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ABsTRAcT

ExPorts are important to thc firm and üe nation as a
whole. This study investigates üe dcterminants of fims'
cxport marLeting behavior. An aitempt js made to develoP
a @ncepüual fmmewoİk fo. the fi.m's export behavior that
boü yields interesting implicatioıs and provide§ a üsefı]l
backgİoırnd guide foİ future reseaİch on thc subject. on
rhe basİs of empiricat resear.h, a summary of principat fin_
dings .egardiDg the eıport behaüor of 15 manufa.tu.ing
firms i. Kayseri Region is fumished.

r-GİEiş
İbİacat (üşsatlnı) geIek ülke ekonomisi gerekse İiİmalaİ yö-

nünden büyük önemc sahiptiL Üfte ekonomisi ytinünden, ekono_
,ninin yeteİli deIecede ihTaç edilebilir mamul üretebilmcsi kİi[ik
biİ faktordür- İhİacat, itnalatl kaİşrlamak, yeni iş salralan yaİa!-
llrak, ihtisa§laşmayı teşük etmek ve teknotojü geli§meyi hızlan-
&labiLnek için ge.ekli olan daivizi sağlar. Ekonomileri uluslaİaIa-
;l ticalet€ daha çok bağımlı olan ve ddemelel dengesi devanıh açık
vercİr ülkeleİ içırı ihncat daha da gcrekli olınaktad]r..

Öte yandan, firma yöniiıden i}ıİacat; büyüme, kaİLlk ve ye-
ni pazadar geı§tiİme oıanakla!ınl ifade eder. İhİacatrn firmaİrin
toplam sat§lan içindeki yeİinin gittikçe aİtmasl, firmanı kütıe
üetiminl gerçekleştirmesine, dola]n§ryla iiİılte başına üretim mali_
yetiniİı ve satrş maliyetinin dii§mesine olanak verir. ihracat, arİF
ca, firmenın drş pazarlaldakl fl$atlaldan (ömeğİx, d§satıİnıı da-
ka kerL oiİnası, coğrafik çeşitlenme iıe ri§kin dağ ımı gibt) ve,/
veya değişik olum§uz koşulla.la (örneğin, iç pazann yavaşlayan

(') Erciy€! Üaivcrdtği, lıti§aİi ve ıdaİe Biıimıer Fitiirı€si öğrejim üyesi.

130



büyüme fuzl, iç paza],da İekabetin yoğımlaşması, fiİıİüanm atıl ka-
pasitesi gibi) başedebilmesini 6ağlayan biİ araçtıİ.

Gelenekset olarak, ihracatla ilgili çalışmalaI ülke v€ya endiist-
!i çapmda yop mıştlİ. Bu tür maklo çalışmalar, aynr endii§tride
faaliyet gö§teren ikl firmadan bidnin ihlacatla ilgiıenmesinin, di_

ğerinin i§e ilgisiz kalmasrnrh nedenlerı]ı açıkıayamamaktadıI.
1960'L },rltardan bu yaıla, ihİacat konıısunda biİ lit€İatft birikimi
olmasma rağmen, iİıracat ulııslaİansı iş idare§inin en az anıa§ılıı§
konuıaıından biri§ıdir (Bilkey 19?8).

Bu makaleniı amacr, filmanrn ihİacat davİaİırşma etkilı ola-
bilen n]akİo ve nıikro belirleyicileri odaya koymak, btı koııuda ya_

ptmış ala§tırma bulgularıİun sentezini yaparak ihracat olgusunu
Iirma seviyesinde açrkıamaya yarayan kavmm§aı biI model sun_
maktır. Bundan başka, üıkemizde ihracatla ılgili yapııabilecek
araştırma konulannr önermeye çah§mak ve Kay§eri bölge§inde
faaliyet gijsteİen imalakl - ihracat4ı firmalaİ üz.€rfude yapı]lİrış biİ
araştıünann sonuçlanru suıımaktrf,

lI _ iHnAcArIN M.{KRo vE MiKno BELİBLEYioİLERİ

Temeı olarak, bıİ ekonomide faaliyet göstelen firmalalda ih-
Iacata yönelme gayIetinin yeter§izliği veya eksikliği iki gİup fak-
tör]e açlklanabiliI. Bırinci gİup faktöIler, ftmanın dlşrnda oluşoıı
ve filma yönetimi taIafından kontlol edilemeyen faktiiİlerdir. İç ve
drş pazaIlardaki talep koşullarr, ülkelel aIa§r sermaye ve işgücü ma-
liyet farktılılrlan, €nflasyon oranlanndaki faIkl{ıılar, dövtz kurla-
rı. ekonomik ve ticad politikalar ve teknolojik gelişme faIkl ıklan
ibracatı etkileyen makİo faküijIleI arasında sayıIabiıil. İkiııci grup
faktiilteİ ı§e, fitEa iç€dsinden başka biİ ifadeyle firma özellil,de-
liıden kaJmaklanmaktaü!. Bunlaİ, İiıİnanın büyüklüğü, maİnü
karİna§ı, liziksel ve fiıaı§al kaynaklarl, öIgüt yap§ı, yönetim
amaçlan ve yöneticileİl.]r kalite§i gibi faktiirıerdir.

İhracatın MAkro Belirleyicileİi

En ba§it ifadeyle, bi! ükenin ifuacatl o ülkenin ihı,aç fly5tla-
İırun rakiplerin fiyatlanna oranlyla açrklarrmaktadrr. oransat ih-
raç fiyatlan ölçii§ü fiyat rekabetinin delecestİü gij§termektediİ (1).

(ı) Üıteıerarası ticaretin oluşumunıı açlklayan çeşitli modeler için bakr-
nz: Halil s€fdoğlu, Ulusla.arası lkti§at; Teoİi, Pourika ve Uy8ulaEa,
4. baskı, Tuİhan Kitabevi, Ankara, 1982.
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fakat, giiniimiızde ulıı§lalarası ticaİet ıl§kilerı tam İekebete da-
yanmomaktadrf. ithaüakı ii.ıkeıe! taraluldan konulan çeşitlt engEl_
leİ d§rnda; mamiit kaıltesı, mamül faıkıııa§tırİİra§t ve rekıarı gibi
fiyat _ dışı pazarlana faktötleİi firmalarrn rrırıslalarası tr»z&rlal-
da rekabetçi oimatanıdüı ml oJmamaktadE. Fiyat _ drşı faı*tiİleİ-
le İekabetin yoğunluğu ise, ihracatn hiüümetterce te§vtki oıgu_
sunu oİtaya koJdnaktaÜİ.

Gelişmekte oıan üketerin diııJıa pazaİlanıda sanayi mamiiı-
ıed &şatımını arttırmak lçin g.netde iki çeştt strat€lt tzledikleri
göİülmektediİ: a) ithal - lkamesine dayaJr sana},tle§me, b) thİa-
cat - yönlü saı&yiteşme. Biİçok getişmekte olaİt üıkelerde ithat -
lkaİnesine d8]ralı 6anayüeşme §trat€Jl§nden iİlr8cat - yönlü 88n -
yileşme §tİateji.sine kayış, bu ülkelerin ihracat om5çıırrnı, JEbg.ncıyatrİımlalla geİçekleştirmelerine yol açmüştır. Bu yatınmıan gel_
çekleştiren çokuluslu şiİketler sermaye, tetoıoloii ve ihİaç İrazar-ları bıı]üİıma§ı konulerında gelişmekte olan iitkeleİe Jıüdımcı ota-
biımektediI. Ancak, ifua.cot - yöIııü sanayıleşme ile d§§atıİnrnı aİt-
tırmak i§teJ.en ülkeıeIdd üİetiıen ve sattıan §anayi mamütlerı, ge_
nellikıe İnamü hayat den€ıerinin olgunluk a§ana§ında bııtııı-
maktadıı ve bu a§amada fiJ.at rekabeti yoğunduİ (wortzetl 19?z;
well§ ı968). Mamüliin hayat devle§i kuramıne göre, değişik a!a-
mataİda (geıi§me, olgunluk vb. gibi) değtşik pozallama t tğüklerl-
nin uyguıarrma$ gerekmektedi!. oysa, gelişmekte olan ükeıe.iıı
dış pazarlaİda karşılaşhklan «pazaİlaına engelıert» (2) bu üke-
lerrn pazaIlama hüneİıeüıin zaytf oıma§ınclan dolayr İekabette
büyiık soNn oloaktadlr (De la Torre 19?1).

wortzelı (19??) geıtşmekte olan bazı ükelerin (Giiney Kore,
Eong Kong, Blezil}"a gibi) ihİacatünr yapısaı olarak inceledikten
sonra şu yargryo vannaktadrr: İhracat - yÖrıIÜ §anayite§me ile
emek _ yoğun mamülleıı üİeterek d§ pazarlara açıLoa politikası,
k§a sürede ıyi sonuçtaı. verebilmesine rağmen, uzun §iiİede hem
büyiime9 s.nıİıayrcı, hemde ker sınırlaJncı oıabıliİ. Çiınkü, biryle
bir §tı,ateli, hayat devıesinde olguİııuk aşama§ında buıunsn ma_
miilled içeımektedir. Bu a§amadakl mamüıerde fiyat .ekabett yG,
ğ,un olduğundan kar daha az olabilnektealir. oysa, mamütiirx ge_
lişne veya eİken oıgunluk aşamalarınalrı rekabet edebtlmek taiı
icat etİne (veya yenl mamuı geliştirme) veya çabuk taklıt etme k5_

(2) pazarlana engeueri endeksi, mamul farkı aştırmaş, tutuıduıma teknit.
leri, sefuis ve daüttm olanakları 8ibi faktörleri içeİi..

14t



biliyeti gelekmektedir. Japonya, sözıeşmeli i.iİetlrrrden taklitciıiğe
ve İaHii it<ten yaratıc rğa (teknolojik icat anlaEında) geçmeyi

başalaİak diinya pazarlalında ihracatta ba§anlı olan bir ülkediİ,

İc;t etme kabiliyeti jse iç pazarrn dinamik ve büyiik oluşuyla iıgili
olmaktadıL Bugün, Mek§ika ve Hindistan ba§it elektrikli makina_
iann drşsatlmındaki b§anlalüı iç pazarlanna bo!çluduİlal (wort-
zelt 19?İ).

Mamülün gel§me döneminde diiİıya pazaİlannda İekabette

mamül dizaynı te pazarlamaGr önen i olmaktadır. or§a, gelişmek-

t€ olan ülkelerin eı büyiü süıntılan bu iki konudaür, Her iki §6-

nayileşüe stIateji§inin geli§mekte obn ankelere §ağladığı «öğten-

,rr" frrsatr, rle bu ükelerin mamii|t dizaynr ve pazaİlaması konula-
rrndaki hiinelleri gelişecek ve fiyat - drşl faktiirterle de Ekabet ola-

nağr bulabilecekteİdiI. Ancak, geli§mekte olan ülketerin ihracatta
ba§aİ§l, gel§mi§ iilkelerin bu ükelerden mamül satınaltna arzu-
ıarina tağıı kalacaktır. Dış pazarlara girefken, kota, tarife gibi en-

getleI yaDnda psüolojik engellelle de karşıtaş{maktadır, schooleİ

ilszr) yapmış olduğu bil aİaşt[mada, tüketicilerin ülke oIiiinine
göre mamüe kaİ§l tutumlanİlrn çok önernti faİklfıklaİ gö§teİü-

ğini saptamıştE. Tekstil mamüllelimize ka§r AlT ülkelerinin ta-

krndığr oüumsuz tutLrm, gelişmiş ülkeler taIaflndan oltaya kona-

bilecek psikolojik kabuliiı önemini daha iyi vurgulamaktadır (Ka-
rabulut 1982).

Özet olarak, gelişmekte olan ütkeleİb firma yönetlcilerinin
ibİacat pazarlamasrnala karşıla§trklaİr engelleİ vernon (1964) ta_

Talından şu şekilde sılalanmaktadıl :

a) Yeni mamüt teknotoji§ini öğrenmede ka§ılaşılan güçliik,
b) Geı§miş ülkeler pazaİlan hakkrnda bilgı noksanh&,
c.1 ülusiararası rakipleİin uyguladrklan pazarlaİrıa teknlt'le-

IiİıO uyum sağlayamama,
d) Pazallaİa giİiş maliyetinin yiid.sekıiği,

ihmcatın Mikro B€lirleyicıleri

Firtna yönünden dl§ pazarlara gitme .eltemetifteri aİasında
en kolayı ve en çok kulla lant ihlacattrr. İtıracatta risk azdlr ve

yönetin;et ve finansal kaynaklalrn kulıanımı küçiil. çaptadıL veİ-
;on (1964) ihİacatı, nyabanc! pazallara sat§» olarak tanmlamak-
tad!!- Kotler (19?2) ise, ihracatr, «ıç pazaİda üİetip dış pazaİıala
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satna» şeklinde tanünlamaktadrı. Miİacıe ve Albaum (1970) i§e,
yabano pazaIlaIa satı§i «itıİacat», diğeT ülke pazaİıarında mamü
ve hizmel pazarlamastıır ise «ihıacat pazarlamaGr» olaIak tanınüa-
i/arak biİ ayrnm ortaya ko]mlaktadtr. Bu tanıma dayanalak, pazar-
]ama biiiminde na$] İpazsrlama" ve (§atış, kavraİİılan ve felsefe-
leri alasmda biİ aPnm yapılıyoIsa, ayru mantık ile, «ihİacat» ve
«iluacat pazarlaması, aaasında da bir ayrıım yapıtabilil (Median
1975). ihracatta fiİma faaliyetlerinin odak nokta$ mamüdüI ve
çoğu zaman mamtil hiçbır değişiktiğe tabi tutulmak§zın d§ pa-
zaİlalda satrlmaktadıI. ihracat pazaİlaması lse daha g€nlş btr kav-
Iam olup, fiİma uğraşülarınrn odak noktası mamülden mt8tefiye
kaynaktad[. Başka bil deyişle, pazarlalna plogratnınrn uruiurlan-
nı oluşturan manliil, 

'iyat, 
dağltım ve tutundurma ile itgtli politı-

ka ve stİat€jiıerio ula§ı]mak isteni)en hedef pazalıarın öz€llikleİlne
göİe adepte edilmesi öneİn kazanmaktadtr. Firmarun d§ pazaİlar-
daki pelformansınn uzun §üleli olmaslnr etkileyen en büyük fak-
kir, firma yönetici]erint| pazadaDa kaImastnü oluştuİan rınsuİla-
ıı yönetmedeki beceli ve kablliyeti oltDaktad]r (Çavuşglı ve Ne9in
1980).

o halde, ihİacat pazaİlaİnası yönetiminin temet ögelellni şu
şekilde sıralayabiliriz (Median 19?5) :

a) Fiİmanın ihraç pazarlarındaki amaç]arı Ve hedefleİl.

b) İhİaç pazaİtannı etkileyen lrontlolu olanaksu talep fak-
töİler1,

c) Fimıanın pazarlama kaİma§ı fakkir]erini dış pazarlaİda
uygulayabİme yeteneği,

d) İhracat pazarlama$ faaliyetlerinin organizasyonu ve
kontrolü.

İhracat pazerıamag süıecinde firma, önce d§ pazarlaIalaki
flrsatlann bir değerlendiİmesini yapmalrdıI. Bu amaçlal, hangi pa-
zaİlaıda faliyet gij§teıileceği ve bu pazalların özelıikleriİtin neleİ
olduğu saptanmaıtdrr. Çünkü, pazaI §eçimi sürecinde yanıtş ve ha-
talı biİ seçim firmanln pelfolnansrnr oluİnsuz yönde etkileyebile-
cekti(, Dış pazar fi.satlalrnrn §istematik bil şekilde değeIlendiİiı_
memesiİıin sonucu, filma yükŞek potansiyete 6ahip pazarlan göz-
den kaçfabileeeği gibi, kendi yetenek]eri ve ka]maklan iıe uJrum
gösteEeyen pazarlaIa da giıebilecektiİ. ingiliz Tek§til firmataİı_
nln ihfacatta dti§ük performaı,]s göstermeıefine, iç pazarcoki dağr-
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trm politikası ile drş pazaIlarda uygutanan dağıtm politika§ı ara-
smda bir uyumun sağlanamarruş olması neden olaEk ileri §tıriil-
mektediİ (Tookey 1964).

Drş pazaı §eçiminde diğeİ önemli bıİ konu da, seçim süİecinde
psikolojik ve coğrafik mesafenin de dikkate alınmasr ge!çeğidir
(wieder§heim - Paul, olson ve welch 1978). Potansiyel d§ pazaI_

lann ihı9catçl fiImalalca alg anan psikoıojik uzaklrğünn firma-
run ilıIacat da\.ran§lnda etkiti oldüğu gir!üşü Upsala okulu tara-
frnalan tartış maktadıa, Bu okulun görüşüne göİe, ihİacat önce
psikolojik yönden yakrn olan ülkelerden başlamakta ve daha son-
ra altan biİ şekilde psikolojik yönden daha uzak mesafelerdeki riıl_

ke pazarlarrna kaymaktadır, «Psikolo.jik me§afe veya uzaklıİ», fi!-
İna ile pazaI arasındaki biıgi akıştnl önleyen faktiiİlelin bütiinü
olarak ifade editmektedir, Dilde, eğitimde, iş adet ve göreneklerin-
de, kütüİde ve endüstİiyel gelişme sürecindeki farklılddaİ «psiko-

lojik ıizakİğı» yaratmaktadır. cartson (19?5), teknoloji yoğun ma-
mül satan firmalann ve küçük qaplr firmataİn «psikolojik mesafe»

den daha çok etkilendikterini bclirtmektedir.

Firmalann ilıracat davnnşmda coğlafik yakrntrk veya rızak-
trk da önem]l biİ faktöI olarak ortaya çıkmaktadı!, Yapılan bır
alaştrfnada, otegan ve wisconsin'daki (A.B.D.'nin kuzeydeki eya_

letleİi) fiİmalann Kanada'ya, Alkansas'taki (A,B.D.'nin giiılteyde-

ki eyaieti) firmalaIü i§e dalra çok oİta Amerika'ya ihİacat yap-
tıklarl görülmi§tür (sinai 19?0).

Bir firmayr ihlacata yijnelten faktörleİ nelerdt ? Yap an araş-
trrma]ar, liImalai.rn bi[çok neclenleİle dışsatrmı biİ altemattf ola-
İak göraliiiklerici beıiltmektedir, Genel o]aİak, ftmaların ihncata
başlamasmda etkili olan uyaırc aI haİici ve dahili olmak üzere iki
grupta toplanmaktadı!. Yabanct pazaİlaIdaki müştğİilerden gelen
istekleI, d§ pazar fıı'satlarr, r,ekabet ve dış§atımı teşvik tedbilleri
bir fiİmanrn ihlacata başlamasında harici uyarrcılal olarak görül-
mektedir. Filmadan kar,ıraklanan dahili uyancılar ise şunlardt :

a) Firmanln faı,klr biİ iistün]üğe sahip olmasr (firmanın ye-

ni ve değişik biİ manrüle sahip olma§ı, büytiİlüğü gibD,

b) Fırinantn üretin, pazarlama ve finan§al kaynaklarda atrl
kapa.5iteye §ahip olması. siEpson ve Kujawa (l9?4) fimanın ih-
laaat kaaannda atrl üretitn kapa§ltesinin, kaIlan arttıİma ve ri§ki
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azaltİİta aİzu,junun önenıli biİ motiv olmadığrnı saptamrşlaİdıİ.
A},nı çalışmanm bulgularrna göre ihmcata başlamada en etkili
lakto! üş pazarlaldan gelen müş|,eİi taleptelidiİ, Başka biİ araşl,u-
inada Bilkey ve Tesaİ (19??) filmanrn ihracata başlama§nda dr-
şandan gelen taleplerin vc firma yoneticilerinin sahip olduğu dr_
namizmin etkiti olduğunu vuIgulamaktadlrlal.

c) Yönetici dzellikleri. Firma üst ydnetiminin drş pazariara
harşı tutumu, fi ııa anraçlanna rda^şnada yöneticilerin sat)ip oi-
dukıan h.s, yönetimin ihmcattan beklentiled ve üst yönetim ele_
manlannın çeşitli özellikleİi firmanm ibİacat dawanrşıru açıkla-
mada etkili faktörler o]maktadrr-

Dlşandan gelen istekleİ karşr§ında bazr firmalaİ oluEİu bir
tutunı içeİisiıde siparişi yeİine getimekte, baz an ise oluiİ§uz
bir tutum]a siparişi yerine getirmemektediİlel. Bunun nedenini
aİı]anak için yap an araştmalal daha çok üst yönetimin ulus-
lamlası yönlü olnalarınn derccesi üzelinde yoğunlaşm§tf. Öme-
ğin, wiedel§heim - Paul, ol§on ve welch (1978) üGt yöneticinin
uluslaraüasl -yönlü- olmasının fiİmanın ihfacat davranışında
önemli biİ faktöI oldüğunu belirtmektedirler. Lang§ton ve Teas
(19?6) i§e, üst yönetimin ihIacata karşı tutıımuyla, yöneticiıerin
yabancr dil bil8isi ve yurt drşlnda geçen deneyinleri amslnda ya-
kın bağmtı olduğunu bu]mıışIardrr. DiğeI çalışmaıarda i§e yöne_
ticilefin yaşrntn (Pinney ı9?ı), firmanrn İekabetçi bil ii§tünlüğe
sahip olduğu konıısunda yönetlmin güveninin (Tesar 19?5) ve iç
pazar koşullarmın yönetim üzerindeki etkilerinin (Poward ve Bc,
gaId 1975) ihIacat geliştirme sür€cinde önenrli faktöIler olduğu
saptannnştıı.

Biıkey ve Tesaİ (197?) ihmcat geliştirme süİecinde finnala-
rın farkl a§amalalda bulünduklannı, 423 küçük ve orta çaph işlet-
me üzelinde yapt*lan inceleme ile ortaya ko}rynuşlaİdf. Bu aşa-
ınalar şöyle 6rralaıımlştrr :

Biİinci aşama : Yönetim ihİacatla ilgilenmiyor, üşarıdan ge-
len b istek ile ilgili sipariş dahi değeİle!ıdirilmiyor.

1kinci aşama : Yönetim dışandan ge]en bir siparişi değerlendi_
riyoı, fakat ihocatrn sürckli yapılabilirliği konrısunda hiçbir gsy-
ret gij§telmiyoİ.
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Üçiıİcü §ama : D§andan gelen ba teılifi değeİlendıren fir-
Da yönetimı, aktif bil şekilde ihracatın yapılabiliİıiğini inceıeme_
ye çalışıyor.

Diirdiincü aşama: FiIma deneme niteliğinde psikolojlk yön-
den yahn olan iiıtkeler€ ümcata başhyor. Pstkolojik yönden yakın
iil}e, ayİü leya benz,er küttüre sahip ve benzer ekonomik kalloma
a9maı;nnda bulunan ülke anlamlndadü, Ömeğin, Eaitı coğrafik
otaİak A.B.D.'ne dahB yahn olmasrna rağmen, Avu§tu:ya bir çok
Amertkan firma§rİ,a pikolojik yönden Eaiti'den daha yalqndir.

Beşiıct aşama : Bu aşamada fıİrna ihracatta deneyi]rı kazan-
tnrş olarak ihracat pazarıamasl karma§nı değişik ülke k§u[aruıa
adapte edebilrnektediİ,

Aıtıno aşarıa: Firma, psikolojik ve coğİafik yönden daha
uzakta bulunan pazoİLam lhlacatrn yapılabiliİlığini keşfetmek-
tcdfu.

Yukaİıda belirtllen ihİacat geliştirme sürecinde, bir aşalDadan
diğe.tne geçışt etkireyen fakkjller değişiktir. Yönetimin kalitesinin
ve dinardaninin etkinliği gözöniine almdığnda, ihncat davİanı-
şında fiİma büyiiİlüğii.xün çok öneİİıli brr faktöİ olmadığı gelçeğl
crta}a çıkmaktadrr. Diğcr bir gerçet<te, İırnıanın bulunduğu aşa_

maya göİe alglladığ ihİacat engelleri de falklı olabilmekl.ediİ. Pin,
noy (19?o) algılanan engelıeİin endiistrl tipine göre değiştiğini be,
ıttmektediİ. Doyle ve schommel (t976) yaptıklan bt ara§tüma-
da lhr&ca4ı firmalann yöneticilerinin üİacatçı olmayan firmala-
nn yöneticilelinden daha hıIslı olduİlaİını buımuşlaİdıİ. Sonuç
olarak denjleb a ki, bfu firmanın ihracat davran§ında en etkili
faktörlerin başrnda y,jnetimin kaliteGi gelmektediİ.

İII _ FIBMANIN iHRACAT DAVRANIŞINİ ETKİLEYEN
FAIiTÖRLERiN KAVBAMSAL BİR MODELLE
AçII{LrNılAsı

Yukand8 bellİtılen bulgular §ığnda, firmanıİ1 ihIacat davIa-
nışuu etkileyen faktörleri bir model ilğ açrlülamak olasldıİ, Modelin
açıkıanma§ında firrnanın ihaacat dalT anışından (aktif veya pasif
davrafuş biçirİf otabiliT) geIiye doğru gıdlelek bu dalTatuşta etİı-
ü olan ana faIdiilleli]ı gösteIilme§i anıaçlanm§tt,
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Firmanın ıhİacat ite tıgiıı dıv.8nışı akttf veya pasil otabi]iİ.
Pa§if davlanışta k§a. silrett ker amaçlan ağlrlık k ranırken, aktü
davran§ta uzun stiİelt büyüme ve pazar geltştiİtoe amaçl8n ağır-
iık taşımaktodıİ. Aı<tif veye pasif daffarıış şekriniD bettroesİnde
yönetimin d§ pazaİlardaki İi§k ve fiEatlan algılama ş€k[ıeİi ve
geçElş deneyjmleIi etkİt olİnaktaör. Dış p8zaİıardaH rı§k ve fı!-
§atların önemi ve algııqnması, lirDoann biıgi işteEe kabüyett (bil-
ginin toplanma§ı, işlenmesi ve tran§feri) iıe ti§t yönetlmin bitgl top-
laİna v€ değerlendirme faallyetlerl 1çİı geİekli yatınElan 8€let-
i]el etme afzusuna bağl1 olmaktadf. thracatı teşvik kuruıuşlan
talafrndan fiİ@alara parasız sağlalıan bugıIer blıe çoğu lrrEAlar-
ca yeterince hatta bazen b!ç değerlendiİiınemekt€diİ. BuıuD ne-
derüeri aİasrnda, iist yönetinin iıgisizlği k8dıı finad8 bugt ı§-
lem süİecinin oluşmema§ı da sayr]abutl.

Fİrmanın bılgi §leme üiıltesinde, liİoayr thlacato yönelt€cek
dahili ve harici uyarrcılann değertendiİılme§l önem kazanmıkta-
dll. Modelde dahü ur.ancılar fiima öz€ıllldeti ve yönetict özeıliklğ
Ii aü altında 8iisterirmiştİr. ılarici urıancdar l§e iç pozerdan (İe.
kabet, pazar büyiiklüğü, teşvik prcgrarnıan, ekonoğük oıtAm gibt)
veya d§ pazarlaldan (gelen §ipsriş tekİitler!, d§ paz8r potan§ıyelı
pazaIrn yakrnlrğl gibi) kaynakraİıabilir. Daha önce de beıttiıdiği
gibi, dış pozaıdaki müşt€illerden gelen t€kliner ihİ8cata başlama-
da ve devamda önemli rol oytıernaktadıİ.

Firmanın ihracat gel§tilme sİıİeciıde değ,i§ık d8v.8ruş bıçım-
leri gd§terme§i, ihracab oıgu§unda elde ettlğl deneyime, 

'iİma 
yö-

neticilerinin dışsatlmdan bekıentileliİıin ge!çekleşip geIçekleşİıe-
mesine göIe falklrbt gö§telebuir. ihraç paz8rr6nndAn etde edilen
olurnlu geribildiİiİn fiİma yöneticilerinin ihİa.ats devsEı karanrıa
ve ihracatı gel§tiİme amacına yol açrİısktadıİ. Öte ystıdun, tİlİsç
pazallanndan elde edllen oluıDsuz gertbtldİio, fiİmanıı ı}üac4tt
değerli bi! a-ltematif olarak görmemesine doleyı§lyla ihİacattan
vazgeçmesıne yol açabilmektediİ.
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Iv _ İınAcAT PoLiTİKAsI vE FİEMA YöNETİMI
AÇISINDAN ÖNEM KAZANAN KONULAİIN TOPLU
BİE DEĞERLENDİRMESi

Firİnalann iİıİacat davran§ını etı<iıeyen faIftijrlerfuı fuicelen-
mesi &maclJ,la yaprlan uygulamalı aİaştılnıalann butgı]İan üluE_
cat poutika§ı açısüdan aşağıda belirtilen konularda ,ğ* tutout-
tadıİ.

1. Ihİacatl t€şvik ve gel§tiime ploglaEılan ftmalann ibİa-
cat geliştiİme §iiİecinde butıınduklan a§amalar.a göle yapııabtlir.
Başka btr ifadeyie, deneyimli ihİacatçılaf ile hıc ihracat vaomamrs
fimalara uygllaİıacak prograİrılaİ laİklı oıacaitıı. ömğin, aeneiylİnli ihracatçİa! içüı ihİa.atta kerşıl8§ılaİr engelteıin a-zaliılması
önem kszansbileceği hslde, hiç d]şatımds bulunmayan fırmalaİ
tçin t€şVik edlci nit€lıkte üşandan sipatişler bulunmasr, bu fiİma_
lann biilgesel d§ pazarlama örgütleri kurmalarına o|anak taİM-
Inası gibi konulaİ daha öneotl olabiıecektir. Bu firmalaraı lhlaca-
lln c9zip olabileceği, eğitici progaa^mt8İ dahiıinde duyuİuimalr ve
öğretirınelidt!.

2. Makro ekonomik ölçütler ve ihracatr teşvik ,;""d§§atımr arttmak tçin yetprli olmayabillı Şüphesiz, ilıraiatı teş_
vik tadbiİıeıİ ha.lihazırda ibtacat yapabİlen riımaıar a4ısnaan ilı-
ra.otı daba cazip hale getirccekttr. Fekat bu tedbiİler ibİacat pa-
zarlama$ konusunda zaten pa§lf olan fiİmatan etkilemeyecekiiı.
Bu fiİma.lan thracata çekebihede, özendirici faalivetl;f kadar
diğeİ önenıll bir faktiir de, d§ pazsrlar hakkrnda bÜ işleme ve
kulıanma b€ceri§inin kazandüıİnası ve tiğretilme§hd; yerdımcı
olabilmektiı

3. itrİacatta başanİ olınada eİı önem]i etten olaİak fir]İıa
yönetictlerinin kaİ, büyiıme, amaçlara uıFşm,daki arzulonn kuv-
vetıtliği_gö§teİilmektediİ. (Çavusgil 19?8), Bu nedenle, geleceğin
yöneticllerl olaaak adaylara uluslarara§ı lş idar€st ve uıusaraisı
pazarla!İra konulannds kuİ§ıar veriler€k öğrenciıeİ€ «rı]u§tarara§ı
baloş» beceİi§İ kazanünıması, }Dbancı diı eğitiİninğ ağrİlık vertl-
me§ı, yabancı ülkelerıe tema$ sağlayacak öhenct _ değiştm prog_
laltııanİun gel§tiri]mesi önedıebtlir. rursıarta ozeıiuj yotaniı
pazaİlotda paz.f potaD§tyeli anatidnirı ve ihİacat p6z;ıaması
pıaİüama§nm na6ı] r"Ep acağının giisterılme§i geıetmetteaıı.
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Firma yöniinden ise şu konular dııem kazanmaktadır :

1. Yönetin açısrndan «ihracat olgusu, na bt öğrcnme süİ_eci

oıaıak bakrlmasr gerei<ir. ıaşta biİ ifadeyle, firmalar ihracatğ ön-

"" 
Jı.oıoiiı. oıarJt yaıon al9ladıkları ü]kelerden baş]amah ve de-

ir"vı- ı.-.rra*ç. p"itoıolik y.;na", daha uzak ülkeieıe yö,le]me-

iidiİleİ.

2, thİ8cata başlamada ve ihİaca!, geliştirmede anı motivas-

Yon uzıın süreli bü$ime ve gelişDle strateJısine dayannraL]LllT,. ln-

İ"".t", 
"^İİ"*aİplaıılarlJyapılması, 

fir-ma kaynaklaıınn daha

,lİl"lİ t.İİ""ıl-r"İ"ı sağlayacaktır, Japon firrıalaıınrn A,B,D,

"İ"".lriİpft"".. 
girmeleri ve yeıl§neleIi ırzun yrllaı almrşttl

;;-;;;;; lIese r9İ8). Japon olo üıeticileıi etkin ve yoğutı biı
İJİt ın selrU,e_si kuımak için büyük yatınniar yaprfuşiardrı

İ"İJ, ııbgıı JapoDlanıı ihracatta başanlı olmalarlnda ro] oyna-

İ-İİ.l.İarl".i ş"-ştilde sıralamakladır: a) Uzuıı siiıeli planlama
'r" 

""ra, 
*, "i*t"ji"i 

iıu ihİBcat)n geliştirilmesi, b) Pazarlarna

;"-Üikİ";; dayalİ pazarlama stratejilerinin addpte edılınesi,

"l-tx- 
r" aı.ı.""tıi tlir tutundurİu politikasr, d) Rekabetçi ıi}at,

e) Uygun finansnıan koşullaTı, fı Rekabctci mamü diza}Tlı,

3. iblacatta başanh olmada en etkin faküi in liİma yöneti-

cilerinli kaıitesi ve diıamizmi olduğu unutulmamalrdır,

v _ Ii}RKtYE,DE ARAşTInILMASI GEREKEN KoNULAE
IIAK| NDA öNERiLER

Ülkemİzde fiİma seviyesinde ihracat da!'ran§tnı açıklamaya

vöneltk çalışmalar hemen hemen rok gibidir, oysa, bu konunı,ın
'tuırn"a'uçia*, hce|enmesi gerek makro seviyedeki ihracatı

Jşuıt pouiıı.uı."r"rİI plarrlamasına ışrk tutacak, ger€kse fiImala_

"ri'auÜ 
ru"t uı çaıışiıaıannda yon göstereeektir- ilk ptanda şu

§orıİaİa cevap aranma§ı yerinde olacaktı! :

1. t'lİEıalann ihİacat amaçla'ı nelerdir ? Eangi motivlerle

ltrİoaı]aa i}ıracata yönelrnektedirlel ?

2. hıİacatta atglnan engelle! nelel'Lir ? Firmalann içinde bu-

lundulilsn üra.at geıiştirme sürecine gö,€ bu engeller faIk]ılık
eiistprDeR€ nüdir ?

3. itıracst pozattamasüda p8zarlama kaİroasırır dtş pazat

l§t€kıerlne uydunada başan nediİ ?
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4. İhracatçı firmaıarla lhracatçı olmayan flrmaıann yönetı-
cilei a.asında faİk vaİ mıür ? Başarllı ıhİacıtçılann yönettciıeri-
nin ve yönetlinİı özeuikleri nelerdt ? İtuac8tçr olİrıayan İiİosı6n
t}rİac8ttan a,ırkoJraİı faktii.ıer ve engeıler neıerdİı. ?

5. rİrmaıorıİı thİaaat perrormansınr etldleyen fakİödeI De-
ıeİdiİ ? İhraaat perforEarı§ı iıe pazar §eçiDt, yönetibİn tlıİacsts
kaİşl tutumu ve paria.lama kqrması eıementıeIirı.ln iıl§&rsı nedlr ?

vI _ KAY§EBİ BÖLGESİİİDE FA.ALtYET GöSTEBEN
İMALATÇI - İmAcATçI EtBMAıAB üzEnİİüE
aİB ABAşTIıirrA

Yiini€m

xsy§eİi tİrıge§iİde 19?5 yılııda 8 ftİma Jlakta§ıt ? mtıyon do-
ı8ılıt ihİ8c.t y8ptDışken, 1982 yİıDd. 20 flİm8 y8kta$t 20 milyqı
dolor tutarrıda ibracot gerçetteltlrm§tiİ. Elirıgede faaılyet gtbte_
ren iEaıat4ı - thİacat4ı firEaıaİrn thİacat 8Daçı,an, ihİaaatta
önemıi 8iirdiiükleri pazaİlama koİbası eıeDentlerı ve ıh.a.8tta Laİ-
şılaştlkı8n enge[erl captamak 8mıctylı btİ ç-hşm yıpılttıgtır.
vertler, yazılı anket İorrİİanyls iiğtetıct antetiirıerin ömea oıüş-
turan 

'iı@alara 
gtderek bilgi t plaması yönteİıiyıe elde ediüDi*

tfu (3). K8Jr§eri §'8nsyi odasına ı98:} yrludı 20lmat8tçı - ıhİacot-
çı 

'lİm8 
kayrtıı olduğu haıde, buİİardaJı iki§i uıaşrm güçıtiğü ne_

deniyıe ç8ırş@ays dAblt edlımem§tiİ. Anket kır,ssmıla dtnsıı 18
fiİmadan 3 ü cevap vermek ı§t€medığtıden bu çaı§@ada cevıp aı-
Ela oranı % 8:l oı8İak gerçekleşoiştİİ.

Brtgulaİ vc Tıatlma

Aııkete katılan itrmılanı profiıl Tablo 1 de giistertlm8tt. Ibb-
loya göre lnalstçı . ihİa.at4ı llılrn lsrın % 4? si Tekstit ve Eaır §ı-
rıayiinde yeİ almalrtadü. Firmııann % 66 §r!ıın topl8m §atJşıırın-
da ihİacatın payr % 30 dın aş8ğt değildir. Bu or6nın yiik§et oıt!a-
sındo yöredeki baa İiİ@alann thrscst y8,pns ta8rıhüdü lıe taşvİL
belge§i olarak kuİırlmuş ohalanrun etklsi olabİüİ. İhr8c8hn iııte
gİupıanna görc dığlııİİında i§e orts Doğu ve (urey Ar.ıka ütİe-
ıeİi % 53, AET iitkelerİ tre % 4? paya saııiptİİ.

(3) 
^nket 

çzİşDıa$ t İüteniz tiçüDcü !ı.tI irğftndı.rindcn bİ sİübua İıı.İrryla ocaL ı983'te geİ9eİr.ştiİitmiştir.
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TABLo:1
KAYSERİ BÖLGESiNDE F,AALirET GÖSTEREN VE ANKETE

KATILAN İMALATÇI - iHRACATÇI FİRMALARIN
PRoFİLI (n = 15)

Faaliyet alaİİafına göİe
'; 

olaİak

Tekstil ve Halr sanayii
Gıda §aİıayli
Elektrikli alet ve malzeme sanayii
Diğer

Toplam §atışlaİda % olarak ihracatın pa},ı .

% |0 doİ| ız
lo 10 - 7o|9
%20-%29
7o30-%39
% 40 ve yukansr

Ihİacatın iilke gİuplarıııa göre dağllımı

41
20

20

53
41
ı3
7

ı3

2|

33

orta Doğu ve Kuzey Afrika ülkeleri
AET iilkeleri
ıskandinav ükeleli
Doğu Bloku iinkeleri

Genel olank, fiİmalann ihİacat },apmalarına etki eden ana
motivter }a lo§8 süIede kaırlarrn maksimize edilmeye çalışümasl
ya da uzun §ürcde satrşlarda istikİar sağlanması ve paza! payuln
arttt lmasl şeklinde olabi]mektedir. Ankete katılan firmalarrn ih-
İacat yapmalannda bainci derccede önemli göİdükleri amaçlar
şöyle bir dağ ım göstermişti!:

o Firmanrn ke n1 arttfmak (6 firma)
o üke ekonomisine katkı §ağtarnak (4 fiİEa)
o Pazar pa}ını arttırmak (3 filma)
" üretlfi kapasitesini değerlendilmek (1 fiİrna) ve sat§lar-

da istikİar sağlamak (l fiİma)

Yükanda belirtildiği gibi, ankete katrlan ftİmalaİdan 6 sı ih-
racat yapmada brtinci derccede önemli amaç olarak fi-İna kolrınr
arttırmayı beliİtmiştir. Uzrın süreu oiarak ıfade ediıebitecek amaç-
lar (pazar payEıı afttıİİnak, satışlaİda istiknr sağlamak) daha az
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firma talafından ihIaaat yapmada bilinci deIecede amaç olarak
gösterilmiştir.

Ayrtca, ankete katdan firmalaİa, ihracata ba§lamalarında bi-
riİıci derccede etkili olan faktiirü beliİtmeleri çoktan seçmeli bir
soİu ile istenmiştil Elde edilen bulgular Tab]o 2 de gösteIi]miştiI.

TABLo:2

F1RMALARIN İİüRACATA BAşLAMADA BİRiNCi DERECEDE
öNEMLİ GöRDüKLERi FAKTöRLER (n : 15)

Faktörler %

nirrİran]ı te§vık belgesi alaİak ihİacata yönelik
bir yatınltır olma§r
İhİacata sağlanan vergi iadeleri ve kİedi olanaklan
Devalüasyonun lhracatı cazip hale getirmesi
Dijvlz tutma ve bu dö!,izi ithalatta kullaııma hakkı

4,1

33
l3
7

Tablo 2 de görüdüğii gibi böıgede faaliyet gtj§teten iİnalatçı -
lhİacatçı fiİmalarrn 7o 41 sl ftıJacata ba§lamada btinci deİecede
öneıİii neden olalak lbracata yönelik biİ yatırrm yapmlş olİnaıan-
rrı belırtmtşleİdir. Ankete katılan fhmalann % 33 ü i§e biİinct deİe-
cede öneEııi faküif olaİak vergi iadesi ve kİedi olaİtaklan gıbi t€ş-
vik poutikalaınn etkili olduğunu belıİtmişledt-

İhİacat pazarlaİna§ında önemii biİ konu da ıhncat pozada-
ıDası karınasuu oluştuİan elementleIin drş pazeTlaIda r€kabette
taşldüğı önemdil. ltıı,aç pazarianndaki İisk ve beliİsizlik, karmayr
oluşturan eıeoentlerin (mamü, fiyat, da&trm ve tutunduİma) dış
paza! koşullarEa uygıın bir şekilde adapte ediımesini zofu!üu k -
maktadıİ. Ankete katılan firmalardan, iiuaaatta başarİı olmaıe-
nıda Tol oj,İladıkıarrna inanüklan pazarlama karması elementıe-
rini önem §fasına göle srİalamaları i§tenm8tiİ. Ankete katılaJı
lxğ].a].aİJJ| 7a 74 ü «Mamiil kalitesi, dizayu ve ambaıaiı» nın birin-
ci derecede önen{i olduğunu, % 13ü «İekabetçi fiyatın», % 13ü
«tutuırduım& faaliyetıerınt!ı» kendi fiığıaları açı§ından başanlı ol-
mada biİinci delecede tol oynodığını beliİtmişleİdiİ. PazaIlama
kaİEıasının öneEli elementleİinden oıaJı «dağ]trm» ü;e hiç biİ İiİ-
ma taİafmdaİl başon]ı ornaaıa birinci deİecede öne@lt olarak gij_
İiilrtıemiştiİ. 8unda, fir@alaDı ihİacatta İdirekt dağtım meto_
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du kuİaİmalan etkili olabilir. Bir İırmanıİı lhrac8t §ıtışlsrı beıü
blİ 6evıy€ye utaşdıktan sonr8, üş paza.rıar daha öneiİııİ oımalda ve
fı!1rıa dtrckt dağltım metodunu kuıl&nmak i§t€mektedİ.

YtinetlmıD fırma aizetltkleİi ve yetenekleİl konusunda satıip ol-
duğu güvenin frrmaİun thracat davİan§ında önemli blİ teliİleyici
olduğu beüİttlınektediİ. Anketc katdsn fiİmaladan öş paz8.1aİd8
aehabet etmede etkili olduldanna inandrklan en öneınıl fiığıa
avantaJtnı betlrtmeleri İ§t€nmi§tir. Bulgula,İ Tabıo 3 de gij6te.tl-
lnlştıİ.

TABLo:3

FİRMALA-RIN DIŞ REKABETTE ETKiLi OLMALARINDA ROL
oYA-ADIĞINA iNANDIKLARI EN ÖNEMLi FiRIVIA AVAN,_[,AJI

(n = 14) *

Bırlnci delecedğ önemli firma avantajr

Fiİİnanın farklr biİ mamüe 6ahip olma§r
Etkin üİetim ve dolay§ıyıe fiyat tistünlüğii
Pozarlama kabiliyeti

c) Fi!İlalardaa bir t{esi bu so.uya ya;ıt vermediğndeD örnel sayısı 14

oıAı,aİ giiştnhiştiİ.

Toblc 3 c göİe, ankete katılan firmalann % 71 i d§ rekabette
en öneEüi avaİltajlannrn «faİklr biİ mamüle §ahip oımak» olduğu-
nu beurtmişlerdiİ. Öte yandan, ancak fiİrnalann % 1 si «parı,ıe-
ma kabtıiyetlerinin, üş rekabette bi.rinci delecede önem kazaİıan
f6küir olduğunu beıiİtmişleldiL

Firmanın ıhİacat devraruşrnda etkili olan bil diğer konudq fiı-
naİıın ihracatta kaİşııaştığ,1 eogeıledir. Anket formunda, ihracat-
ts karşıaşılabilecek 15 engel sıralannr§ ve cevaplayrcı firmalardan
bu engelleri algı]aüklan öneme göre sıİaya koymaıaİı i§tenmiştiİ.
Şüphe§z 15 engeli önem $ra§ına koymak zoİduİ fakat elde edilen
bıİguıara gö!e, 4 İfuıa {% 29) birinci deİecede öneİııi engel olre-
rak «kıediterin yetersizıiği ve kredi faizlerinin yiiı§ekıiğiıü, beli!-
tiİken. 3 

'irma 
(% 14) «ihracat krsrtlama]annı», 2 fiİr,la t% 14'

«dış Pazallarda yetalli ve etkln telD§il edüememe» yi birinci dere-
cede engel oıaİak algılamaktadrrlar. Diğeı geriye kalan 6 firİnanın
herbiri biİfulci der€cede önemli olarak değişü engeüeri §ualamıs
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tır. cev6pıatda.k1 bu dağııtm, heİt örnea otuştufaiı fİtlrtalanı dğ
ğİ§ık §ektirİle.de bııuıDararından trem de ilıİocat geli§tifEle §iife-

"ırrir. 
aeğ§ıt uşa-.ıannda bııIuıabilecekıeriıden k8ynsusnıbıIiİ,

vlr _ soNUç

Bu makalede flğİıaların lhracat davrenışını etJ<lleye,! makro
ve miklo belirteytctıer ıite.&tiiİ inceleme§i sonucu §apt8nmtş, bu
bıııguıor aüında rirrIısnın ihİacat davranışııı açrklamak Emıcıyıa
ba6it bl! kavram§8ı modet getiştttımişta. Ftmatarrn ihrac8t dav-
ran§ının İncelentnesintn, geİek ihİa.at teşvtk politikalan gerek§e

tirEıanıı thİac8t pararıaması yönettrd a{ısından taştdı& önem dğ
ğerlendiİiım§ ve son ola.ak da Koy§€ti Eİiıgesinde faa.ltyet gargt2-

r€n tlalat{ı - iİıİacatçı lirDaıst iizerinde yaptıan biİ 8.tket ç&ıış
ma.$nın §onuçıan sunuımuştrıİ.

ciiniimtiude, özelıikle geıirmekte olan iılketeİ 8çı§ından ihİa-
c4hı t&tıdığ4 önem ysd§ınamaz. Bu geİçek sıtında, gerek devletın
thİ8.at teşvü pİograDı&nnıİt ğtkinlgıtıin betlİIenmestıde, geret§€
ekoDointde l8sliyet gtj§teİen firmal8nn ihİacgts yönelmeleİt ve bo-

şarü otİıalannrn sağıatıEa§ında, İit!4t8nn ıhİ,ac8t de9ranrşıİıt
bilim§eı açldan inceıeyen araştırınalann büytü yaran olacakht.
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