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Uriiniin adaptasyonu firmalarin hedef pazarlarindaki yerel tiiketicilerin ihtiyaglarini, tercihlerini
ve degerlerini karsilamak amaciyla gelistirdikleri tutarli ve planii faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir.
Thracat performansi firmalarin uluslararasi pazarlamadaki faaliyetleriyle ile ilgili karar verme
asamaswinda bir basamak olarak goriilmektedir. Ayni zamanda ihracat performanst firmalarin ihracat
faaliyetlerindeki bagarisint 6lgen bir faktor olarak da kabul edilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, iiriin
adaptasyonu ile firmalarin ihracat performansi arasindaki iligkiyi tespit etmektir. Bu ¢alismada, Tiirkiye
genelinde mobilya, hazir giyim ve deri sektorii tizerinde faaliyet gosteren firmalarin iiriin adaptasyonu ile
ihracat performanst arasindaki iliski degerleri él¢iilerek, bu iki faktor arasindaki iliskiyi gosteren bir model
olusturulmustur. Bu model PASWStatistics20 programi kullanilarak degerlendirilmistir. Verilerin
analizinde Ki-kare testi ve regresyon analizi kullanilmis, aynmi zamanda tanmimlayict sorularin analizi de
yapilmigtir. Analiz sonuglarina gére; tiriin adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda anlamli ve pozitif
iligki bulunmustur. Uriin adaptasyonuna gidildiginde ihracat performansinin arttigi gériilmektedir.
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Abstract

Product adaptation can be defined as the firms’ coherent and planned activities aimed at meeting
customers’ needs, choices, and values in the targeted markets. Export performance is seen as a first step
in the firms’ decisions about their activities in the international markets. In addition, the export
performance is taken as a measure of achievement in the export activities. The purpose of this study is to
determine the relationship between product adaptation and export performance. In this study, we construct
a model demonstrating the relationship between product adaptation and export performance through an
empirical analysis of firms’ product adaptations and export performances in furniture, ready-to-make, and
leather sectors in Turkey. The estimation of the model is performed using PASWStatistics20 program. Data
are analyzed through descriptive statistics, chi-square test, and regression method. According to our
findings, there exists a positive and significant relationship between product adaptation and export
performance. That is, the product adaptation increases export performance.

Keywords: Product Adaptation, Product Adaptation Strategy, Export Performance

1. GIRIS

Son zamanlarda yaganan ve kiiresellesme olarak degerlendirilen degisimler sadece toplumdaki
ekonomik, kiiltiirel ve ekonomik alanlarda degil ayni zamanda yasanilan tim cevreyi etkiledigi
goriilmektedir. Bu nedenle, birgok alanda faaliyet gosteren firmalar, faaliyetlerini uluslararasi olarak
yapmanin farkli yollarini arastirmaktadirlar. Kiiresellesme sonucunda uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren rakip firmalar ve bunlarin iriinlerinin sayilarinda 6nemli artiglar goriilmektedir. Bu rekabet
ortaminda firmalarin yeni pazar arayislari ve bu pazarlara uygun iiriinler iiretip ihrag etmeleri bir zorunluluk
haline gelmistir.

Diinya iizerinde yaganan bu yogun rekabetten dolay1 firmalar hedef pazarlar ile ilgili kararlar
verirken bu pazarlardaki tiiketicilerin memnuniyetini saglayacak iiriinleri ve hizmetleri optimal diizeyde bir
araya getirerek hedeflerine ulagsmay1 amaclamaktadirlar. Bundan dolay1 firma faaliyetlerinin ortak noktasi
tilketici memnuniyetini saglamak olmustur. Bu memnuniyeti saglamak i¢in birbirine benzer iiriinler
arasinda kendi iiriinlerini farklilagtirarak bu amaci gergeklestirmeyi tercih ettikleri goriilmektedir. Boyle bir
yolu tercih etmeleri firmalar1 hedef pazarlarinda iiriin adaptasyonuna yoneltmelerine neden olmaktadir.
Uriin adaptasyonu, pazar sartlarini ve tiiketici tercihlerini karsilamak igin {iriin unsurlarinda degisiklige
gitmeyi icermektedir (Kotler ve Kevin, 2007). Uriin adaptasyonu konusundaki arastirmalarin ge¢misi,
pazarlama bilesiminin/programinin bir pargasi olmasina ragmen, uluslararasi pazarlama alaninda yaklagik
olarak altmig yilliktir. Buzzell (1968) iki iilke arasindaki tiiketici ihtiyaglari, rekabet kosullar1 ve kurumsal
sistemler konularindaki farkliliklarin sirketleri iriinlerini adapte etmeleri yoniinde zorlayabilecegini
belirlemistir (Sridhar, Mishra, 2010: 286).

Son yillarda yasanan ekonomik biitiinlesmeler ve bloklar arasindaki anlagmalar firmalar1 daha
farkli davranislar sergilemeye zorlamaktadir. Bu gelismeler firmalar1 her defasinda bir iilkede bir defa is
yapmak yerine hem bu iilkede hem de biitiin bolgede daha fazla is yapmaya yoneltmistir. Bugiiniin pazarlar
geemisteki yapisindan oldukga farklilasmistir ve dinamikleri degismistir. En basit anlamiyla triinlerin,

hizmetlerin ve insanlarin diinya genelinde serbest¢e dolagsmasini ifade eden kiiresellesme, bir yandan
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hayatimizi basitlestirirken diger yandan firmalarin arasinda yasanan rekabeti yogun ve karmasik bir duruma
getirmistir (Torlak, Barca, 2012: 5). Uluslararas1 pazarlama alani igerisinde, bir firma yurt disinda
iiriinlerini pazarlamaya baglama karar1 verdigi zaman, dnemli bir sorun tiim tilkelerde tek bir pazarlama
stratejisi ile standardize pazarlama karmasini kullanmak (iiriin, fiyat, yer, promosyon, insanlar, fiziksel
kanat, siire¢ yonetimi, vb.) ya da her yerel piyasanin potansiyel kosullarina uymak i¢in potansiyel pazarlama
karmasini uyarlamaktir. Ancak, literatiire gére uygulamada firmalar her kosulda kilit nokta belirleyicilerini
ilgilendiren se¢imi yapmak zorunda kalmislardir (Vrontis, Thrassou, Lamprianou, 2009: 482).

Firmalar uluslararas1 alanda firmanin genel pazar hedefleri, uluslararasi alandaki gelismede
kaynaklarin etkisi, pazar ve tiiketici beklentileri, iiriin ve hizmetlerin kendisi, pazarlama karmasinin destegi,
cevresel kisitlar, risk ve kontrol (Lee, Carter, 2012: 296) gibi birtakim faktorlere dayanarak iiriin stratejisi
gelistirmeye karar verebilir. Bu anlamda iiriin stratejileri agisindan 6nemli iki kavram olan standardizasyon

ve adaptasyon asagida incelenecektir.

2. ALANYAZIN TARAMASI

2.1. Standardizasyon

Standardizasyon biitiin piyasalarda temel olarak ayni iirlinlerin satilmasi anlamina gelmektedir. Bu
stratejinin avantaji Olgek ekonomileri ve bir¢ok iilkede ayni iiriinii tasarlamaktan, iiretmekten ve
dagitmaktan dolay: artan deneyim araciligtyla elde edilen daha diisiik maliyetlerdir (Calantone, Cavusgil,
Schmid, Shin, 2004: 186). Pazarlama standardizasyonunun en 6nemli savunucularindan birisi Theodore
Levitt’tir. Levitt bu konuyu soyle ifade etmistir: “Diinyanin ihtiyaglar1 ve istekleri geri doniilemez bir
sekilde homojenlesmistir.” Levitt ve standardizasyonun diger savunuculari teknolojik inovasyon, kitle
iletisimi ve tiiketici hareketliligi sebebi ile diinyadaki tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerinin birbirine benzedigini
ve bunun da kiiresel piyasalarda pazarlamacilarin tek bir pazarlama yaklagimi takip etmelerini miimkiin
kildigini diisiinmektedirler (Levitt, 1983: 93). Standardizasyon destekgileri, kapsam ve 6l¢ekte piyasalar
artan bir sekilde homojen ve kiiresel olarak gormiistiir ve hayatta kalma ve biiyiime igin kilit noktanin ¢ok
uluslu sirketlerin mallar1 ve hizmetleri standardize etme kabiliyeti oldugunu inanmistir. Standardizasyon
destekgileri, miisterilerin ihtiyaglarinin, isteklerinin ve gereksinimlerinin piyasalar ya da uluslar ¢apinda
onemli oranda degismedigini Ongdrmektedir (Vrontis vd., 2009: 480). Bu firmalarin {iriin
standardizasyonunun tercih etme nedenleri adaptasyon faaliyetlerinin ¢ok yiiksek maliyetli olmasi, temel
endiistriyel iiriinlerin olmasi, birbirlerine benzeyen {ilkelerin sayisinin ¢ok olmasi, pazarlama ve iiretim
faaliyetlerinde Ol¢ek ekonomilerinden faydalanma, rakiplerin standart hale getirdikleri iiriinlerin
pazarlanmasi, gii¢lii iilke imaj1 ve etkisi, hedef pazara girislerin ihracata dayal giris stratejisine dayanmasi,
vb. seklinde siralanabilir (Korkmaz vd. 2009: 551).

2.2.Adaptasyon

Pazarlama alaninda adaptasyon ve standardizasyonla ilgili ¢caligmalarin uzun yillara dayandigi
bilinmektedir. Firmalarin global pazarlardaki faaliyetlerinde pazarlama karma elemanlarim
standartlagtirmasi birtakim avantajlar saglamaktadir. Fakat firmalarm bu pazarlarda var olan rekabet ve
pazar kosullari, o iilkelerin cografik yapilari, sahip olduklar kiiltiirleri, teknolojik olanaklari, tiiketicilerin

yapilart gibi ¢evresel faktorlerden dolayr standart karmalar gelistirmesi miimkiin olamamaktadir
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(Altinbagak, 2008: 397). Bir tanimlamaya (Cavusgil, Zou ve Naidu, 1993) gdre; iirlin adaptasyonu fiziki
lriiniin ulusal pazarlar genelinde farklilagma derecesi olarak tanimlanmaktadir. Bir firmanin iiriin
adaptasyon stratejisinin esas olarak dis is ¢evrelerinin ve firma i¢ 6zelliklerinin birlesimi belirlendigini
varsayilmaktadir. Genel olarak 6nceki aragtirmalar (6rn; Cavusgil ve Zou, 1994; Theodosios ve Leonidou,
2003) makro ve mikro diizeydeki dis 6zelliklerin (6rn; sosyo-kiiltiirel ¢evre, rekabet yogunlugu) hem de
firma Oznitelikleri ve bilgisinin (6rn; ihracat taahhiidii, ihracat deneyimi kapsami) iiriin adaptasyonuna
olanak sagladigini belirtmektedir (Hultman, Rabson, Katsikeas, 2009: 2). Uriin adaptasyonunu destekleyen
bir¢ok etken bulunmaktadir. Firmalarin tirlinlerini yerel pazar ihtiyaglarina uygun adapte ederek daha fazla
kazang saglamasi da bunlardan birisidir (Terpstra, Sarathy, 1997: 343). Isletmeler ihracat faaliyetleri
acisindan hedef pazarlara iiriinlerini adapte ederek yiiksek ihracat oranlarin1 yakalayabilirler. Isletmelerin
biiyiik bir ¢ogunlugu, iirlinlerini yurti¢i pazarlara sundugu gibi, yurt disina ihra¢ etmesinin uygun
olmadigim diisiiniir. Iste bu gibi nedenlerle, iiriinlerini hedef pazarlara adapte etmeye calisir veya adapte
etmek zorunda kalmaktadirlar (Sousa ve Alserhan, 2002:10).

2.3.Uriin Adaptasyonunu Etkileyen ve Adaptasyona Yénelten Faktorler

Adaptasyon konusunu igeren c¢alismalarin ¢cogu firmalar tarafindan cesitli ihracat piyasalarinda
kullanilan pazarlama stratejilerini karsilastirma egilimindedir. Bununla birlikte, bu olgunun ¢ok daha
zengin bir diislincesi i¢ pazar stratejilerinin belirli bir yabanci pazara aktarilabilmesinin derecesini géz
onilinde tutarak elde edilebilir. Bu yiizden, iriin stratejisi adaptasyonunu iriiniin (marka adi, tasarim,
etiketleme, ana ihrag iiriin yelpazesi ¢esitliligi ve kalite) i¢ ve ihracat piyasasi arasinda farklilik gdsterme
derecesi olarak tanimlanmaktadir (Lages, Montgomery, 2004: 1190). Uriin adaptasyonunu etkileyen
faktorler olarak sunlar siralanabilir.

Uriin kalitesi; Firmalarm hedef pazarlarda ozellikle tiikketim iiriinlerinde rekabet avantajini
yakalayabilmeleri i¢in kalite 6n plana ¢ikmaktadir. Uzun dénemli hedefler belirleyen firmalar i¢in kaliteli
iiriinler iiretmeyi amacglamaktadirlar. Dolayistyla kaliteli iiriin iireten firmalar rekabet avantaji saglamakla
pazar payini artirir ve yatirimin getirisini daha yliksek seviyelerde saglar. Hedef pazardaki miisterilerinin
istek ve ihtiyaglarini belirleme ¢abasi firmanin uluslararasi pazarlardaki basarist i¢in 6nemli bir adimdir.
Bu adim firmalar i¢in iirlin adaptasyonuna yol agan faaliyettir (Bradley, 1991: 468).

Pazar farkliliklari; pazar 6zellikleri iiriin adaptasyon stratejisinin baska bir onemli Onciiliidiir.
Kiiltiirel, siyasal, hukuki ve ekonomik benzerlikleri ayrica i¢ ve yabanci piyasa arasindaki tiiketici degerleri
ve yasam bicimleri farkliligin derecesini belirlemektedir (Cavusgil vd, 1993: 485). Miisteri zevkleri ve
tercihlerindeki 6nemli farkliliklar {iriin adaptasyonunun kullanimini hakli ¢gikarmakta ve uygulanabilirligini
arttirmaktadir. Thracat piyasasi 6zellikleri belirli bir yabanci pazarin boyut, biiyiime, talep potansiyeli ve
karlilik potansiyeli acilarindan kapsamlilig: ve gelisimi ile ilgilidir. Bu 6zellikler piyasalardaki benzersiz
ozellikleri yansitmaktadir ve iiriin adaptasyonu kararinda énemli bir role sahip olmasi beklenmektedir
(Hultman, Robson, Katsikeas, 2009: 3).

Yeniliklere agik olma; {iriin adaptasyon stratejisini etkileyen firmanin diger bir i¢ 6zelligi olarak
yenilige acik olma bir firmanin pazarlama faaliyetlerinde yenilige tesvik edici olma &lgiisiini anlatir.

Literatiire gore, yenilik firmalarin ihracat performansinda kritik bir faktdrdiir. Eger firmalar yenilikgi
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fikirlere acik olursa, ihracatta iyi bir performans gostermeleri olasidir (Leonidou, 1998; Stottinger ve
Holzmuller, 2001).

Ambalajlama; uluslararasi pazarlamada ve ihracat pazarlamasinda ambalajin temel islevi
koruyuculuk islevini slendigi kabul edilmekle beraber oOzellikle gelismekte olan iilkelere ait bir
diisiincedir. Fakat geligmis iilkelerde ambalajin iiriine bir kimlik kazandirmada somut bir katkisi oldugu
benimsenmistir. Bu katkidan dolay1 firmalar rakiplerine karsi bir istiinlik saglamakta ve genelde
uluslararas1 pazarlamada ve ihracatin gelistirilmesinde tutundurmada itici bir rol iistlenmektedir
(Oktav,1980: 5).

Uriin markasi; Parameswaran ve Yaprak (1987) calismalarinda, iiriiniin markasi iizerinde
durmuglar ve taninmis bir markanin ihracat pazarina giriste taninmamis bir markaya gore daha avantajli
oldugu, ¢iinkii asinalik ve taninmighgin tercih etme nedeni oldugu sonucuna varmislardir (Beaujanot,
Lockshin, Quester, 2004: 85).

Kiiltiirel farkliliklar; literatiir aragtirmalarinda adaptasyon kararlarinin giiclii sosyal ve kiiltiirel
gelenekleri icerdigi goriilmektedir. Birtakim aragtirmacilara gore; kiiltiirel 6zgiinliik, iirtin adaptasyonu
pazara giris ve ¢ikist ile ilgili bir diisiincedir (Cavusgil and Zao, 1993). Kiiltiirel farkliliklarin etkisi tiiketici
arasinda Kkiiltiirel etkilesime yol acar bu da iiriin kabuliinii etkilemektedir. Toplumla kiiltiirel uyumlu
tirtinler, daha az uyumlu olan tiriinlere gore daha sanslidirlar. Kiiltiirel agidan daha uzak pazarlarda yer alan
tilkeler, kiiltiirel agidan daha benzer hedef iilkelere gore daha fazla sayida degisiklige ihtiya¢ oldugunu
gostermektedir (Powers, Loyka, 2010: 69).

Uriin gesitliligi; iiriin adaptasyonu, yabanci piyasalara iiriin yelpazesini yaymanm &zel bir
durumudur. Bir iirlin yelpazesi, hizmet edilen benzer ya da ayni piyasalardan, kullanilan teknolojiden ve
kullanilan iiretim yonteminden dolay birbirleri ile iligkili bagh basina irlinlerden olusur ve genellikle bu
iiriinlerin hepsi semsiye bir marka ismi altinda toplanir. Uriinleri uluslararasi piyasalara adapte etmek
dogasi geregi sirketin {irlin yelpazesini genigletmek anlamima gelir. Ancak, farkli iilkelere sunmak igin
iriinleri adapte etmek iiriin yelpazesini genisletmekten daha risklidir, tiriin yelpazesini genisletme normalde
bir iilke iginde ya da su anda hizmet verilen miisteri gruplari igerisinde diisiiniiliir (Calantone vd., 2004:
188).

Uriin adaptasyonu ¢esitli degiskenlerle iliskili olabilmektedir. Literatiirdeki bir calismaya gore;
firmalar1 {irtin adaptasyonuna yonelten nedenler sdyle siralanmaktadir. Miisteri begeni ve tercihleri, pazar
farkliliklari, iilkeler arasi yasam standartlarindaki esitsizlikler, pazar degiskenleri, iilke yonetiminin kendi
ekonomilerini korumak igin énlem almasi, kullanim kosullari, firmanin ge¢misi, giimriik tarifeleri olarak
stralanabilir (Omar, 2009: 251).

2.4.1hracat Performansi ve Thracat Performansim Etkileyen Faktorler

Madsen (1998), ihracat performansini uluslararasi ticarette karar olusturma siireci igin temel bir
husus olarak kabul etmektedir. Arastirmacilar (Katsikeas vd., 2000; Shoham, 1998) ihracat performansinin
kavramsal ya da islemsel bir tanimi {izerinde ortak bir noktada bulusamamiglardir ki bu tanim siklikla
tutarsiz ve ¢elisgkili sonuglara yol agmaktadir. Bu durum i¢in sunulan temel sebeplerden birisi bu degigkeni
degerlendirmek i¢in iizerinde uzlagilan bir dlgegin (Slgiitiin) olmamasidir. Farkli gdstergeleri kullanarak

caligmalar1 karsilastirmak tipki onlarin sonuglarini genellemekte oldugu gibi zordur. (Cavusgil, Zou, 1994),
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ihracat performansini bir firmanin bir {iriiniinii yabanci bir piyasaya ihra¢ ederken amaclarina ulasma
derecesi olarak tanimlamaktadirlar. Thracat performansinda uluslararas1 pazarlama stratejisini planlanmas1
ve uygulanmasi agamasindaki odak noktalar1 olarak ekonomik (karlar, satislar, giderler vb.) veya stratejik
(pazarin genisletilmesi, yurtdisindaki pazar paymnin artirilmasi vb.) faktorler gosterilmektedir (Navarro,
Losada, Diez, 2011: 50). Arastirmacilarin (Rose, Shoham, 2002; Sousa, 2004) biiyiik kisminin ihracat
performansinin yapisi geregi, cok boyutlu oldugunu belirtmelerine ragmen, ihracat performansi ¢ok cesitli
sekillerde kavramsallastirilabilir ve islevsellestirilebilir oldugunu kabul etmektedirler. Thracat performansi
yonetimsel tatmin igermelidir ¢linkii orgiitsel beklentilere karsi karsilagtirmali bir 61¢iit sunar ve gelecekteki
stratejilerin secimini etkiler. Ozellikle, gittikce daha fazla giivenilen bir yaklasim memnuniyetin farkli
performans olgiitleri ile tek bir ihracat performansi lgiitiinde toplanmasidir. Burada kapsama dahil edilen
yaklasim budur. Memnuniyet, performans agisindan bir pazarlama programinin etkililigini degerlendiren
bir bilesik psikolojik degisken olarak tammmlanmaktadir (Navarro, Losada, Diez, 2011: 52). Ihracat
performansinin uluslararasi pazarlama i¢in bilyiik dnem tagimasi bilyiik miktarda bir arastirma biitiiniine
yol agmustir. Genel olarak, ilk baglarda aragtirmalar firmalarin ihracata yonelik egiliminin belirleyici
faktorlerine yogunlasmistir. Ornegin, bir arastirmada firmanin farklilik avantaji (emsalsiz bir iiriine sahip
olmak gibi), ticari amaglar i¢in yonetimin istekliligi (biiyiime i¢in genel hedefler, karlilik, ve pazar gelisimi
dahil), ihracat pazarlamasina baglilik diizeyi (yeterli kaynaklar1 ihracata tahsis etme istekliligi olarak
tanimlanir) ve yonetimin ihracatin is hedefleri tizerindeki etkisinden beklentileri (dig piyasalarda biiyiime
potansiyelinin yonetimce algilanmasi gibi) dahil olmak iizere ihracat tutumunun (davraniginin) gesitli
belirleyici faktorlerini belirlemislerdir. Bir biitiin olarak, bu arastirmalar ihracat tutumunun yonetimsel
algisiin 6nemini vurgulamistir. Son zamanlardaki incelemeler bir firmanin ihracata yonelik istekliliginden
ziyade daha dogrudan bir gekilde ihracat performansma odaklanmistir. Cesitli ¢aligmalar orgiitsel
ozelliklerin hem dogrudan hem de dolayl etkisini degerlendirmistir. Dinamik bir orgiitsel kiiltiir ve iist
yonetimin uluslararasi ticarete verdigi oncelik, ihracata baglilik, risk alma istekliligi, potansiyel ihracat
temelli bitytime algis1 ve kazang firsatlar ihracat performansi ile dogrudan iligkilidirler. Proaktif karar alma,
risk alma ve ¢evresel firsatlart belirleme ve tepkide bulunma becerisi de ihracat performansini
etkilemektedir. Bu ylizden, 6nceki arastirmalar pazarlamada yeterlikler, ihracat planlamasi ve arastirma ve
gelistirme dahil olmak tizere ihracat performansina katki saglayan gesitli faktorleri betimlemislerdir. Ancak
Orgiitsel Ozellikler entegre ve genis kapsamli bir teorik c¢erceve igerisinde deneysel olarak
degerlendirilmemistir (Rose, Shoham, 2000: 218).

Ihracat performansi en ¢ok arastirilan konulardan biridir ve 1960-2007 yillar1 arasindaki incelenen
makalelerin %22’sinde yer almistir. Bu durum ise, ihracat performansinin firmanin pazarlama ¢abalarinin
ve dis piyasalardaki diger faaliyetlerinin bir sonucu olmasina ve firmanin genel basarisim ya da
basarisizligin1 gostermesine ve ihracata devam karar1 ya da ihracattan g¢ekilmeye karar vermesine
dayandirilmaktadir. Bu konu zamanla giderek daha fazla ilgi gekmeye baslamistir; ilgili arastirmalarin orani
1960-1979°da %6 iken 2000-2007’de %28 olmustur.

Arastirmalar ¢ok sayida farkli alanlara yonelmistir:
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+ Ihracat performansmin ihracat pazarlama stratejisinin dgeleri (6rnegin; iiriin, fiyat, dagitim,
tanitim) ile ve/veya arka plan degiskenleri (6rnegin; firma biiyiikligii, yonetim kalitesi, iiriin tiirii) ile
iligkilendirilmesi;

» Ihracata énce ya da sonra baslayan ihracatcilar, pasif ya da girisken ihracatcilar veya bir piyasaya
odaklananlar ya da farkli piyasalara yonelenler gibi farkli ihracat¢i gruplari arasindaki performans
farklarinin arastirilmasi ve

» Pazarlama uygulamalari, yabanct misterilerle iliski ve diger ihracat faaliyetleri bakimindan,
yiiksek ve diisiik performansa sahip ihracat¢ilarin profil karakteristiklerinin belirlenmesi. Caligmalar
ekonomi ile iliskili olanlardan (ihracat satis orani, ihracat karliligi, ihracat pazar pay1) ekonomi ile iliskili
olmayanlara (ihra¢ edilen yeni {irlinler, ihracat piyasasina giris, ihracat islemlerinin sayisi) kadar ¢ok ¢esitli
ihracat performansi 6lgiitleri kullanmigtir. Ancak, bazi arastirmacilar, tek boyutlu ya da global olgiitler
kullanma egilimi, statik 6l¢iitlere fazlaca dayanmak, ve 6zel olarak ihracat {iriinii-piyasasi diizeyinde degil
de genel olarak firma diizeyinde performansin dl¢lilmesi gibi ihracat performansinin dl¢lilme sekillerini
elestirmislerdir (Leonidou, Katsikeas, 2010: 884).

Firmalarin amaci hayatta kalmak, varliklarini giivence altina almak ve biiylimektir, bu da daha
istiin degerlerin miisterilere sunulmasi araciligi ile rekabet avantaji elde etmek igin gereklidir.
Siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmenin kendi basina bir amag¢ degil amaca ulagmak igin bir arag
oldugunu agiklanmaktadir. Bazi aragtirmacilar ihracat alaninda planlanan ihracat rekabet stratejisinin etkili
ve verimli sekilde uygulanmasi yoluyla firmanin rekabet avantajini elde etme ve siirdiirme becerisini analiz
etmenin oldukca gerekli oldugunu ifade etmektedirler (Navarro, Losada, Ruzo, Diez, 2010: 50 ).

Cavusgil ve Nason’un 1991 yilinda gelistirdikleri modelin ihracat pazarlama performansi
modelleri {izerinde biiyiik bir etkisi olmustur. Cavusgil ve Nason modelinin olustugu degiskenler: kurulus
ozellikleri, yonetim &zellikleri, iist yonetim taahhiidd, iiriin ve pazarlama giiglii yanlari ve son olarak {iriiniin
denizagin piyasalara uygunlugudur. Diger ihracat performansi belirleyici modelleri de o6ne siiriilen
kavramsal modeli etkilemistir. I1k olarak, Aaby ve Slater modeli 1988 de kullanilan literatiir sniflanmasinin
gelistirilmesinde dikkate alinmistir. Bu model teknoloji, piyasa bilgisi, planlama, pazarlama stratejisi,
kurulus biiyiikligii, baglilik ve son olarak, olasi kar algis1 gibi performans belirleyicilerinden olusur. Daha
once belirtildigi gibi, Louter tarafindan 1991 yilinda yapilan aragtirmalar ihracat performansi
belirleyicilerini ti¢ kategoride gruplamaktadir. Bunlar; firma, tutum ve strateji 6zellikleridir. Diger bir etki
ihracat belirleyicilerinin kiiltiir, isletme ve ydnetici 6zellikleri seklinde gruplandirilabilecegine inanan
Holzmuller ve Kasper tarafindan 1991 yilinda ortaya konan siniflandirma semasidir. Son olarak, Koh 1991
yilinda literatiir siniflandirmasini etkilemis olan bir dizi ihracat performansi belirleyicilerine deginmektedir.
Koh’un aktardig1: yoneticilerin motivasyonu, ¢aba diizeyi, yonetici egitimi, pazar aragtirmasinin kapsami
ve siklig1 ve yoneticilerin tiriin benzersizligi algisidir (Valos, Baker,1996: 11). Aaby ve Slater, 1989
yilindaki c¢aligmasinda, ihracat performans: c¢evre ve strateji tarafindan belirlenmekte, firma
karakteristikleri ve yeterlikleri tarafindan da etkilenmektedir. Zou ve Stan 1998 yilindaki ¢aligmasina gore
ise, ihracat performansi firma tarafindan kontrol edilebilir i¢ belirleyici faktorler tarafindan etkilenmektedir
ki bunlar, drnegin ihracat pazarlamasi stratejisi, idari tutumlar ve algilar olarak siralanabilir. Thracat

performanst ayni zamanda kontrol edilemeyen firma i¢i (yOnetim Ozellikleri, firmanin ozellikleri ve
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yeterlikleri) veya firma dis1 (endistri 6zellikleri, yurt dis1 ve ici pazar dzellikleri) belirleyici faktorlerden
etkilenir. Katsikeas ve digerleri (2000), cevresel, kurumsal ve yonetimsel faktorler gibi arka plan
degiskenlerinin ihracat performansini etkileyen pazarlama stratejisi iizerinde bir etkiye sahip oldugunu ileri
siiren basitlestirilmis bir ihracat performansi modeli énermislerdir. Bir KOBI nin ihracat performansinin
caligma yurittiigl ¢evre tarafindan ve aym zamanda kaynaklar, yeterlikler ve ihracat stratejisi yoluyla
bunlar1 yiiriitme sekli gibi sirkete 6zgii 6zellikler tarafindan da etkilendigini 6ne siirmektedir. Bu ihracat
stratejisi kasitli olarak bir aract belirleyici faktor yerine firma kaynaklar ile ayni diizeye konulmustur.
Aslinda, ihracat stratejisinin kendi basina bir belirleyici faktor oldugunu diistiniilmemektedir. Diger
kaynaklar ve yeterlikler ihracat performansi iizerinde bagimsiz olarak olumlu rol oynayabilecek
durumdayken, eger bu faktorler firmaya adapte edilmezse, ihracat stratejisi ihracat performansi iizerinde
olumsuz bir etkiye sahip olabilir (Maurel, 2009: 119).

2.5.Uriin Stratejilerinin ihracat Performans: Uzerindeki Etkilerini A¢iklayict Modeller

Firmalarin ihracat performansi iizerine yapilan arastirma, ihracatta basari ile iligskilendirilmis
faktorleri tanimlama girisiminde ilk bulunan Tookey'in 6ncii ¢aligmasi ile 1960'l1 yillarinda basina kadar
dayanmaktadir. O zamandan bu yana, ¢ok sayida deneysel ¢aligma ihracat performansi belirleyicileri ve
sonuclart arasindaki iliskileri incelemistir, bu da diinya capinda ihracat operasyonlarinda devamli artan
ilginin bir gostergesidir. Yukarida ele alinan cesitli belirleyiciler, firma ihracat performansi igin
degerlendirilmektedir. Daha baska bazi ihracat performans modelleri de, firma ihracat performansinin ilgili
belirleyicilerini tanimlamak ve ihracat promosyon programlarinin kullaniminin da ihracat performansinin
bir belirleyicisi olabilecegini daha iyi anlamak i¢in asagida incelenmektedir (Shamsuddoha, 2004: 29-36).

Aaby modeli; Aaby ve Slater, ihracat performansi iizerinde yonetim etkilerinin deneysel
caligmalarini incelemistir. Bir ihracat performans faktorii, ii¢ dahili faktdr ve bir harici/cevresel faktor fark
ettikleri ihracat performansini degerlendirmek i¢in genel bir model dnermislerdir. Cevresel diizey, ihracat
yonetimini, davranigi ve performansi etkileyen makro-ekonomik, sosyal, fiziksel, kiiltiirel ve siyasi yonleri
icermektedir. Cevresel faktorler, modellerinin daha detayli aciklamasinda disarida birakilmigtir. Ciinkii
kiigiik ve orta dlgekli isletmeler bu konuda yalnizca kiiciik bir etkiye sahiptir. Bu nedenle, Aaby ve Slater,
harici faktorleri bir kisitlama olarak degerlendirmis ve yonetimsel faktorler iizerine odaklanmustir.
Degerlendirdikleri ii¢ dahili ihracati etkileyen faktor: firma yeterligi, firma ozellikleri ve ihracat
stratejisidir. Digerleri arasinda, firma yeterligine asagidaki degiskenleri siniflandirmistir: teknoloji, piyasa
bilgisi, planlama, ihracat politikasi, yonetim kontrolii ve iletisim. Firma o6zellikleri, firma biiyiikligi,
yonetim taahhiidii ve ihracat ile ilgili boyutlara yonetim tutumlar1 olarak ayrilmistir. Strateji asagidaki
degiskenlerden olusmaktadir: piyasa se¢imi, iiriin ve {iriin hatt1, fiyatlandirma, promosyon ve dagitimdr.
Bu model harici faktorleri bir kisitlama olarak gérmesine ragmen, bu faktorlerin firma ihracat performansi
iizerinde bir etkisi vardir.

Cavusgil modeli; Cavusgil ve Zou, firmalarm bilingli pazarlama stratejisinin uygulanmasi ile
uluslararasi piyasalarda daha iyi performansa ulasabileceklerini ileri siirmiistiir. Ayrica, ¢esitli dahili (firma
ozellikleri ve lirtin 6zellikleri) ve harici faktdrlerin (endiistri 6zellikleri ve ihracat piyasasi 6zellikleri)
ihracat pazarlama stratejisi araciligiyla ihracat performansi iizerinde dolayl etkiler ortaya koydugunu

gostermistir. Son olarak, pazarlama stratejisi, firmalarin uluslararas yeterliginin ve yonetimsel taahhiidiin
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ihracat pazarlamasinda kilit basar1 faktorleri olarak ortaya ¢iktigini bulmustur. Boylece, ¢alisma ihracat
piyasasi girisimleri baglaminda pazarlama stratejisi ve performans arasindaki deneysel baglantiy
kanitlamistir.

Katsikeas Modeli; Katsikeas, Piercy ve loannidis, deniz asir1 distribiitorleri ile ticaret
faaliyetlerinde kiiclik Avrupa Birligi iilkesinden, Yunanistan, kiigiik 6lcekli ihracat yapan firmalar
kullanarak ihracat performansi modeli gelistirmigtir. Model, kilit firma 6zelliklerini, ihracat taahhiidiinii ve
ihracat ile ilgili algilama degiskenlerini birlestirmektedir. Kilit degigkenleri daha da siniflandirmislardir,
yani firma 6zelliklerini bilyiikliik ve ihracat performansi iginde ve ihracat taahhiidiinii ayr1 ihracat bolimii,
yabanci piyasa girigi ve miisteri se¢im kriterleri iginde, diizenli ihracat piyasa ziyaretleri ve ihracat planlama
ve kontrolii. Thracat ile ilgili algilama degiskenleri, ii¢ degiskene ayrilmistir: ihracat uyaricisi, ihracat
sorunlari ve rekabetgi avantajlar. Sonuglar, firma ihracat performansi lizerinde firma biiyiikliigii ve ihracat
deneyiminin hicbir etkisi olmadigini ileri siirmektedir. Calismada yalnizca ulusal ihracat politikasi ihracat
performansi ile olumlu olarak ilgilidir. Calisma, ihracat performansi ile ihracat pazarlama arastirmasinin
giiclii pozitif iligkisini ve ihracat performanst ile ihracat planlamasi ve kontroliiniin negatif iliskisini ortaya
¢ikarmistir.

Lages Modeli; Lages, ozellikle dahili ve harici faktorleri, pazarlama stratejisi ve ihracat
performansi arasindaki iliski ile ilgilenerek, ihracat pazarlamasinda mevcut bilgiyi incelemistir. Lages, bir
kavramsal gergeve gelistirmistir, bu ¢erceve ile 6nceki yilin ihracat performansi, dahili faktorler ve harici
faktorler, pazarlama program adaptasyonu derecesi araciligiyla bulunulan yilin ihracat performansini
etkiler olarak gosterilmistir. Bu kavramsal ¢ergevenin uygulanmasinin miidiirlerin pazarlama stratejisini
gelistirmesi ve uluslararasi rekabet edebilirligi artirmasi ve sonug olarak, firmalarinin ihracat performansini
yiikseltmesi i¢in yardim edebilecegini ileri siirmiistiir.

Leonidou Modeli; Katsikeas, Leonidou ve Morgan, ihracat performans o&lgiimlerini
degerlendirmek ve elestirmek igin ilgili deneysel ¢alismalarin 100'den fazla makalesini incelemis ve
degerlendirmistir. Bu makale boliimiinde, Katsikeas, Leonidou ve Morgan {i¢ degisken grubundan olusan
basit bir ihracat performans modeli ileri slirmiistiir: 1) arka plan yani miidahil degiskenler araciligiyla
ihracat performansint dolayli olarak etkileyen yonetimsel, organizasyonel ve ¢evresel kuvvetler; 2) basta
hedefleme ve pazarlama strateji unsurlarini igeren, miidahil degiskenler yani ihracat performansini
dogrudan etkileyen degiskenler ve 3) sonug, yani, firmanin ihracat performansi. Cevresel faktorler,
ihracatcilarin faaliyet gosterdigi hem yurt ici hem de yurt digi goérev g¢evresini ve makro cevreyi
sekillendiren kuvvetlerdir ve ihracat kurumunun kontrolii disinda harici faktorlerdir. Thracat performansimi
etkilemede bu faktorlerin potansiyel rolii ihracat pazarlama literatiiriinde tekrar tekrar vurgulanmasina
ragmen, muhtemel uluslararasi is ortaminin karigikligindan dolay1 bunu teyit etmek i¢in az sayida deneysel
aragtirma yapilmistir. Yerine, bu faktorler basta ihracat uyaricist ve/veya engeli baglami igerisinde
incelenmistir ve birkag faktor (ekonomik kosullar, ticaret engelleri ve rekabetgi baski) etkili olarak ortaya
¢ikarilmistir. Organizasyonel faktorler, demografik yonler, isletim unsurlari, kaynak 6zellikleri ve ihracat
yapan firmanin amaglar1 ve hedeflerini igermektedir. Yonetimsel faktorler, firma igerisinde potansiyel
olarak ya da fiili olarak ihracat pazarlama siireci igerisinde bulunan karar vericinin tiim bu demografik,

deneyimsel, tutumsal, davranigsal ve diger 6zellikleridir. Hedefleme faktorleri, uluslararasi piyasalarin
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kritik belirlenme, secilme ve bdliimlere ayrilma siiregleri ile ilgilidir. Bu faktorler sinirlt deneysel dikkat
almasina ve yalnizca iki baglica konu -yabanci piyasa segmentasyonu ve ihracat genisleme stratejisi- ile
siirlanmasina ragmen, artan bir sekilde hedefleme degiskenleri ve ihracat performansi arasindaki 6nemli
iliskiler siklikla bildirilmistir. Pazarlama stratejisi faktorleri, sirketin ihracat {iriinii, fiyatlandirma, dagitim
ve promosyon stratejisine gonderme yapmakta ve iistiin ihracat performansina kilit noktasidir.

Samiee Modeli; Leonidou, Katsikeas ve Samice, 2002 yilinda ihracat pazarlama stratejisi -
performans iligkisi tizerine deneysel ¢aligmalarin meta analizine dayanan bir konu hakkinda kapsamli
bilgiyi sentezlemistir. Bu basitlestirilmis ihracat performans modeli, Katsikeas, Leonidou ve Morgan
tarafindan gelistirilen modeldekilere benzer ii¢ farkli degisken takimina dayanmaktadir. ilk grup,
yonetimsel, organizasyonel ve ¢evresel faktorler ile ilgili degiskenleri icermektedir. Bu faktorler, ihracat
hedefleme ve ihracat pazarlama stratejisi faktdrlerini igeren ikinci grubu dogrudan etkilemektedir. Tkinci
grup faktorleri, dogrudan ihracat performansi ile ilgilidir. Firmanim ihracat performansi, ekonomik ve
ekonomik olmayan 6nlemlerinden olusmaktadir. Modelin temel isletim mekanizmasi tek yonlii nedensel
iligkiyi ima etmektedir: yonetimsel, organizasyonel ve gevresel faktorler karsiliginda ihracat performansini
etkileyen firmanin ihracat hedefleme ve pazarlama karmasini etkilemektedir.

Dhanaraj ve Beamish’in Modeli; bu model 2003 yilinda Dhanaraj ve Beamish tarafindan
gelistirilmis olup ihracat performansini belirleyen {i¢ teorik yap1 goriilmektedir. Bu belirleyiciler firmanin
biiylikligii, kullandiklar1 teknolojinin yogunlugunun seviyesi ve girisimciliktir (Dhanaraj ve Beamish,
2003: 247). Firmanin biiytikliigli genel olarak yaptiklari satiglarin hacmi ile firma ¢alisanlarinin sayisi ile
6lgiilmektedir. Firmalarin finansman ve yonetim imkanlarini yeni firsatlar1 elde etmek amaciyla yaygin
olarak kullanmasi biiyiikligiin gostergesi olarak goriilmektedir. Birgok ihracat pazarlamasi ile ilgili
calismalarda firma biiyiikliigiiniin firmanin bu alandaki faaliyetlerinde etkili oldugu belirtilmistir. Bunun
yaninda firmanin biiylikliik derecesi arttik¢a yeniliklere daha ¢ok agik olduklari, firmalarinda teknolojiye
daha yogun yer verdikleri goriilmektedir. Teknolojik yogunluk firmalarin yabanci iilke pazarlarma
iiriinlerini sunabilmeleri agisindan onemli bir unsurdur. fhracat performansi iizerinde kullanilan
teknolojinin ar-ge ¢aligmalari ve triiniin dzellikleri onemli bir etkiye sahiptir. Bunlarin yaninda firmalarin
yabanci {ilke pazarlarinda rekabet {istiinligii yaratabilmelerinin altinda diger firmalardan iistiin teknolojiye
sahip olmalar1 yatmaktadir. Firmalar bu sayede dis pazarlar igin daha istiin {irlin tretmeleri yiiksek
teknolojiye sahip olmakla ger¢ceklesmektedir. Bunun sonucunda firmalar diger firmalara gére daha yiiksek
uluslararasilagma seviyesine ulagacak ve buna bagli olarak daha yiiksek ihracat pazarlamasi performansi
yakalamasi miimkiin olacaktir. Bir bagka unsur olan girisimcilik ise firmalarin yurtdiginda faaliyetlerini
stirdiirmeleri ve basarilar1 olmalar1 i¢in yeni firsatlara sahip olmalarini ifade etmektedir. Fakat firmalarin
bunu basarabilmeleri i¢in girisimci bir ydneticiye sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu tiir yoneticilerde
yenilik¢i diisiince ve liderlik anlayiglart géze ¢arpmaktadir. Firmalarin girisimci olmalar1 sonucunda
teknolojiyi daha yogun kullanmalari, yenilie agik olmalar1 ve bunlarin sonucunda daha yiiksek
uluslararasilagsma diizeylerini yakalamalar1 s6z konusudur (Kilig, 2007: 79).

Sousa-Martinez Lopez ve Coelho Modeli; modeli gelistiren arastirmacilar tarafindan 2008 yilinda
yapilmis bir ¢alismadir. Calisma 1998-2005 yillari arasinda yapilan 52 ¢alismayi incelemisler ve model

gelistirmislerdir. Gelistirdikleri bu model kavramsal bir ¢alismadir. Bu model i¢inde dis faktorlerin iginde
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yabanci ve yerel pazar 6zellikleri yer alirken, firma ve yonetim, ihracat pazarlama stratejisi i¢ faktorleri,
firmanin ve yabanci pazarlarin 6zellikleri moderator degiskenleri olusturmaktadir. Ayrica yabanci pazarin
Ozellikleri, ihracat pazarlama stratejisi, firma ve yoneticinin Ozellikleri kontrol degiskenleri
olusturmaktadir. Bu modelin diger modellerden farkli yonii, kontrol ve moderatér degiskenlerini
kapsamasidir. Bir bagka yonii ise, diger modellerde ihracat pazarlama stratejisi araci bir faktor iken bu
model i¢inde firmanin ve yabanci pazarin 6zellikleri moderatér degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Anil, 2008: 66).

2.6.Uriin Adaptasyon Stratejisinin ihracat Performansi Uzerindeki Etkileri

Ulusal ve uluslararas1 diizeylerde rekabetin artan baskisi firmalar1 yurt disinda yeni firsatlar
aramaya itmektedir. Thracat da genellikle uluslararasilasmada ilk adimdir (Leonidou, Katsikeas, ve Samiee,
2002; Akrou ve Samet, 2003). Genellikle ihracat, kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin Oncelikle hedef
pazarlara giris i¢in formiiliidiir (Theodosiou ve Leonidou, 2003). Ancak, ihracat islemi zor, karmasik ve
dinamik bir siire¢ olarak gériiliir (Leonidou, 1995; Le ve Luong, 2009). Uriin adaptasyon stratejisini yerel
tiiketicinin tercihlerini ve degerlerini karsilamak i¢in bir firmanin yaptigi tutarl ve planl faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir (Cavusgil ve Zou, 1994). Bu strateji 6ncelikle firmanin 6zellikleri ve dis is ¢evreleri
tarafindan belirlenir (Cavusgil vd, 1993; Johnson ve Arunthanes, 1995; Leonidou vd, 2002; Menguc, 1997).
Baz1 aragtirmacilar bir firmanin uluslararasi iiriin adaptasyonu stratejisinin satis biiylimesine gotiirdiigiinii
fakat pazar pay1 veya kar’a yol agmadigini bildirmislerdir (Johnson ve Arunthanes, 1995; Leonidou vd,
2002). Yine de ¢cogu ¢okuluslular kendi stratejilerinin sadece satig biiyiimesini degil ayn1 zamanda yatirim
ve karlilik getirisini de kolaylastirdigina inanirlar (Zou ve Cavusgil, 2002). Bazi arastirmacilara gore
firmanin iiriin adaptasyon stratejisini ihracat performansini olumlu yonde etkileyen bir pazarlama stratejisi
olarak gormektedirler (Cavusgil ve Zou, 1994; Johnson ve Aruthanes, 1995; Leonidou vd, 2002; Zou ve
Cavusgil, 2002). Ayn1 zamanda kaynak tabanli goriis teorisi de bir firmanin i¢ ve dis 6zellikleri tarafindan
yonlendirilen firma stratejisinin performansa piyasada daha iyi yardimci oldugunu iddia ederek bu goriisii
destekler (Bain, 1951; Barney, 1991) (Calantone, Cavusgil, Schmidt, Shin, 2004: 21-175).

Uriin adaptasyonu stratejisi, biiyiik 6lciide ihracat pazarlamasi stratejisi ihracat performansinin
belirleyici bir faktorii oldugu disiiniilmektedir (Katsikeas vd., 2000; Leonidou vd., 2002; Lages vd., 2008;
Theodosiou ve Leonidou, 2003; Calantone vd., 2006; Cavusgil ve Zou, 1994). Ancak bazi1 akademisyenlere
gore, strateji ve ihracat performansi arasindaki iliskinin belirsizligi stirmektedir (Maurel, 2009), kavramasi
zordur (Solberg ve Durrieu, 2008) veya hatta her zaman da dogrulanmamaktadir (Julian, 2003). Ayni
derecede, uluslararasi diizeyde pazarlama stratejilerinin adaptasyonu/standardizasyonu konusu hala
¢Oziime kavusmamistir ve ilk gelisim asamalarinda kalmistir (Lages vd., 2008; Theodosiou ve Leonidou,
2003). Bircok ¢alisma adaptasyon ile ilgili konular1 bir sonuca erdirmeye ¢alismistir. Solberg ve Durrie’ye
(2008) gore standardizasyon masraflar1 azaltir ve biitiin diinyada taninan bir marka imaj1 olusturur. Ancak,
adaptasyon ise yerel ve yabanci tiiketiciler arasindaki ¢ok sayidaki farklilik dolayisi ile gereklidir. Bazi
akademisyenler iiriiniin tiirlini (piyasanin 6zelligine gore degisiklik gosteren iiriinler), tiiketicilerin satin
alma giiclerindeki c¢esitliligi, yabanci piyasalar tarafindan konulan standartlar1 ve normlari, gelenekler
acisindan Onemli kiiltiirel farkliliklari, dili, yarisilan {ilkenin tiiketicilerinin aligkanliklarini ve

uygulamalarmi iceren adaptasyon stratejisini destekleyen faktorleri savunmuglardir. Firmalarin
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benimsedigi strateji baska seylerin yani sira sirket ile alakali i¢sel ve 6zel etmenlere baglidir (Julian ve
O’Cass, 2004; Katsikeas vd., 2000; Theodosiou ve Leonidou, 2003; Cavusgil ve Zou, 1994). Bazi
arastirmalarda iiriin adaptasyonu stratejisini bir sirketin ihracat performansim etkileyebilecek pazarlama
stratejisi olarak kabul edildigi goriilmektedir (Bourcieu, 2005; Cavsugil ve Zou, 1994). Uriiniin
adaptasyonu “bir firmanin yerel tiiketicilerin tercihlerini ve degerlerini karsilamak i¢in tutarlt ve plank
faaliyetleri” olarak tanimlanmistir (Leonidou vd., 2002; Cavusgil ve Zou, 1994). Bircok pazarlama
arastirmacisi ihracatta strateji—performans iliskisini aciklama egiliminde olmustur. Bu perspektifle
firmalarin iiriin adaptasyonunun ihracat performansini olumlu olarak etkiledigi kanitlanmistir (Calantone
vd., 2006). Samiee ve Roth (1992) ve Solberg & Durrieu (2008) sirketin standardizasyon ve performans
stratejilerinin iligkili olmadigimi gostermislerdir (Zaiem, Zghidi, 2011: 297).
Uriin adaptasyon stratejisi hedef pazarlardaki miisterilerin ihtiyaglarii karsilamak igin planlanmus
faaliyetleri diizenleme siireci olarak goriilmesinin etkisi firmalarm ihracat performansinda ortaya
¢ikmaktadir. Uluslararasi pazarlarda iirlin adaptasyon stratejisinin firmanin satiglarinda artiga yol agacagi

ve buna bagli olarak da ihracat performanslarini yiikseltecegi s6z konusudur.

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Uriin adaptasyonu ile ihracat performansi arasindaki bagimti mevcut literatiirde en genis kapsamli
arastirilan konudur ve birgok calismanin bu iliskiyi ele aldig1 goriilmektedir. Uriin adaptasyonu firmanin,
cevresel etmenlerdeki, miisteri davramigindaki, kullanim alanlarindaki ve rekabet¢i durumlardaki
farkliliklara uyum saglamak amaciyla ihracat piyasalari i¢in gercek ve artirtlmis iiriin 6gelerini adapte etme
derecesi agisindan tanimlanir. Bu stratejiyi kullanan firmalar birtakim faydalar elde edebilir. i1k olarak, bu
strateji miisteri odakl1 bir felsefeyi yansitir, ¢linkil bu stratejide ihracat¢r firma sistemli olarak alicilarin
davranislarini takip eder ve hedef pazarin 6zelliklerini degerlendirir (Douglas ve Wind, 1987). Ikinci olarak,
firmalara daha fazla kazang elde etmeyi saglayabilir, ¢linkii daha iyi bir {iriin piyasa eslesmesi
gercekleseceginden rakiplerine gére daha rahat fiyatlandirma dzgiirliigiinii miimkiin kilar. Uciincii olarak,
hedef pazarin kendine 6zgii isteklerini yerine getirmek igin yapilan baskilar yaratici ve yenilik¢i diisinmeyi
gerektirir ve bu da bir firmanin sadece yurt dis1 pazarlarina yonelik degil ayn1 zamanda i¢ pazarlara
yonelikte triinler gelistirmesini saglamaktadir (Czinkota ve Ronkainen, 1998). Bu yiizden, iiriin
adaptasyonunun daha iyi ihracat performansi ile iligkili olmasi sasirtict degildir (Leonidou, Katsikeas,
Samiee, 2002: 52).

Arastirmanin ana amaci iiriin adaptasyonu ile ihracat performansi arasindaki iliskiyi incelemektir.
Bu analizi gergeklestirirken isletmenin dzellikleri, yoneticinin &zellikleri, firmanin ihracat pazarlama
stratejisi ve firmanin pazarlama stratejileri gz Oniinde bulundurulacaktir. Bu kapsam gercevesinde
arastirmada ihracat performansi ile iriin adaptasyonu arasindaki iliskiyi tespit etmek i¢in firma
yoneticilerinin diisiincelerine bagvurulmustur. Bu noktadan hareketle konuyla ilgili mevcut durumun tespiti
ve hipotezin test edilmesini yoOniiyle incelendiginde calisma tanimlayici aragtirma tiirline girmektedir.
Analiz birimi olarak Mobilya, Deri ve Hazir Giyim sektdriinde faaliyet gosteren KOBI tiiriindeki ihracat

firmalaridir. Arastirma kapsaminda ele alinan ihracat performansi degiskenlerinin iiriin adaptasyonuyla
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iliskisi incelenirken, yoneticilerin firmanin ihracat performansindan elde edilen sonuglardan tatminleriyle
ilgili algilar1 dikkate alinmistir. Literatiirdeki arastirmalarda da belirtildigi gibi, firma ydneticileri firmalarin
finansal durumlariyla ilgili resmi bilgileri vermekten kaginmalarindan dolay1 objektif verilerin elde
edilememesi nedeniyle yoneticilerin algilarmin Sl¢iilmesi hedeflenmistir. Bu ¢aligmada Tiirkiye’de deri,
hazir giyim ve mobilya sektoriinde {iriin adaptasyonu ile firmalarin ihracat performansi arasindaki iliskiyi
analiz edecektir.

3.2.Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu ¢aligsmada ihracat performansi ile iiriin adaptasyonu arasindaki iligki 6l¢iilmeye c¢aligiimistir.
Yonetici, isletme, ihracat pazarlama stratejisi ve pazarlama stratejileri ile ilgili faktorler gelistirilmistir.
Bunlarla {riin adaptasyonu arasindaki iligski incelenmistir. Anket uygulama yonteminde ise, Tiirkiye
[statistik Kurumunun Avrupa Toplulugunda Ekonomik Faaliyetlerin Istatistiki Siniflamasia (NACE) bagh
olarak Tiirkiye genelinde Marmara bdlgesinde sinirlandirilarak olusturulan ¢alisma evrenine uygulanmistir.
Katilimer sirketlerde ilk aranan kriter, firmalarin ihracat yapmasidir. Esasinda evrene iliskin esas listede
ihracat yapan firmalar bulunsa da, anket uygulamasi esnasinda ihracat yapip yapmadiklari belirleyici kriter
olarak sorulmus, ihracat yapmiyorsa anket sorular1 yoneltilmemistir. Ug sektorde toplam 1410 kayitli firma
goziikkmektedir. 1410 firmanmn 510’una kapanmis ya da faaliyet gostermiyor olmasi nedeniyle hig
ulagilamamistir. Geriye kalan 900 firmanin 550 tanesi anket uygulamasina katilmistir. Goniilliiliikk esasina
gore katilimi talep edilen firmalarin 100 tanesi, ankete katilmak istemediklerini dile getirmislerdir. 250
firma ise ihracat faaliyeti gostermediklerini belirttiklerinden kriter dis1 kalmislardir. Ornek olarak secilen
firmalardan 50 tanesinde pilot ¢caligma yapilmis, geri donen anketler incelenerek ankete son hali verilerek
diger firmalarda uygulamaya gecilmistir. Ozetleyecek olursak, kriterlere uyan 650 firmanin 550’si ile anket
uygulamasi yapilabilmistir. Dolayisiyla ankete katilim orani %85 diizeylerindedir. Bu anket formlarinin
degerlendirilmesi sonucunda 389 tanesinde kullanilabilir veriler ¢ikmistir. Analizlerde 389 firma
degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Arastirmada modeli olusturmak i¢in ihracat performansini ve iriin adaptasyonunu esas alan
calismalar ayrintil bir sekilde incelenmistir. Inceleme sonunda literatiirde kabul géren modeller se¢ilmis
ve bunlar model kurulurken kaynak olarak kullanilmistir. Bu alanda en ¢ok kabul gdren ve birgok
calismaya kaynak olan Cavusgil’e ait (1994) olan arastirma bu ¢aligmaya da kaynak olmustur. Bu ¢alisma
haricinde Vrontise ait (2001), (2008) yillarindaki aragtirmalar kaynak olarak kullanilmistir. Bu alanda
yapilan ¢alisma konusuna en yakin arastirmalardan Zaiem (2010)’nin ¢aligmasi da kaynaklar arasinda yer
almaktadir.

Sekil 1’de goriilen aragtirma modelinde firmalarin ihra¢ pazarlar1 igin {rettikleri {iriinlerin
adaptasyonunu etkileyen faktorler ile ihracat performansimi etkileyen faktorler arasindaki iligki
incelenmistir. Modelde goriilecegi gibi her iki grup arasinda iliski s6z konusudur.

Bu galigma iiriin adaptasyonunun ihracat performansinda olumlu etkisinin oldugu temel hipotezine
dayanmaktadir. Bu aragtirma modeline bagl olarak 6ne siiriilen hipotezler:

H1: Uriin adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: Uriin adaptasyonu ile firmalarin hedef pazarlardan beklentilerinin arasinda anlaml bir iligki

vardir.
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H3: Uriin adaptasyonu ile firmalarmn dis gevresiyle arasinda anlamli bir iliski vardir.
H4: Uriin adaptasyonu ile firmalarin hedef pazarlara giriste ve genislemede karsilastig1 engeller
arasinda anlamli bir iligki vardir.
HS5: Uriin adaptasyonu ile ihracatg1 firmalarm sahip oldugu dzellikleri arasinda anlamli bir iliski
vardir.
H6: Uriin adaptasyonu ile ihracatci firmalarda calisan ydneticilerin sahip oldugu o6zellikleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Sekil 1: Uriin Adaptasyonu ile Ihracat Performans1 Arasindaki Iliski Modeli

lhracat Performansini Etkileyen Faktbrler

Isletme Ozellikler

Yametici Ozellikleri

¥

Urin Adaptasyonu > Ihracat Performansi

F 3

Uriin Adaptasyonunu Etkileyen

Fakborler

Urdn Markasi

Urdn Ozellikleri

4. BULGULAR VE YORUM

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

Bu caligmada iiriin adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda iliskiyi arastirildig1 i¢in yukarida
belirtilen testlerin kullanmasi tercih edilmistir. Ki-kare testi Ozellikle sosyal bilimler alanindaki
arastirmalarda farkli amaglar i¢in kullanildig1 goriilmektedir. Bu test ile genellikle arastirmada yer alan
degiskenler arasinda iliskilerin var olup olmadiginin incelenmesinde kullanildig1 goriilmektedir (Altunisik
vd, 2005:194). Calismada ayn1 zamanda regresyon analizi kullanilarak iligkinin varligini ortaya konmaya
calisilmigtir. Regresyon analizi metrik bagimli bir degisken ile bir veya daha fazla sayida bagimsiz degisken

arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatistiksel yontemdir (Altunisik, vd. 2005; 203).
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Arastirmada kullanilan anket formunun birinci boliimiinde katilimci olan yoneticilerin ve

firmalarinin tanimlayici sorulari asagidaki tablolarda toplanarak agiklanmustir.

Tablo 1. Firmalarinin Faaliyet Yas ile ilgili Dagilim
Deri Giyim Mobilya
Say1 Yiizde Say1 Yiizde | Say1 | Yiizde
5 Yildan Daha Az Faaliyette Olan 1 1,2 2 1,0 - -
5-10 Y1l Arasi Faaliyette Olan 5 6,2 13 6,5 5 4,7
11-20 Y1l Faaliyette Olan 23 28,4 70 34,8 24 | 224
21-30 Y1l Faaliyette Olan 15 18,5 58 28,9 21 | 19,6
30 + 33 40,7 57 28,4 55 | 514
Toplam 77 95,1 200 99,5 105 | 98,1
Cevapsiz 4 49 1 5 2 1,9
Tablo 2. Firmalarmin ihracat Faaliyeti Yapma Siireleri ile Ilgili Dagilim
5 Yildan Daha Az fhracat Yapan 6 7,4 5 2,5 7 6,5
5-10 Y1l Arast 15 18,5 31 154 26 24,3
11-20 Y1l 25 30,9 84 41,8 35 32,7
21-30 Y1l 16 19,8 50 24,9 21 19,6
30 Yildan Daha Fazla 14 17,3 30 14,9 15 14,0
Toplam 76 93,8 200 99,5 104 97,2
Cevapsiz 5 6,2 1 5 3 2,8
Tablo 3. Firmalarin Satislarmin Yiizde Kagi Thracattan Olustugunun Dagilimi
%10°dan Az 9 11,1 6 3,0 12 11,2
%10-19 8 9,9 9 4,5 8 7,5
%20-29 4 4,9 9 4,5 13 12,1
%30-39 3 3.7 18 9,0 19 17,8
%40 Ve Uzeri 55 67,9 157 78,1 49 45,8
Toplam 79 97,5 199 99,0 | 101 94,4
Cevapsiz 2 2,5 2 1,0 6 5,6
Tablo 4. Firma Sahiplikleri ile ilgili Dagilim
Aile Sirketi 4 4,9 30 14,9 23 21,5
Limited Sirket 34 42,0 72 35,8 37 34,6
Anonim Sirket 40 49,4 96 47,8 40 37,4
Adi girket - - - - 2 19
Adi komandit - - - - 2 19
Toplam 78 96,3 198 98,5 104 97,2
Cevapsiz 3 3,7 3 15 3 2,8
Tablo 5. Sektorde Yer Alan Yoneticilerin Gorev Siiresi ile Ilgili Dagilim
1 Yildan Az 4 49 9 45 10 9,3
1-2 Y1l 13 16,0 30 14,9 23 215
3-5 Y1l 34 42,0 71 35,3 34 31,8
6-10 Yil 16 19,8 43 21,4 18 16,8
10 Yildan Fazla 10 12,3 46 22,9 14 13,1
Toplam 77 95,1 199 99,0 99 92,5
Cevapsiz 4 49 2 1,0 8 75
Tablo 6. Sektoriindeki Firmalarm Sahiplik Tiirii le ilgili Dagilim
Sahibi 2 2,5 3 15 - -
Profesyonel Yonetici 76 93,8 198 98,5 105 98,1
Sahibi-Yoneticisi 3 3,7 - 2 1,9
Tablo 7. Sektordeki Firma Yoneticilerinin Egitim Seviyeleri fle {lgili Dagilim
Deri Giyim Mobilya
Ilkégretim 4 49 3 15 - -
Lise 7 8,6 53 26,4 25 23,4
Lisans 60 74,1 134 66,7 71 66,4
Lisansusti 7 8,6 8 4,0 4 3,7
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Toplam 78 96,3 198 98,5 100 93,5
Cevapsiz 3 3,7 3 1,5 7 6,5
Genel Toplam 81 100,0 201 100,0 107 100,0

Tablo 8. Uriin ézelliklerindeki adaptasyonun ihrag pazarlarindaki iiriinler iizerindeki farklilik etkisi

Farklilik Toplam
Evet Hayir
Adaptasyon Var Ade.t. . 126 S 131
Uriin % Uriin 96,2% 3,8% 100,0%
Adet 189 23 212
Adaptasyon Yok % Urin 89.2% 108% 160.0%
Adet 315 28 343
Toplam h
% Uriin 91,8% 8,2% 100,0%

Uriin 6zelliklerinde adaptasyon uygulayan yéneticilerden %96,2’si ihrag pazarlarindaki iiriinlerde
farklilik olusturacagini ifade etmektedirler. Benzer sekilde adaptasyon uygulamayan yoneticilerin %89,2
irtin  6zelliklerinde adaptasyon uygulamalarimin farklilik yarattigini diisiinmektedirler. Adaptasyonu
uygulayan yoneticiler igletmelerin ihracat performanslarinda iiriinlerdeki farkliliklarin etki yaratacagini
savunmaktadirlar.

Bu incelemeden c¢ikarilabilecek sonuca gore; firma yoneticileri ihra¢ pazarlarina sunduklari
iiriinlerin 6zelliklerinde adaptasyon g¢alismasina gittikge bu {iriinlerin hedef pazarlara daha uygun hale
getirilmesi planlandigi diisiiniilebilir. Bu durumda tiriinler her farkli hedef pazar igin daha farkli 6zelliklerde
sunulmasi séz konusu olabilir. Arastirma Ki-kare testine gore (x? =5,341; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel
olarak degerlendirilmistir. Arastirmaya katilan firmalarin hedef pazarlarina sundugu iriinlerle ilgili
farkliliklarin artacagi beklentisinde olan yoneticilerden ile iiriin farkliliklarmm artmayacagini diisiinen
yoneticilerden ihrag¢ pazarlar i¢in sunduklari iiriin 6zellikleri iizerindeki uyguladiklari adaptasyon
caligmalar1 arasinda oransal olarak anlamli bir fark saptanmistir. Bu anlamli fark iirtin adaptasyonu ile
firmalarin hedef pazarlardan beklentilerinin arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezini destekledigi

goriilmektedir.

Tablo 9. Uriin markast iizerindeki adaptasyonun ihra¢ pazarlarinda firma imaj1 yaratma iizerindeki
etkisi
Imaj Toplam
Etkili Etkisiz
Adet 125 0 125
Adaptasyon Var .
% Urlin 100,0% 0,0% 100,0%
Uriin
Adet 205 12 217
Adaptasyon Yok o, iy 94,5% 55%|  100,0%
Adet 330 12 342
Toplam -
% Uriin 96,5% 3,5% 100,0%

565



Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt.11 Say1.29
2019 Eyliil

Uriin markas1 {izerinde adaptasyon uygulayan yoneticilerin % 100’{i bu adaptasyonun hedef
pazarlarinda firmalarin imaj yaratma konusunda etkili oldugunu belirtmektedirler. Ayn1 zamanda
adaptasyon uygulamayan ydneticilerin % 94,5°1 iiriin markasi ile ilgili adaptasyon uygulamalarinin hedef
pazarlarda firma imaj1 tizerinde etkili oldugunu diigiinmektedirler.

Bu sonug; firmalarin hedef pazarlarinda imaj yaratarak pazar paylarini artirmak amaciyla
iiriinlerinin markalarinda adaptasyon uygulamak yoluyla bu amaca ulagsmak istediklerini gosterebilir. Ki-
kare testine gore (x> =7,164; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak degerlendirildiginde elde sonug yukaridaki
ifadeleri destekledigi goriilmektedir. Firmanin hedef pazarlarinda firmayla ilgili imaj olugturmanin etkili
oldugunu diisiinen yoneticilerin ile bu pazarlarda firmalarinin imajlarint olusturmanm higbir etkisi
olduguna inanmayan ydneticilerden iriinlerin markalarinda adaptasyon uygulamalar1 arasinda oransal
olarak anlamli bir fark s6z konusudur. Bu anlamli fark {iriin adaptasyonu ile firmalarin dis gevresiyle

arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezini desteklemektedir.

Tablo 10. Uriin 6zelliklerinin adaptasyonu ile hedef pazarlardaki dil farkliliklar: arasindaki iliski

Dil Toplam
Engeldir Engel Degildir
Adaptasyon Var Ade} 49 79 128
Uriin % Uriin 38,3% 61,7% 100,0%
Adet 134 80 214
Adaptasyon Yok Frmrs 62,6% 37.4% 100,0%
Adet 183 159 342
Toplam =
% Uriin 53,5% 46,5% 100,0%

Uriiniin  6zelliklerinde adaptasyon uygulayan ydneticilerin % 38,3’ ihrag pazarlardaki
iiriinlerde kullanilan dil farkliliklarinin engel oldugunu belirtmektedirler. Bununla birlikte {iriin
Ozelliklerinde adaptasyon uygulamayan yoneticilerin % 62°6 s1 ihrag pazarlarinda yer alan triinlerde dil
farkliliklarinin firmalara engel yaratacagini diisinmektedirler.

Tablo 10°daki verilere gore firmalarin karsilastiklari dil farkliliklart ile driin 6zellikleri
adaptasyonu arasinda iliski saptanmistir. Ki-kare testine gére (x> =19,067; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel
olarak degerlendirilmistir. Dil farkliliklarinin hedef pazarlara giriste engel olarak kabul eden yoneticilerle
dil farkliliklarinin hedef pazarlara giriste engel olarak kabul etmeyen yoneticilerin {iriin &zellikleri
adaptasyonu arasinda oransal olarak anlamli bir fark bulunmustur. Bu anlamliligin ¢ok gii¢lii bir iligkinin
oldugu verilere yansimasinda goriilmektedir. Bu iliski firma yoneticilerinin hedef pazarlarda dil
farkliliklarinin 6nemini kavradiginin bir gdstergesi olarak diistiniilebilir. Bu sonug; iiriin adaptasyonu ile
firmalarin hedef pazarlara giriste ve genislemede karsilastigi engeller arasinda anlamli bir iligki vardir

hipotezini desteklemektedir.

Tablo 11. Uriinlerin garantilerinde yapilan adaptasyon galismalar ile ihrag iiriinlerinin gesitliligi
arasindaki iliski

Cesitlilik Toplam
Evet | Hayir
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Adet 120 7 127
Adaptasyon Var -
Oriin % Uriin 94,5% 5,5% 100,0%
Adet 188 25 213
Adaptasyon Yok 'y Ty o 88.3% 11.7% 100,0%
Adet 308 32 340
Toplam -
% Uriin 90,6% 9,4% 100,0%

Hedef pazarlardaki iiriinleri ilgili garanti faaliyetlerinde adaptasyon yapan yoneticilerin % 94,5’
ihracat faaliyetleri i¢in pazarlarin istedigi miktarda ve gesitlilikte iiriin ayrilmasi konusunda etkili oldugunu
diisinmektedirler. Bununla birlikte adaptasyon uygulamayan yoneticilerin % 88,3’ii garanti ile ilgili
yapilan ¢alismalarin ihracat @irlinlerinin g¢esitliligi iizerinde etkili oldugunu belirtmektedirler.

Bu sonuglara gore; arastirma kapsamindaki KOBI’lerin isletme 6zelliklerinden sadece iiriinle ilgili
konularda adaptasyon c¢alismalarini yapildigi, ancak bu ¢alismalarin ¢ok yeterli olmadigi goriilmektedir.
Ki-kare testine gére (2 =6,454; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak degerlendirildiginde isletmelerinde
ihracat i¢in yeterli miktarda iiriin ayiran isletmelerin riinleri ile ilgili verdikleri garanti ¢aligmalari ile
ihracat igin yeterli miktarda iirlin ayirmayan isletmelerin garanti ¢aligmalar: arasinda anlamli bir fark
bulunmustur. Fakat bu fark oransal olarak sinirda bir farktir. Bu durum isletmelerin heniiz hedef pazar
sartlarina gore yeteri derecede iiriin garantilerini adapte etmelerinin s6z konusu olmadig1 goriilmektedir.
Anlamli bulunan bu fark {iriin adaptasyonu ile ihracatci firmalarin sahip oldugu 6zellikleri arasinda anlamli

bir iligki vardir hipotezini desteklemektedir.

Tablo 12. Uriin garanti adaptasyonunda yéneticilerin yurt disindaki calisma deneyimlerinin etkisi

Deneyim Toplam
Evet Hayir

Adaptasyon Var Say{ 8 49 127
Uriin % Uriin 61,4% 38,6% | 100,0%
Say1 158 54 212
Adaptasyon Yok o/ "G5 74.5% 25.5%|_100,0%
Toplam Saylu 236 103 339
% Uriin 69,6% 30,4% | 100,0%

Ihrag pazarlarindaki iiriinlere verdikleri garantilerde adaptasyon uygulayan yoneticilerin % 61,4’
ihracat faaliyeti ile ilgilenen ydneticilerinin yurt dist deneyimlerinin etkili olduklarini belirtmektedirler.
Bunun yaninda ihrag¢ pazarlarindaki tirlinlerine adaptasyonu uygulamayan yoneticilerin %74,5’1 ihracatla
ilgilenen yoneticilerin yurt disindaki deneyimlerinin bu garanti ¢alismalarinda etkili oldugu
goriigiindedirler.

Bu sonuca gore; yurt digi ¢aligma deneyimine sahip olan yoneticilerin sahip olduklari bu avantaj
sayesinde hedef pazarlari daha iyi tanidiklarindan, bu pazarlara yonelik iiriinlerde iiriin garantilerinde
adaptasyonu uyguladiklanidir. Ki-kare testine gore (x> =6,454; df: 1 ve p<0,05) istatistiksel olarak
degerlendirildiginde, ihracatla ilgilenen yoneticilerin yurt dis1 deneyimine sahip olanlarin adaptasyon
uygulamalari ile yurt dis1 deneyimi olmayan yoneticilerin adaptasyon uygulamalar1 arasinda oransal olarak

anlaml bir fark s6z konusudur. Yurt dis1 deneyimine sahip olan yoneticilerin iirtin garantilerinde hedef
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pazarlara uygun adaptasyon uyguladiklari anlagilmaktadir. Bu durum iiriin adaptasyonu ile ihracatgi
firmalarda calisan yoneticilerin sahip oldugu o6zellikleri arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezini

desteklemektedir.

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Diinya ekonomisinde yaganan degisimler; serbestlesmeler, bolgesel anlamdaki ekonomik
birlesmeler, miisteri tercihlerindeki artan farklilagmalar ve teknolojik geligsmeler kiiresellesmenin daha hizl
artmasina neden olmaktadir. Bu yiizden KOBI’ler ihracat faaliyetlerini artan rekabet kosullarindan ve sahip
olduklar kisith kaynaklarindan dolayi zorunlu bir alternatif olarak gdrmektedirler. Hedef pazarlarda
karsilastiklar1 problemleri ¢ozebilmek, yasanan rekabette basarili olmak ve daha fazla pazar pay1 elde etmek
i¢in firmalar bu pazarlara sunduklari {iriinlerini ihracat pazarina adapte etmelidirler. Bu ¢aligmada tiriin
stratejileri ile ihracat performansi arasindaki anlamli bir iligki oldugu varsayimiyla hareket edilmis ve “{irlin
adaptasyon stratejisinin ihracat performansi iizerinde olumlu etkisi vardir” hipotezi stnanmustir.

Uriin adaptasyonu ile firma hedefleri arasindaki iliski incelenmistir. Bulunan anlaml iliskilerde
ihracat yoneticilerinin hedef pazarlarindaki faaliyetlerinde firma beklentilerini ger¢eklestirmek igin iiriin
adaptasyonundan faydalandiklar1 goriilmektedir. Bu durum KOBI’lerin ihracat performanslarinimn {iriin
adaptasyon stratejisinden etkilendigini gostermektedir. Uriin adaptasyonu ile firma dis ¢evresi arasindaki
iligkiler incelenmistir. Bulunan anlamli iligkiler dis ¢evrelerde karsilasilan farkliliklara yonelik olarak firma
yéneticilerinin hedef pazarlarda adaptasyon faaliyetlerine bagvurdugunu belirtmektedir. Uriin adaptasyonu
ile hedef pazarlarda bulunan engeller arasindaki en yogun iligkiler firmalarin hedef pazarlarda karsilagtiklar
zorluklarda rastlanmistir. Buna gore firma ydneticilerinin hedef pazarlara giris ve genisleme faaliyetlerinde
iiriin adaptasyonuna daha ¢ok yoneldikleri goriilmektedir. Uriin adaptasyonlarmnin ihrag iiriiniin hedef
pazarlardaki basarisinda hayati 6nem tasidigt i¢in firmalarin karsilastiklart engelleri asabilmesi igin
adaptasyonu tercih etmeleri kabul edilebilir bir durumdur. Uriin adaptasyonu ile firma ézellikleri arasindaki
iliskinin analizinde firmalarin 6zelikleri ile iiriin adaptasyonu arasinda anlamli iligkiye rastlanmistir. Bu
alanda sinirda anlamli iliskinin ¢ikmasi arastirmaya dahil olan KOBI’lerin yapilarinda ihracat
performanslarim artirmaya yénelik yeterli faktorlere sahip olmadigini gosterebilir. Uriin adaptasyonu ile
firma yoneticileri arasindaki iliskinin analize gore ortaya c¢ikan anlamli iliskiler firma ydneticilerine
birtakim sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Bu sonuglara gore yoneticiler ihracat pazarlarindaki sartlar degistikce
iirin adaptasyonunu geceklestirecek ve ihracat pazarindaki en yiiksek basarty1 saglayacak modeli
bulmalidirlar. Farkli pazarlarda faaliyette bulunmak yoneticilere farkli bakis agilar1 kazandirmakta ve bilgi
tabanlarini gelistirmektedir. Firmalarin uluslararasi deneyime sahip olmasi yoneticilere adaptasyonu daha
kolay gerceklestirme imkani saglayacaktir.

Bu calisma kiigiik ve orta 6lgekli firmalarda {iriin adaptasyon stratejisinin ihracat performansi
tizerindeki etkisinin giiglii oldugunu gostermektedir. Bagka bir agidan bakildiginda farklilastirma stratejisi
kullanarak adaptasyon uygulayan firmalarin daha yiiksek ihracat performansi elde ettigi goriilmektedir.
Uriin adaptasyon stratejisi pazar benzerligi, ihracat bagimlilig1 ve endiistri adaptasyonu gibi faktérler
tarafindan yonlendirilmektedir. Bundan dolay1 firmalarin iriinlerini, pazar farkliliklarmi karsilamak,

piyasada digerleri ile rekabet etmek ve i¢ hedeflerine daha etkili bir sekilde ulagmak icin adapte ettikleri
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sonucunu ¢ikarmak mantikli olacaktir. Firmalar adaptasyon uygulamalarin1 daha ¢ok kullandikca, hedef
pazara uyum siirecinde daha basarili olacaktir.

Bu ¢alismanin firmalara ve yoneticilere saglayacagi katkilar soyle ifade edilebilir. Giintimiizde
firmalarin bu tiir sorunlar1 asabilmek ve diinyadaki rakipleriyle rekabet edebilmek acisindan aktif, girisken,
risk iistlenebilen yoneticilere de ihtiyact vardir. Firmalarin {irlin adaptasyon stratejisini uygulamayi tercih
eden yoneticileri istihdam ederek ihracat performanslarini yiikseltmelerini sz konusudur. Bunlarin yaninda
iiriin adaptasyonu sayesinde firmalar iirlinlerini kisisellestirebilir, bu sayede daha fazla pazar pay: elde
edebilirler. Uriinlerin kisisellestirilmesiyle rakiplere gore daha fazla segme 6zgiirliigii sunar ve sonug olarak
firma daha fazla kazang elde edebilir. Bu baglamda, {iriin adaptasyonu ile ihracat performansi arasinda
anlamli ve olumlu bir iliski oldugu goriilmistiir. Sonug olarak firmalarin iiriin adaptasyon stratejileri

olusturarak ihracat performanslarini arttirmalari miimkiin olmaktadir.
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