olanaklari, tasima
maliyetleri ve kurallar1 bakimmdan farkli olan dis pazarlar hakkinda bu tiir bilgileri elde etmesi
maliyetli ve zaman alicidir. Ticaret fuarlari, firmalarin bu bilgilerin kolayca elde ettikleri ve
potansiyel alicilarla iligki kurabildikleri bir aractir (Kogak, 1999).

Ticari fuarlara katilmanin firmanm ihracat performansini artiracagi ¢esitli nedenlere
dayanmaktadir. Birincisi; belirli bir dis pazarda satis potansiyelinin belirlenmesinin test edilmesine
imkan saglamaktadir. Ikincisi; yeni dagiticilarla tamigma ve yeni igbirligi alternatifleri saglamaktadir.
Ugiinciisii; pazar yakindan incelenerek rakiplerin faaliyetlerini ve iiriinlerini yakindan izlenmesine
imkan vererek karsilastirmali degerlendirmelerin yapilmasina yardimci olmaktadir. Ayrica, pazarin
reaksiyonu hakkinda bilgi elde edilmektedir. Pazardaki rekabetci gelismeler incelenerek firmaya
pazar arastirmasi amaciyla bilgi saglamaktadir. Fuarlara katilim, ihracat yapmayan firmalarn
cesaretlendirirken; deneyimli ihracatgilarin da ihracat faaliyetlerini artirmaktadir (Kogak, 1999;
Leonidou vd., 2002). Diger taraftan, fuarlara katilimin yiiksek maliyet icermesi, yapilan harcamalar
konusunda getirinin belirsiz olmasi, kalabalik ve giiriiltiilii ortamlar sosyal farkliliklar (dil, kiiltiir
vb.) nedeniyle saglikli iliskilerin kurulamamas1 ve ulasim zorluklar1 fuarlara katilmanin getirdigi
zorluklar olarak siralanmaktadir (Kogak, 1999).

Seringhaus ve Rosson (1998), ticari fuarlarin ihracati destekledigini ve performans arasinda
pozitif iliski oldugunu belirtmistir. Leonidou vd. (2002)’ne gore; ticari fuarlara katilimin ihracat
performansi iizerindeki olumlu etkisi, ihracat satis yogunlugu ve karma performans olgiimleri
tizerinde goriilmiistiir. Konuyla ilgili yapilan bir diger caligmada, orta Glgekli firmalarin ticari
fuarlara daha sik ve satig amaciyla katildiklari; kiigiik 6l¢ekli firmalarin ise, daha ¢ok uluslararasi
pazar yapisini, rakipleri ve olaylar1 uzaktan inceleme amaciyla katildiklar1 saptanmistir. Ayrica,
ihracatin baslangi¢ asamasindaki kiigiik 6lgekli firmalarin ticari fuarlara deneyim kazanmak igin;
stirekli ihracat yapan firmalarin ise, yeni gelismeleri gérmek ve rakiplerin stratejilerini 6grenmek
icin katildiklar1 belirtilmistir (Kogak, 1999).

- Kigisel Ziyaretler

Ihracat pazarlarinda kisisel ziyaretler onemli bir aragtir. Ihracat pazarlarinda ortaya ¢ikan
problemlerin ¢6ziimii ve firsatlarin degerlendirilmesinde deneyim kazanilmasi ve birinci elden bilgi
edinilmesini saglar. Ayrica, dis pazarlardaki miisterilerle iyi iletisim ve kisisel iligkiler yoluyla uzun
stireli miisteri iligkilerinin kurulmasi ve devaminin saglanmasinda 6nemlidir (Leonidou vd., 2002).
Louter vd. (1991), yabanci miisterilerle kisisel iliskiler ve sik iletisimin etkin ve basarili ihracat i¢in
6nemli oldugunu; uzun dénemli iliskinin dikkat, giiven, diizenli ziyaret ve sik iletisimi gerektirdigini
ifade etmistir. Bununla birlikte ihracat pazarinin ihtiyaglarina zamaninda cevap verebilme imkani
saglamas1 nedeniyle, performans iizerinde etkisi oldugu genel olarak desteklenmistir. Ozellikle,
ihracat satis yogunlugu ve firmanin genel ihracat performansi iizerinde giiclii pozitif bir etki
gosterdigi tespit edilmistir (Leonidou vd., 2002).
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SONUC

Ihracat, global pazar firsatlarindan yararlanmak isteyen firmalar icin uluslararasi pazarlara
agilmanim en yaygin seklidir. Ihracat pazarlamasi stratejileri ise, firmalarin ihracat pazarlarindaki
basarisini ve performansini etkileyen 6nemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Farkli endiistrilerde
faaliyet gOsteren firmalarin ihracat pazarlarindaki basarisi ve tatmin edici sonuglara ulagmasi,
iilkelerin ekonomik gelisme diizeylerine de katki saglamaktadir. Ihracatin farkli endiistrilerdeki ¢ogu
firma tarafindan karlhilik ve bliyiimenin 6nemli bir araci olarak goriilmesi {ilkelerin ihracata yonelik
desteklerini de etkilemektedir. Thracatta firma ¢abalarmnin odak noktasi iiriindiir ve cogu zaman {iriin
higbir degisiklige tabi tutulmaksizin dis pazarlarda satilmaya ¢alisiimaktadir. Thracat pazarlamasi ise,
daha genis bir kavram olup, firma ¢abalarinin odak noktasi, mamulden pazara diger bir anlatimla
miisteriye kaymakta ve pazari olugturan miisterilerin ihtiyag ve istekleri 6n plana ¢ikmaktadir. Diger
bir ifadeyle, pazarlama programlarinin temel unsurlarini olusturun iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
ile ilgili strateji ve politikalarin ulagilmak istenen hedef pazar veya pazar 6zelliklerine gore adapte
edilmesi 6nem kazanmaktadir.

Uluslararas1 pazarlara yonelecek firmalarm oOniinde iki se¢enek bulunmaktadir. Bunlardan;
birinci segenek, ihracattir. Uriine yapistirilmasi zorunlu olan etiketleri yapistirmak, yurt disina
gondermek ve iirtiniin yurt dis1 pazarlarda alic1 bulmasini umut etmektir. Bu yaklasim, herhangi bir
yaratma giicii olmadan gergeklestirilen bir faaliyettir ve uzun dénemde basarisiz olur. Ikinci segenek
ise, ihracat pazarlamasidir. Bu yaklasim, firmalarin yurt dis1 pazarlari inceleyerek ne satabilecegini
aragtirmaya ve edinilen bilgilerle dis pazarlarin isteklerinin gergeklestirilip gerceklestirilemeyece-
ginin degerlendirilmesine yoneliktir. Firmanin dis pazarlardaki performansinin uzun siireli ve kalici
olmasini etkileyen temel unsur, firma yoneticilerinin pazarlama bilesenini olusturan degiskenleri
yonetmedeki becerisi ve kabiliyeti olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle, firmalarin “ihracat
pazarlamas1” kavramini benimsemesi ve uygulamasi, ihracat yaptigi pazarlardaki basarisini
belirlemede etkili olacaktir

Ihracat pazarlamasi stratejileri ve performans iliskisine yonelik olarak yapilan calismalarda;
firmalarin sectigi ihracat pazarlamasi stratejisinin ihracat performansiyla yakindan iligkili oldugunu,
ihracat pazarlamasi stratejilerinin performans {izerinde dogrudan etkisi oldugunu, ihracat
pazarlamasi stratejilerinin performansi agiklamada en Onemli agiklayict degisken oldugunu ve
ihracat performansindaki farkliliklarin, farkli ihracat pazarlamasi stratejilerinin bir sonucu oldugunu
gostermektedir. Ayrica yapilan bu ¢aligmalar; ihracat performansmin ihracat pazarlamasi
stratejilerinin yani sira firma Ozellikleri, yonetsel faktorler ve cevresel faktorler ile de iligkili
oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte uluslararasi pazarlarda basari saglamak, uluslararasi
pazarlama c¢evresinin daha karmasik, daha farkli ve ¢ok yonlii olmasi gibi nedenlerle her zaman kolay
olmamaktadir. Firmalarin ihracata, sadece iiretilen {irlinlerin yurt disina satilmasi olarak
yaklasmalari, ihracatin belirli tirlinler ve geleneksel alicilarla sinirli kalmasina neden olabilmektedir.
Firmalar dis pazarlarda uzun siireli ve kalic1 olabilmek i¢in yeni pazarlar bulmak, bu pazarlarin
ihtiyaglar1 dogrultusunda {iriinlerini uyarlamak ve/veya yeni ihrag iiriinleri gelistirmek, fiyatlama
stratejilerini belirlemek, uygun dagitim kanallarini segmek, tutundurma faaliyetlerinde bulunmak,
pazar boliimlendirmesi yaparak hedef pazarlar1 belirlemek ve triinlerini dis pazarlara standart bir
sekilde mi yoksa dis pazar sartlarina gore uyarlayarak m1 sunacagim belirlemek zorundadir. Boylece
ihracat pazarlamasi stratejileri, ihracat yapan firmalarin faaliyet gosterdikleri pazardaki basarisini ve
performansini etkileyen 6nemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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