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Bu ¢calismada Porter Elmas modeli boyutlarinin ve dijital déniisiimiin uluslararasi

0z pazarlama karmas stratejileri iizerindeki etkisi arastirilmistir. Veri toplama

aract olarak online ve yiiz ylize anket kullanilmistir. Katilimcilara ulasmada

Anahtar Kelimeler Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi tarafindan saglanan e-mail listeleri kullanilmigtir.
Ornekleme ydntemi olarak yargisal ve kartopu érnekleme tercih edilmis ve 520

Porter EImas Model, katilimciya ait veri elde edilmistir. Veri analizlerinde SPSS 21 ve AMOS 21
Dijital Déntisiim, programlari kullanilmis ve arastirma modeline yonelik hipotezler yapisal esitlik
Uluslararast modeliyle test edilmistir. Calisma sonucunda Porter elmas modeli boyutlarindan
Pazarlama Karmasi firma stratejisi, yapist ve rekabetin dagitim ve fiyat, talep kosullari ile ilgili ve
Stratejileri destekleyici endiistriler boyutlarinin tirtin, dagitim ve fiyat, faktér kosullarinin

sadece fiyat, sans faktoriiniin dagitim ve fiyat, hiikiimetin ltrtin, tutundurma,
dagitim ve fiyat stratejileri lizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Dijital
déniisiimiin iiriin, tutundurma ve dagitim stratejileri lizerinde etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir.

THE EFFECT OF PORTER’S DIAMOND MODEL DIMENSIONS AND DIGITAL
TRANSFORMATION ON INTERNATIONAL MARKETING MIX STRATEGIES

ABSTRACT In this study, the effects of Porter Diamond model dimensions and digital
transformation on international marketing mix strategies were investigated. Online
and face-to-face survey was used. Export company email lists provided by the

Keywords Turkey Exporters Assembly are used in reaching participants. Judgemental and
snowball sampling was preferred and data for 520 participants were obtained. SPSS
Porter Diamond Model, 21 and AMOS 21 were used for data analysis and hypothesis were analyzed with

structural equation model. In the result of the study, it has been determined that
firm strategy, structure and rivalry has an effect on distribution and price, demand
conditions and related and supporting industries have an effect on product, place
and price, factor conditions have an effect on price, chance has an effect on place
and price and government has and effect on all strategies. Also, the results has been
that digital transformation has an effect on product, promotion and place
strategies.
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1. GIRIS

Uluslararasi pazara katilmada daha az yatirim, is giicii ve finans kaynagi
gerektirmesi ve daha diisiik finansal risk icermesi nedeniyle uluslararasi pazarlara giris
yollarindan en yaygin olani ihracattir. Bu pazarlarda basariya ulasma ve uygun pazarlama
karmasi stratejilerinin gelistirilmesinde, faaliyetler a¢isindan eksikliklerin goézden
gecirilmesi, yerel kosullar agisindan i¢sel ve dissal faktorlerin etkisinin degerlendirilmesi,
rekabet giiciiniin kullanilmas1 ve dijital doniisimi gerceklestirme ¢abalar1 6nemli
olmaktadir. Giiclendirme; astlarin isleriyle ilgili tiim kararlar1 yonetici destek ve onayina
gereksinim duymaksizin alabilmeleri icin gereken egitim ve kendini gelistirme
imkanlarinin sunulmasi, bagimsiz hareket etmeyi tesvik eden orgilitsel bir ortamin
hazirlanmasi, isin tamamlanmas1 konusunda gereken yetkiden ve sonug¢tan dogacak
sorumlulugun astlara devredilmesi ve biitiin bunlarin astlarca kendilerini gliclendiren

uygulamalar olarak algilanmasi olarak tanimlanmaktadir (C6l, 2008:38).

Firmalarin, uluslararasi pazara yonelik uygun stratejiler belirlemesi i¢cin rekabet
acisindan i¢ ve dis cevre unsurlart hakkinda bilgi sahibi olmasi, tiim is siireclerinde

dontisiimii gerceklestirme cabalari pazarda basari sansini artiracaktir. 316

Porter, bir firmanin pazarlama stratejisinin, ulusal sinirlardaki rekabet
ustinligini etkileyen yerel degiskenlerden etkilendigini belirtmis ve bu degiskenleri
yerel kosullar agisindan firma stratejisi, yapisi ve rekabet, talep kosullar, ilgili ve
destekleyici endiistriler, faktor kosullari, hiikiimet ve sans faktorleri olarak ifade etmistir
(Porter, 1990: 22). Ihracat firmalarinin uluslararasi pazarda avantaji konumda yer
almasi icin yerel kosullar 6nemli olmakta ve rekabet uluslararasi olsa da rekabet
avantajinin kaynagi yerel kosullardan gecmektedir. Uluslararasi pazarda basarili olmak

isteyen ihracatgi firmalar yerel rekabet giicii ve avantajindan hareket etmelidir.

Dijital teknolojilerdeki gelismelerin pazarlamaya etkisi, liriin ve hizmetlerin
dogasini degistirerek listel bir hizda ilerlemeye devam etmektedir (Yoo, Henfridsson ve
Lyytinen, 2010). Yasanan hizli degisim ve gelisim siirecinde dijital teknolojilerin
benimsenmesiyle firmalar hizla doniismeye calismaktadir. Bu nedenle, firmalarin
uluslararasi pazara yonelik pazarlama karmasi stratejileri gelistirmelerinde, yerel
kosullar acisindan rekabet tistlinliigli saglayan kaynaklari1 kullanmalari, dijital doniistim
uygulamalarina ve dijital teknolojilerine yer vermeleri 6nemli rekabet avantaji

saglayacaktir.
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Bu kapsamda hazirlanan calisma, ihracat¢i firmalarin rekabet¢i bir diinya
ekonomisinde basarili olma potansiyelini ifade eden Porter elmas modeli boyutlarinin ve
dijital ¢ag olarak adlandirilan yeni donemde, hizli sekilde degisen ve gelisen dijital
dontisiimii gerceklestirmenin, uluslararasi pazara yonelik pazarlama karmasi stratejileri

tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla gerceklestirilmistir.
2. PORTER ELMAS MODELI BOYUTLARI TANIMI VE OZELLIKLERI

Bir firmanin uluslararasi diizeyde rekabet edebilmesi icin sahip oldugu
yeteneklerin stratejik bir degere sahip olmasi gerekir (De Haan, Voordijk ve Joosten,
2002). Uluslararasi pazarda rekabet giicliniin kaynagi, ulusal faktérlerden gegmektedir ve
yliksek rekabet gilici Onemli derecede yerellestirilen siireclerin yaratilmasi ve

devamliliginin saglanmasiyla miimkiin olmaktadir (Porter, 1998: 155).

Porter (1990), rekabetciligi, firma, endiistri ve ulusal diizeyde tanimlamistir. Bu
calismada yer alan Porter Elmas Modeli uluslarin rekabetciligini aciklamak ig¢in
kullanilirken, ulusal rekabetcilik iiretkenlige dayandirilmis ve kaynaklarin birim basina

ekonomik ¢iktiy1 maksimize etme yetenegi olarak ifade edilmistir.

Porter, firmalarin rekabetci yaklasimini uluslarin rekabet tstiinliikleri temelinde 317
degerlendirerek, bir ulusun firmalarini1 ve endiistrilerini kiiresel pazarlarda rekabetci
hale getiren unsurlar1 belirlemis ve uluslararasi rekabetin yeni bir paradigmasini
onermistir. Porter, rekabetciligin ulusal diizeydeki anlaminin verimlilik oldugunu ve
rekabette temel birimin belirli endiistriler diizeyinde olmas1 gerektigini savunmaktadir.
Rekabet avantaji kaynaklar1 endistriye 6zgii 6zelliklerdir ve firmalar ve hiikiimetler,
uluslararasi basariya ulasmada ve belirlenen rekabet stratejisini yerine getirmekte belirli

bir role sahiptir (Porter, 1990).

Porter (1990) elmas modeli adini verdigi ulusal diizeyde rekabet giiciinli 6l¢meye
yonelik 4 yil stiren ve 30 Kkisilik ekiple ytriittiigi, farkl endiistrileri kapsayan 10 tiilkenin
yer aldig1 calismasinda, cografi konum ve uluslararasi rekabetcilik arasindaki iliskiyi
incelemistir. Belli uluslarda yer alan firmalarin basarisini belirleyen unsurun ne oldugu
sorusunu cevaplamaya c¢alismistir (Ingham, 1995). Calisma kapsaminda yer alan iilkeler
ABD, Almanya, Birlesik Krallik, Danimarka, isveg, isvi(;re, italya, Japonya, Kore ve
Singapur’dur. ABD, Almanya ve Japonya sanayilesme iilkeler olmalari, Asya iilkeleri
sanayilesme ¢abalariyla dikkat cekmeleri, Isvec ve Isvicre uluslararasi ticarette 6nemli bir

yere sahip olmalar1 ve diger tlkeler ise devlet politikalari, cografik, sosyal ve bolgesel
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yapilar itibariyle farkl 6zelliklere sahip olmalari nedeniyle ¢alismaya dahil edilmistir. Bu

ilkelerin toplam diinya ihracatindaki pay1 yaklasik %50’dir (Porter, 1990: 2).

Porter, calisma sonucunda, modelde yer alan boyutlarin kendi kendini destekleyen
ve glclendirici faktorlerin bir sistemi olarak biitiinliik icinde calismasi gerektigine
inandig1 uluslararas1 diizeyde rekabetci firmalarin ortaya ¢ikmasini ve bu firmalarin
performans devamliligini etkileyen kapsamli bir 'elmas’ modeli olusturmustur. Ulusal
firmalarin uluslararasi basarilarin1 kolaylastirmak icin goz oOniinde bulundurmasi

gereken dort temel boyut aciklamistir (Meshal, 1997: 78; Porter, 1990: 124-128).
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Sekil 1. Porter Elmas Modeli Boyutlari

Kaynak. Porter, 1990. 318

Porter (1990) olusturdugu modelde, uluslararasi rekabette ulusun rekabet
avantajinin faktor kosullari, firma stratejisi ve rekabeti, ilgili ve destekleyici endiistriler
ve talep kosullar1 olmak iizere rekabeti belirleyici dort boyutun yani sira, hiikiimetin
oynadigi rolleri ve bu boyutlarin isleyisini etkileyen faktorler olarak sans faktoriinii dahil
etmistir. Porter, modelde yer alan tiim unsurlarin etkilesime girdigi ve birbirini
giiclendirdigi dinamik bir sistem olarak olusturulan dért boyutun belirgin sekli nedeniyle
modele elmas modeli adini vermistir. Elmas, birbirini takviye eden bir sistem oldugundan,
bir boyutun etkileri diger boyutlarin durumuna baghdir. Baska bir deyisle, bir endiistride
olumlu bir rekabet giicli belirleyici boyutuna sahip olmak, diger belirleyici boyutlara
cevap vermek icin olusturulamazsa, firmalara rekabet avantaji saglamayacaktir. Bir
belirleyicideki avantajlar, diger belirleyiciler lizerinde olumlu bir etki yaratabilir veya
olumsuz bir etkiye sahip olabilir. Firmalarin ve uluslarin, elmas modelinde yer alan
boyutlar ac¢isindan en istiin oldugu bir endiistride basarili olma olasiliklar1 daha

ylksektir (Kincaid, 2005: 14).

Modelde yer alan her bir boyutun etkilesimi, bir tilkedeki rekabetg¢i giiclerin,

altyapinin ve kaynaklarin yalnizca tek bir endiistriden ziyade diinya pazarlarindaki
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rekabet gliclinii belirledigini ortaya koymaktadir (Porter, 1990: 77). Model, bir tilkedeki
belirli bir endistrinin rekabet giliciinii analiz etmek igin miikemmel bir cerceve
olusturmaktadir (Jin ve Moon, 2006) ve stratejik yonetim ile uluslararasi ekonomi
arasinda bir kopri olarak kabul edilmektedir (Grant, 1991). Modelde yer alan boyutlar

asagida aciklanmistir.
2.1. Faktor Kosullar:

Faktor kosullar, belirli bir endiistride rekabet etmek icin gerekli olan iliretim ve
altyap: faktorleridir ve bir tilkenin tretim faktoriindeki konumunu ifade etmektedir.
Ulkeler farkh miktarlarda faktorlerle donatilmiglardir ve iilkelerin gelisiminin ilk
evrelerinde avantaj saglayabilecek tliretim faktorleri is giicii ve dogal kaynaklardir
(Barragan, 2005: 39). Porter, tiplerine gore temel ve gelismis faktorler ve niteliklerine
gore genel ve 0zel faktorler olmak tizere faktor kosullarini ikiye ayirmistir. Genel olarak,
gelismis ve 0zel faktorlerin daha fazla rekabet avantaji kaynagi saglayacagi

diistiniilmektedir (Porter 1990: 74-78; Kincaid, 2005: 15).

Rekabet avantaji icin en énemli faktorler, gelismis ve 6zel faktorlerdir. Ornegin,
dogal kaynaklar ve ucuz isgiici, sonsuza dek surdiiriilebilir nitelikte olmamalar 319
nedeniyle, rekabet avantaji yaratirken etkili faktorler degildir. Benzer sekilde, genel
faktorlere kiyasla, 6zel faktorler, daha az erisilebilir nitelikte olmalari nedeniyle rekabet

avantaji elde etmede daha yararhidir (Astarlioglu, 2013).
2.2. Talep Kosullar

Talep kosullar, yurt i¢i pazarda yer alan alicilarin belirli bir endiistrideki kalite,
fiyat ve hizmetler ile ilgili gereksinimlerini esas alan baskilardir. Bu baskilar, faaliyet
gosterilen endiistriyi gelecekteki asamalarda uluslararasi rekabet etme yo6niinde
hazirlayacaktir. Ornegin, Japon otomobil alicilary, yiiksek kalite standartlarina gére Japon
otomobil iireticilerini baski altina alarak friinlerini, siireclerini ve uygulamalarini
iyilestirmeye zorlamistir ve bu durum tiim endiistriyi uluslararasi rekabet icin
hazirlamistir (Barragan, 2005: 47). Rekabetgiligi artirmak icin talep kosullari firmalara
cesitli derecelerde baski yapabilir. Talep kosullarina firmalarin verecegi tepkiler, yenilikgi

trlnler iiretilmesi, kalitenin gelistirilmesi ve maliyetin diisiiriilmesidir (Jobs, 2006: 43).

Porter (1990), yurt i¢i pazar talep gereksinimlerinin uluslararasi talebe uygun

olmasi halinde rekabet avantaji elde edilecegini ifade etmektedir (Wang, 2010: 55).
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Ulusal pazardaki gelismis tirtinlerin alicilarinin tirtinde hangi segeneklerin mevcut
olduguna ve baska seceneklerin olup olmadigina dair iyi bilgilendirilmis miisteriler
olmalari, uluslararasi pazarda giiclii firmalar yaratmak i¢in gereklidir. Gliclii yurt ici talep,
firmalarin yerli alicilar1 tatmin etmek icin stirekli olarak yenilik yapmalarina neden
olmaktadir (Thor, 2006: 78). Ayrica talebin biiyiik oldugu yurt ici pazardaki talepkar
aliailar, kiiciik tilkelerdeki yenilik¢i firmalarin diinya talebini yonlendirebilecek spesifik
segmentleri belirlemelerine yardimci olurlar (Porter, 1990). Dolayisiyla firmalarin kendi
i¢ pazarlar1 baglaminda avantaj kazanmalarina ve daha sonra yurtdisinda benzer

segmentlere ihracat gerceklestirmesine olanak taninmaktadir.
2.3. Ilgili ve Destekleyici Endiistriler

Porter, ilgili endiistriler kavramu ile belli bir sektordeki endiistrinin mevcut imkan
ve kaynaklarini ortak kullanan sektorleri ifade ederken, destekleyici endiistriler kavrami
ile belli bir sektorde liretim yapilmasi i¢in ihtiya¢ duyulan girdileri saglayan tedarikgileri

ifade etmistir (Porter, 1990: 98).

Bir tilkede, ilgili ve destekleyici endiistrilerin varligi, rekabet avantaji yaratmanin
ve slirduriilebilirligin 6Gnemli bir belirleyicisidir. Uluslararasi pazarda basariya ulasmis bir 320
sektor, ilgili bir baska sektoriin de basariya ulasmasina katkida bulunabilmektedir
(Jasson, 2009: 62). Japonya'nin faks cihazlarindaki basarisinin fotokopi makinelerine
tasinmasi, Isvicre’nin eczaciliktaki basarisinin gegmiste boya sanayiinden elde ettigi
basaridan kaynaklanmasi, italya'nin aydinlatmadaki bagarisinin mobilya sektoriine
yansimasl, Singapur'un liman hizmetlerindeki basarisinin gemi onariminda basaril
tlkeye dontismesi, iilkelerde destekleyici ve ilgili endistrilerin varliginin sonucudur
(Porter, 1990: 105). Bir iilkede iyi gelismis ticaret, lojistik, sertifikasyon ve finansal destek
hizmetlerinin varlhigi, tarimsal endiistrilerin ve yerli tarim firmalarinin uluslararasi

pazarda taninmis bir konuma gelmesine yardimci olacaktir.
2.4. Firma Stratejisi, Yapisi ve Rekabeti

Porter'in Elmas Modeli'ndeki ulusal rekabet avantaji icin dordiinci belirleyicisi,
firmalarin olusturuldugu, organize edildigi ve yonetildigi strateji ve yapi ile yerli rekabet
ortamini icermektedir. Bir endistrinin yurticinde olduk¢a rekabet¢i olup olmamasi,

uluslararasi pazarda rekabet edebilmek icin gerekli verimlilik artisini etkileyecektir.

Porter (1990)’a gore, kiiresel rekabet yerli firmalarin ulusal pazarda dinamik
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olarak rekabet edip siireglerde ve tretimde iyilestirmeler yapmak icin birbirlerine baski

yapmalari durumunda daha iyi duruma gelecektir (Porter, 1990).

Ulusal ¢evre kosullarindan etkilenen firma stratejisi ve yapisi kararlari, bir ulusun
firmalarinin hangi sektorlerde tstiinliik saglayacagini belirlemeye yardimci olacaktir.
Tlim organizasyonlar icin optimal bir firma stratejisinin olmadig1 ve bazi faktorlere gore
en cok tercih edilen stratejinin se¢iminin farkli oldugu ileri siiriilmektedir (Donaldson,

1996, akt, Kokonya, 2014: 14).

Porter (1990)’a gore bir endiistrideki en karl firmalar, yap1 ve stratejilerini
rekabet avantaji kaynaklariyla uyumlu hale getiren firmalardir. Rekabet, firmalarin
yapilarini, stratejilerini, trtnlerini ve yeteneklerini sik sik degerlendirip potansiyel

olarak gilincelleme ihtiyaci yaratmaktadir (Thor, 2006: 84).

Porter, Elmas modelin yapisini tamamlamak i¢in temel boyutlar yaninda bu
boyutlar iizerinde etkili olan hiikiimet ve sans faktorii olmak iizere dissal nitelikte iki

boyut daha eklemistir (Meshal, 1997: 80).

2.5. Hiikiimet Faktoru

Modelde yer alan dissal boyutlardan hiikiimet, ulusal rekabet avantaji lizerinde 321

o6nemli bir etkiye sahiptir. Hiikiimet basarili politikalarla sektoérleri giiclendirerek ulusal
rekabet avantajinin altinda yatan unsurlara olumlu yonde katki saglayacaktir. Hiikiimetin
Elmas Modelde yer alan diger boyutlar ¢ercevesinde sektorleri belli politika ve yasal
diizenlemelerle desteklemesi gerekmektedir (Porter, 1990). Hiikiimet, modelde yer alan
dort temel boyutu tekel olusumlarin 6niine gecme ve cesitli standartlar gelistirme gibi

uygulamalarla dolayh olarak dissal yonden etkilemektedir (Olcay, 2011: 144).

Porter, hiikiimetin, yasal diizenlemelerle bir ulusun rekabet avantaji gelisimini
tesvik ederek veya olumsuz yonde etki ederek, firmalara ve sektorlere yonelik
uygulayacag tesvik destek politikalar1 sunarak modeldeki diger dort rekabet avantaji
belirleyicisi ile etkilesimde bulunmasini 6nermektedir (Porter, 1990; akt, Kokonya, 2014:
16). Hiiklimet, iletisim altyapisi, gelismis beceriler kazanma ve arastirma olanaklar gibi
gelismis faktorlerin bireyler, firmalar ve hiikiimetler tarafindan yatirim yoluyla
yaratilmasinda ve bir tulkenin rekabet ustiinliiginin artirlmasinda kritik rol

oynamaktadir (Grant, 1991).

Hikiimetin modeldeki diger boyutlarla etkilesiminde ve rekabet avantaji
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kazanilmasindaki bir diger rolii, ihracati tesvik programlariyla ihracatin énemli bir
kolaylastiricis1 olmasidir. Hiikiimetler, uluslararasi ticaretin tlilke ekonomileri icin
o6nemini bilmeleri nedeniyle firmalara c¢esitli hizmetler sunarak ihracat tesvik

programlarini genisletmeye calismaktadirlar.
2.6. Sans Faktoriiniin Rolii

Sans faktori, elmas modelinde yer alan diger boyutlar1 farkli ve 6ngoriilemeyen
sekillerde yonlendirme egilimindedir. Sans gelismeleri dissaldir ve esas olarak firmalarin,

endiistrinin ve hatta hiikiimet ve yoneticilerin kontrolii disindadir (Messal, 1997: 81).

Porter (1990), sans olaylarin1 bir ulusun kosullariyla ¢ok az ilgisi olan ve
cogunlukla firmalarin ve ulusal hiikiimetin gliciiniin bile disinda kalan olaylar olarak
tanimlamistir. Sans faktériiniin baz1 6rnekleri, teknolojik buluslar, petrol krizleri, diinya
finans piyasalarindaki ve doviz kurlarindaki hizli degisimler, yabanci hiikiimetlerin
politik Kkararlari, talepteki dalgalanmalar, savaslar ve dogal afetler gibi unsurlari
icermektedir. Sans olaylari, bir endiistrinin yapisini yeniden sekillendiren ve bir sektoriin
rekabet Ustiinliiglinii degistiren gilicler yaratarak elmas iizerinde degisiklik yapmaktadir
(Porter, 1990: 124). Ornegin, girdi maliyetlerinde degisiklikler olmasi ve déviz kurlarinda 322
yasanan dalgalanmalar firmalarin yenilik yapma zamanlarim1 kisaltmaktadir. Savas
riskleri, elmas modelinde yer alan diger boyutlardan faktoér kosullarina yatirim yapma
durumunu etkilerken, miisteri iliskilerinin bozulmas ise talep kosullarinin hizim1 ve

seviyesini degistirebilir (Porter, 1990: 125).

Sans faktori, is ortaminda ve g¢evresel faktorlerin etkisiyle yasanan gelismelere
karsi endustrinin yapisini yenilemek, yeniden sekillendirmek ve rakiplere Kkarsi
avantajlar saglamak icin firsatlar sunarak rekabet avantajinin siirekliligine yardimci

olmaktadir (Astarlioglu, 2013: 38).
3. DIJiTAL DONUSUM

Dijital doniisiim, isletme, miisteri, tedarikci ve ¢alisan iligkilerinin timiinti 6nemli
Olglide degistiren ve isletmelerin kendilerini yeniden sekillendirdikleri bir degisim siireci
olarak tanimlanabilir (Balogun, 2001). Dijital doniisiim, faaliyetlerde yeni teknolojilerin
uygulanmasi, yeni is modellerinin olusturulmasi ve deger zincirinin tiimiinin

dijitallesmesini kapsamaktadir (Schallmo, 2016).

Dijitallesmeyle olusan yeni is modeli, dijital olarak etkinlestirilmis miisteri
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deneyimini ve ¢oklu is boyutlarin1 doniistiirerek, firmalarin {istiin performans ve siirekli
rekabet avantaji elde etmeleri amaciyla, tiim faaliyetlerde birden fazla yeni dijital

teknolojiyi bir araya getiren bir stlirectir (Ismail, Khater ve Zaki, 2017: 6).

Kisisel ve kurumsal bilgi teknolojileri uygulamalarinin harmanlanmasiyla ortaya
cikan dijital doniisiim, sosyal, mobil, analitik ¢6ziimler, bulut sistemler ve nesnelerin
interneti gibi yeni dijital teknolojilerin dontiisiimsel etkisini kapsamaktadir (White 2012;

Kane vd. 2015; Sebastian vd., 2017).

Firmalarin bu yeni ekonomik diizende, is yapis sekillerini, tasarimlarini ve
faaliyetlerini dijital doniisiime uyarlayarak yeniden diizenlemeleri, kiiresel rekabette
ilerlemelerine katki saglayacaktir. Bu siirecte, dijital teknolojilerin firma faaliyetlerine

biitiinsel olarak uyum gosterecek sekilde entegre edilmesi 6nemlidir.

Dijital donlisiimin gerceklestirilme siireci ve degisimin basariyla yonetilmesi,
dijital donlisim stratejisinin hazirlanmasiyla mimkiin olacaktir. “Dijital doniisim
stratejisi, isletmelerin dijital kaynak ve yeteneklerden yararlanarak dijital ekonominin
firsatlarini birlestirmek ve birden ¢ok is boyutunda dijital olarak déniistimii saglamak i¢in
formiile edilen, operasyonel, miisteri odakli ve is modellerinin olusturulmasini saglayan 323

bir sirketlesme stratejisidir “ (Ismail, Khater ve Zaki, 2017: 1).

Yeni dijital is firsatlarini algilama ve ele gecirme, dijital teknolojileri kullanabilme,
mevcut is modellerini yeniden tasarlama ve kurumsal kaynak tabanini degisen is
ortamlarina daha uygun bir sekilde yeniden sekillendirmeye yonelik stratejik eylemleri
baslatma ve yonetme becerisi, bir firmanin basarisi icin temel olusturmaktadir (Teece,
2012). Uluslararas1 pazarda basarinin ilk sarti dijital donlisimiin hizh sekilde

gerceklestirilmesi ve dijital doniisiime onctiliik edecek firma yapisinin olusturulmasidir.

GuUnumiuzin dijital ¢aginda, rekabet avantajlarin1 giivenceye almak icin
kullanabilecekleri hicbir dijital teknolojiye sahip olmayan ihracat firmalari, ihracat
faaliyetlerinde azami etkiyi yaratacaklardir. Bu nedenle, pazarda basarili ve etkin olmay1
amaclayan ihracat firmalarinin ve rekabetci kalkinma icin tilkelerin dijital yol haritalarini

hazirlamalar gerekmektedir.
4. ULUSLARARASI PAZARLAMA KARMASI STRATEJILERI

Uluslararasi pazarda faaliyet gosteren firmalar icin strateji, firma kaynaklarinin

goz onlinde bulundurularak, ulusal ve uluslararasi pazarda miisterilerin ihtiyaclarinin
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karsilanmasinda rakip firmalara karsi siirdiiriilebilir avantaj elde etmek i¢in firmanin

uzun vadede pazarda basarili olmasini saglayacak biitlinlesik eylemler toplamini ifade

etmektedir (Bradley, 2005: 171).

Uluslararasi pazarda faaliyet gosteren ihracat firmalarinin mevcut yurt dis1 pazar
faaliyetlerini yiiriitiirken, yeni pazarlarda da faaliyet gosterebilmeleri ancak basaril
pazarlama karmasi stratejilerinin olusturulmasi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasiyla

miumkiin olacaktir.

Boyd ve Larreche (1978)’a gore pazarlama stratejisi lirtine fiyat belirleme, dagitim
plan1 hazirlama, tanitim kampanyasi ylriitme gibi en az i¢ konunun uygulanmasi ile
olusturulabilir. Tutundurma stratejilerinden itme ve ¢ekme stratejilerini, dagitim
stratejilerinden yogun, secici ve 0zel dagitim stratejilerini bu kapsamda o6rnek
gostermistir. Pazarlama karmasi stratejisi her bir bilesen i¢in ayr1 ayri olusturulan

stratejileri icermektedir.

Cavusgil ve Zou (1994)’a gore uluslararasi pazara ihracatla giren firmalarin
pazarlama karmasi stratejileri, hedeflerine ulasabilmesi i¢in etkilesimde oldugu i¢ ve dis
cevre etkenlere cevap verme amaciyla gelistirilmektedir ve geleneksel pazarlama karmasi 324
bilesenlerinin uluslararasi boyutta olusturulmasi ve degerlendirilmesidir (Cavusgil ve
Zou, 1994: 4). Bu kapsamda olusturulan stratejilerle uluslararasi pazarda basarili olmaya

odaklanilmaktadir.

Uluslararast pazarlama karmasi stratejilerinde pazarlama stratejilerini
standartlastirma ya da uyarlama gibi stratejilerin tek basina kullanilmasinin her zaman
gecerli olmadig, ikisi arasinda dogru denge kurulmasi ve karma yaklasimla strateji
olusturulmasi gerektigi belirtilmistir (Schlegelmilch, 2016: 100). Bu nedenle bu

calismada pazarlama karmasi stratejileri karma yaklasimla ele alinmistir
4.1. Uluslararasi Pazarlamada Uriin Stratejileri

Pazarlama stratejileri olusturulurken, pazarlama karmasinin ve pazarlama
planinin baslangi¢ noktasinda tiretilmis ya da tretilecek olan mal ve hizmetler yer
almaktadir. Uriin ve hizmetler, firmanin pazardaki konumumun belirlenmesinde birincil

pazarlama karmasi bilesenidir (Tek, 1999: 340; Akat, 2004: 89).

Firmalarin pazarlama yoéneticileri, lrettikleri trtinleri marka, kalite, tasarim,

ambalaj, lilke mensei vb. bu tiir triin 6zelliklerine gore stratejilerle degerlendirirken iilke
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ozelliklerini g6z 6niinde bulundurmalidir. Uluslararasi pazarlama baglaminda, bir firma
tim diinyaya ayni Urini sunabilirken, marka ismini adapte edebilir, yeni tasarim
yapabilir ve farkh diizeylerde 6zellikler de sunabilir. Uriiniin tasimas:1 gereken teknik
ozellikler de onemlidir ve pazara gore yoneticinin degerlendirmesi gereken bir diger

degiskendir.

Uriin gelistirme stratejileri, yeni {iriin gelistirilmesi, mevcut iiriinde degisiklikler
yapilmasi, yeni kullanim alanlar1 bulunmasi ve iiriin eksiltme ¢alismalar1 olmak iizere

dort grupta gerceklestirilmektedir (Albaum, vd., 2004: 312).

Uriin hatlar, uluslararasi pazara yonelik ulusal ve uluslararasi tiriinlerin bilesimini
ifade etmektedir. Uriin hatlariyla farkh nitelikte tiriinler olusturularak farkli miisterilerin
farkl istek ve ihtiyaclar1 karsilanmaya calisilir. Farkli miisteri istek ve ihtiyaglarinm
karsilamaya yonelik sunulan {riin ¢esidi fazla oldugunda uluslararasi pazarda basari
sansi artacaktir (Karafakioglu, 2000). Pazara sunulan iiriiniin tek c¢esit ya da {irlin hatti
karmasiyla sunulmasi durumunda ise her {iriinlin niteliklerinin degerlendirilmesi
yapilmalidir. Firmalar, uluslararasi pazara yonelik farkl tiriin hatti stratejileri gelistirerek

rakiplere karsi rekabette 6ne gecmeyi amaglamaktadir.
325

Firmalar Uriinlerinin hayat egrisindeki asamalarin1 ve bulunduklar1 evreleri
belirleyerek stratejiler gelistirmelidir (Karafakioglu, 2012: 131). Cinku bir tlkede
olgunluk evresinde olan bir Uriin, bagska bir ililkede diisiis evresine ge¢mis olabilir.
Firmalarin, faaliyet gosterdikleri her bir iilke ya da tilke gruplar i¢in ilgili pazarda tirtin
hayat egrisi a¢isindan triintin bulundugu asamay1 belli araliklarla degerlendirmesi
Urliniin basariya ulasmasinda 6nemli olacaktir. Pazarda basar1 saglamis bir iiriin i¢in
biiylime asamasinda baska bir tirtinle pazara yeniden giris yaparak tirtin hattinin, triin

karmasinin gelistirilmesi uygulanabilecek diger stratejilerdendir.
4.2. Uluslararasi Pazarlamada Fiyatlandirma Stratejileri

Fiyatlandirma, yurt ici ve yurt disi pazarda firma karliligim etkilemesi ve kalite
gostergesi olarak degerlendirilmesi agisindan 6nemlidir. Faaliyet gosterilen pazarin
genisletilmesi, gelistirilmesi ve daha fazla pazar payi elde edilmesi fiyata bagl oldugu i¢in
dogru fiyatlandirma politikalarinin belirlenmesi firma agisindan kritik derecede 6neme
sahiptir. Ihale usulii is sézlesmelerine dayali madencilik, insaat vb. alanlarda yanls
fiyat karar1 firmanin varhigini tehlikeye sokabilirken, ytliksek fiyat ihale kaybina, diisiik

fiyat ise zarara neden olabilir (Ozcan, 2000: 132).
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Fiyatlandirma stratejileri acisindan uluslararasi pazarda standardizasyon ve
uyarlama ¢alismalarinin ihracat fiyati tizerinde etkisi vardir. Uriinde yapilacak uyarlama
tiretim maliyetlerini artiracaktir (Cavusgil, ve Zou, 1994) ve bu maliyetler ihracat fiyatina
yansiyacaktir. Birden fazla pazarda uyarlanmis bir dizi lirliniin yonetilmesi, tek tip bir
fiyatlama stratejisinin etkinligini azaltarak fiyatlandirma adaptasyonu ile daha yiiksek

fiyat karar1 alinmasini gerektirebilir.

Fiyatlandirma stratejilerinde bir diger faktor, firmanin ihracat islemlerinde hangi
para birimini kullanmay: sectigi ile ilgilidir. Uriin maliyetlerinin yaninda, rekabetin
derecesi de firmanin ihracat fiyatlandirma kararinda 6nemli bir faktordir (Abratt ve Pitt,
1985). Rekabetin az oldugu sektorlerde ise para birimi se¢imi genellikle ihracatginin

tercihidir.

Firmalar 6zellikle rakip firmalarin fiyatlarinin pazar payim etkiledigi durumda
rekabetci fiyatlar sunma egilimine girmektedir. Pazarda rekabetg¢i fiyat sunmak igin
firmanin irtin avantajlarina giivenmesi ve triin farklilastirmasi yapmasi gerekmektedir

(Schlegelmilch, 2016: 119).

Uluslararasi fiyatlandirma, yurt dis1 pazar kosullarinin belirsizlikleri, déviz kuru, 326
rakiplerin fiyatlandirmalari gibi degiskenler nedeniyle karmasik ve zorlu bir siirectir. Bu
nedenle pazarda genellikle maliyet arti fiyatlandirma yontemi tercih edilmektedir.
Uluslararasi pazara yonelik fiyat belirlemede 6zel vergiler, giimrik vergileri, dagitim

kanallar1 ve tutundurma maliyetleri géz dniinde bulundurulmalidir (Mucuk, 1994: 311).

Fiyat belirlemede goz 6niinde bulundurulmasi gereken diger faktorler, sektoriin
ve urinin niteligi, pazar ¢evresi, dagitim sistemleri, para birimleri arasi deger farklari,
firmanin uluslararasi pazarlama hedefleri, hedef pazarin tamamina ya da tek bir
bolimiine girme diistincesi, pazarin 6zellikleri, lirtiniin hayat egrisinde hangi asamada

oldugu ve pazardaki rekabet durumudur (Bradley, 2005: 321).

Fiyatlandirma stratejilerinden bir digeri yeni iriinin fiyatlandirmasinda
kullanilan stratejilerdir. Yeni iiriin fiyatlandirmasi pazarin kaymagini alma ve pazara
niifuz etme/derinlemesine girme stratejileri yaninda sunulan yeni iirliniin pazarda
benzerlerinin olmasi durumunda kullanilan pazara giris amach fiyatlandirma olmak

lizere ¢ sekilde olusturulmaktadir (Hollensen, 2014: 540).
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4.3. Uluslararasi Pazarlamada Dagitim Stratejileri

Uluslararasi1 pazara girmeye karar veren isletmeler icin bir diger pazarlama
karmas1 stratejisi dagitim stratejisidir. Misteri istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi
yaninda, Uretilen iiriin ve hizmetlerin istenilen yer, zaman ve kalite kosullarinda
ulastirilmas1 dagitim araciliiyla gerceklestirilmektedir. Ihracat firmalari i¢in basariya
ulasma ve miisterinin satin alma davranisinin devamliligi icin hedef pazara uygun dagitim

stratejilerinin olusturulmasi gerekmektedir.

Dagitim stratejisi kavramy; tiriinlerin pazara ulastirilmasinda dagitim kanalinda
yer alan acente/distribiitor, satis temsilcisi, tliccar gibi kullanilan aracilarin
desteklenmesi, iyi iligkiler kurulmasi, dagitim kanal kararinin verilmesi, aracilarla yada
dogrudan aliciya gercgeklestirilen dagitim faaliyetlerinde zamaninda teslime 0Ozen
gosterilmesi, satis teslim kosullarinin belirlenmesi, triin tesliminde gilivenilirligin
saglanmasi, fiziksel dagitimda depolama sistemlerinin vb. gibi gerekli diizenlemelere yer

verilmesi, tilkelere gore dagitim faaliyetlerinin uyarlanmasi gibi faktorleri icermektedir.

Cok az sayida firma, yer ve zaman hizmetlerini bagimsiz olarak sunabilmektedir ve
genellikle aracilara glivenmek zorundadir. Dagitimcilarin yani sira dagitimda yer alan 377
0zel kuruluslar da, dagitim kanali boyunca malzeme, personel ve bilgilerin diizenli bir
sekilde temin edilmesini ve aktarilmasini saglamaktadir. Dagitim kanallarinda yer alan
bu aktorler, tedarikeilerin, treticilerin ve son miisterilerin etkilesimleriyle tedarik ve

talebin eslestirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Schlegelmilch, 2016: 129).

Koh ve Robicheaux (1988)'1n ABD firmalar lizerinde gerceklestirdigi ve ihracat
pazarlamasi stratejilerinin ihracat performansina etkisini inceledigi ¢calismada, dagitim
kanali stratejilerine yonelik, uluslararas1 pazardaki araci ve distribiitorlerle iliskinin
derecesi, desteklenme diizeyleri, dogrudan ya da dolayli ihracat dagitimi gerceklestirme

gibi stratejileri ele almistir (Yiicel, 2006: 27).

Firmalarin uluslararasi pazara yonelik olusturacagi dagitim kanallar1 stratejik
kararlari, faaliyetlerin basariya ulasmasinda en 6nemli faktorler arasindadir. Uluslararasi
pazara iliskin stratejilerin olusturulmasinda etkili olacak dagitim kanallar1 stratejik
kararlar1 i¢sel ve dissal karar faktorleri olmak tlizere iki asamada ele alinmaktadir

(Hollensen,2014: 571). Bu faktorler Sekil 2’de gosterilmistir.
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Dagitim kanali kararlarinda etkili olan dissal faktorler; miisteri 6zellikleri, tiriin
niteligi, talebin niteligi, rekabet durumu ve yasal dilizenlemelerle yerel isletme

uygulamalaridir.

I¢sel faktorlerden kanal yapisina iliskin kararlar; dagitim kanallarinin islevlerinin
belirlenmesi, kanalin tasarimi, kanalin uzunlugu, dagitim tiirtiniin hangi tiirde olacagi,
nasil uygulanacagi ve kapsamini igerirken, kanal kontrol ve yonetim kararlari kullanilacak
aracilarin secimi, sozlesme icerikleri, aracilarin motive edilmesi, kontrolii gibi unsurlar
icermektedir. Lojistik yonetime iliskin kararlar ise fiziksel dagitim kararlari, kullanilmasi
diisiinlilen ulasim aracinin belirlenmesi, {irtin stok durumlarinin incelenmesi, liriiniin
tasinmasi, nakliyat islemleri, fabrika yerleri ile depo yerleri ve tiplerinin belirlenmesi gibi

kararlar1 ifade etmektedir.
4.4. Uluslararasi Pazarlamada Tutundurma Stratejileri

Uluslararasi pazara yonelik pazarlama karmasi stratejileri olusturmadaki 6nemli

etkenlerden biri de tutundurma stratejilerinin belirlenmesidir. Uluslararasi pazara giris
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yapan Urlinin pazarda dogru stratejilerle tanitimi yapilarak tutundurulmasi
saglanmalidir. Thracat firmalarinin diizenli ve planl sekilde olusturduklar tutundurma
faaliyetleri iirlin tanitim amaci yaninda satisi artirma amaci da tasidigindan ihracat

performansini olumlu yonde etkileyecektir.

Yogun rekabetin yasandigi hedef iilke pazarlarinda yer edinmeyi amaglayan
ihracatei firmalar icin tutundurma faaliyetlerinin 6nemi artmaktadir. Pazara ilk defa giren
firmalarin, tiiketicilere ve endiistriyel firmalara turiin hakkinda bilgilendirme yapmasi,
tanitmasi gerekmektedir. Tutundurma faaliyetlerinin bir diger amaci satis ¢abalarini
arttirmaya yonelik olmasidir (Topoglu, 2009: 45). Gerekli tutundurma faaliyetlerinin
suirekli ve planh sekilde yapilmasi durumunda ihracat trtinlerinin hedef tilke pazarinda
yer edinmesi, satislarin artirilmasi ve firma pazar payinin artirilmasi amac¢lanmaktadir

(Yiicel, 2006).

Tutundurma stratejileri ve ihracat performansi arasindaki iliskileri inceleyen
calismalarda; ihracatgi firmalarin hedef pazar iilkedeki miisterileri ziyaret etme ve {iriin
katalogu, numune ya da hediye gonderme gibi satis promosyonlari yaklasimlarinin
satislar1 artirmak ve ihracat performansini artirmak amaciyla kullandiklari sonucuna
ulasilmistir (Hoang, 1998; Leonidou vd., 2002). Tutundurma araglarindan satis 32
promosyonlar: yaninda fuarlara katilim, halkla iliskiler, reklam gibi diger unsurlarin da

tlke ozelliklerine gore duzenlemeler yapilarak gerceklestirilmesi durumunda ihracat

basarisi artacaktir.

Tutundurma faaliyetlerinde firmanin markasini da etkin sekilde yonetmesi,
pazarda tutunmasini saglamasi gerekmektedir. Markanin pazara yeni girmesi halinde ilk
amag, belli bir marka farkindalig1 seviyesine ulasmaktir. Marka pazarda zaten biliniyorsa
ve belli bir farkindalik diizeyine ulasmissa, mevcut marka bilgisini istenen marka bilgisine
dontistirmek icin farkl iletisim araglari kullanilacaktir (Schlegelmilch, 2016: 153). Firma
imaj1 da tutundurma c¢abalar1 arasinda goz oniinde bulundurulmasi gereken bir diger
unsurdur. Olumlu firma imajina, itibara ve line sahip firmalarin ihracat faaliyetlerinde
basariya ulasma olasiligl daha yiiksek olacaktir. Ayn1 zamanda olumlu imaj ve itibarin

zarar gormemesi ve korunmasi icin firmalarin ayrica ¢aba géstermesi gerekmektedir.

Uluslararasi pazarda faaliyet gosteren ihracat firmalarinin tutundurmaya yonelik
stratejik kararlar1 asagida gosterildigi sirayla gerceklestirilmelidir (Yiikselen, 2006: 298).

Her bir stratejik karar asamasinda uluslararasi pazara yonelik ihracat planlamasi, hedef
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pazarin 0zellikleri ve rekabet durumu goz 6ntinde bulundurulmalidir. Bu asamalar;
-Hedef tilke pazarinin belirlenmesi,
-Pazara yonelik tutundurma amaglarinin belirlenmesi,
-Mesaj kararinin hazirlanmasi,
-Tutundurma iletisim kanali araglarinin secilmesi,
-Tutundurma biitce planinin hazirlanmasi ve kanallara paylastirilmasi
-Biit¢e planina gore segilen iletisim kanali aracinin olusturulmasi

-Gergeklestirilen tutundurma faaliyetlerinin sonuglarinin izlenmesi ve

degerlendirilmesi

-Biitlinsel ~ pazarlama  yonetimi  faaliyetlerinin  gergeklestirilmesi  ve

koordinasyonun saglanmasi asamalarindan olusmaktadir.

5. PORTER ELMAS MODELi BOYUTLARININ ULUSLARARASI PAZARLAMA
KARMASINA ETKIiSi

Uluslararasi lriin stratejileri olusturulurken, bir iiriin veya hizmet iiretiminde, 330
faktor kosullarini iceren ve liretim faktorleri olarak ifade edilen arazi, emek, sermaye,
altyap1 ve dogal kaynaklar iceren gerekli kaynaklara veya girdilere basvurulmaktadir
(Porter 1990: 74-78; Kincaid, 2005: 15). Bu nedenle, liretim faktorlerinin durumu belirli
bir endustrideki firmalarin pazarlama karmasi stratejileri olusturmasinda 6nemli bir

etkendir.

Talep kosullart agisindan degerlendirildiginde, tlriin talepleri, liretimi onemli
derecede sekillendirmektedir. Ornegin, Japon otomobillerinin ABD’deki yerel arag
tretimine Ustlinliik saglamasi, ABD’de yurt i¢i miisteri taleplerinin diisitk maliyetli ve
enerji verimliligi yliksek otomobiller liretme talebine neden olmustur (Wang, 2010: 55).
Tiiketici taleplerinin karsilanmasina yonelik rekabet, firmalarin iriin gelistirme ve
maliyetleri azaltma konularinda yeni teknikler kullanmasina neden olmus ve talepteki
degisimlerin liretime yansimasi saglanmistir (Ayyildiz, 1996: 40). Bir iilkede yurt igi
misteri talebinin fazla olmasi, yliksek Kkaliteli iirtinlerin yenilenmesi yoluyla sektérdeki
firmalarin rekabet gliclerini siirekli iyilestirme baskisini artiracaktir (Kokonya, 2014: 14).
Gorildigi gibi yurt ici talep durumu firmanin uluslararasi pazara yonelik pazarlama

karmasi stratejilerini de dolayli olarak etkilemektedir.
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Firmalar arasindaki degisim, destek ve paylasim faaliyetleri, yeni firsatlarin
algilanmasini artirmak, endustride Uretim akisini kolaylastirmak ve genellikle rekabete
yonelik yeni yaklasimlar ortaya ¢cikarmaya yardim etmektedir. Ayni zamanda, endiistriler
arasi iliskiler tamamlayici iiriin veya hizmetler talebini de beraberinde getirmektedir. Bir
endiistrideki uluslararasi basari ayni zamanda tamamlayici tiriin ve hizmetlere olan talebi
de artiracaktir (Jasson, 2009: 63). Bu siirec uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinin
ilgili ve destekleyici endiistrilerle birlikte olusturulmasi ve gelistirilmesi durumunda

firmalarin daha basarili olacagini ve rekabet avantaji saglanacagini gostermektedir.

Firma stratejisi, yapisi ve yurtici rekabet, yerel firmalara maliyetlerin diisiirtilmesi,
kalitenin ve hizmetin iyilestirilmesi, yeni iriin ve streglerin gelistirilmesi, tiriin ve
hizmetlerin etkin sekilde pazarlanmasi1 konusunda baskilar yaratabilir (Kincaid, 2005:
19). Yerel rekabet, ayni sektordeki firmalar1 {irtin kalitesini ylikseltmek ve isletme
maliyetlerini diisiirmek, yeni tiriin gelistirmeye yatirim yapmak ve tirtin ve hizmetlerini

etkili bir sekilde pazarlamak i¢cin tesvik etmektedir (Wang, 2010: 56).

Porter'a (1990) gore hiikiimetin iilkelerin faktor kosullarindan tiretim faktorleri
yaratma lizerindeki etkileri, egitim ve 68retim, bilim ve teknoloji, altyapi, sermaye, bilgi
ve dogrudan slibvansiyonlarin iyilestirilmesi lizerinde ortaya ¢ikmaktadir (Astarlioglu, 331
2013: 37). Talep kosullariyla ilgili olarak hiikiimet, lriin ve siirecler Uzerindeki
diizenlemeler, erken veya ileri diizey talebin tesvik edilmesi, teknik standartlar, alici
endiistrisinin yapisini iyilestirmek yoluyla ulusal rekabet avantaji kazanilmasinda etkili
olabilir. Hukiimet tarafindan ilgili ve destekleyici endiistrilere iliskin medyaya,
kiimelenme olusumuna ve bolgesel gruplara yonelik politikalar gelistirilebilir.
Hiikiimetlerin triin standartlarini ve diizenlemelerini belirlemesi de yine ilgili ve
destekleyici endiistrileri etkileyecektir. Hiiklimet, firma yapisi, stratejisi ve yerel rekabeti
icin ise uygun ticaret politikalar1 vasitasiyla, tlilke i¢cinde yabanci yatirim atmosferini
destekleyerek, calisanlarin bireysel hedefleri ve firma hedeflerini etkilemek suretiyle
ulusal rekabeti iyilestirerek, firmalarin uygun strateji ve yapilariyla uluslararasilasmasi
yolunda yeni isler kurmasina olanak tanimaktadir. Hiikiimet ayrica, sermaye piyasasi
diizenlemesi, vergi politikasi ve antitrost yasasi gibi araclarla firma stratejisini, yapisini
ve rekabeti de etkileyebilir (Porter, 1990: 681). Hiikiimetin bu tiir kapsamh etkilerini
gosterdigi cok yonli etkilesim, uluslararasi pazarlama karmasinin tiimii iizerinde de

etkiye sahiptir.
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Sans faktorii agisindan bir 6rnek ile degerlendirildiginde, gemi talebinde yasanan
dalgalanmalar, Kore’'nin Japonya'ya karsi gemi insaa endiistrisine girmesine firsat
saglamistir. Bat1 tilkelerinin Japonya ve Hong Kong gibi tilkelerden hazir giyim ithalatina
kota koymalar1 Singapur’da konfeksiyon endiistrisinin gelisimine imkan saglamistir
(Yigit, 2008: 90). Goruldigi gibi sans olaylarini iyi degerlendiren ve firsata geviren,
uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerini bu yonde sekillendiren iilkeler pazarda daha

basarili olmaktadir.
6. DIJiTAL DONUSUMUN ULUSLARARASI PAZARLAMA KARMASINA ETKISi

Dijital dontisiim, Uriin ve hizmetlerde yeni deger 6nermelerine, miuisterilere liriin
veya hizmetlerin sunumu ve teslimati agisindan farkl etkilesim yollarinin kullanilmasina
ve yeni organizasyon bicimlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Rouse, 2005). Dijital
doniisim zorlugu ve faaliyet gosterdikleri endiistrilerinde rekabet giliclinii koruma
ihtiyaciyla karsi karsiya kalan isletme liderleri, dijital dontlistimiin etkilerini benimseyen

ve daha iyi operasyonel performans saglayan stratejiler gelistirmeli ve ylirtitmelidir.

Dijital teknolojideki gelismelerin pazarlama stratejilerini nasil sekillendirdigi ise
firmalar icin merak konusudur. Uluslararas1 pazara yonelik faaliyet gosteren ihracatgi 332
firmalarin bu siirecte pazarlama faaliyetlerinde dijital donlistim ¢abalarina yer vermesi
ve dijitallesmenin etkisinde olan endiistriyel ve nihai alicilara ¢aga uygun nitelikte trtin,
hizmet sunumu gerceklestirmesi faaliyetlerin basariya ulasmasinda hayati 6nem

tasimaktadir.

Dijjital doniisiimiin gerceklestirilmesinin bilgi iletisim teknolojileri temelinde
degerlendirildigi bir calismada, bu teknolojileri en iyi sekilde kullanan firmalarin yeni
pazar firsatlar1 yakalayabilecegi, misterilerle ilgili daha ¢ok ve yeni bilgiler elde
edebilecegi ve yeni iiriin gelistirme stureclerini daha etkin sekilde gerceklestirebildikleri

belirtilmistir (Neirotti vd., 2008; Setia vd., 2013).

Uretim agisindan ele alindiginda iiretim siireglerindeki dijitallesmeyi kullanmay1
ifade eden akilli fabrikalar, robotlar, yapay zeka, yiliksek teknolojili sensorler, bulut bilisim
(verilerin bilgisayarda bulut adi verilen dosyalarda saklanmasi), nesnelerin interneti
(cihazlarin aglar tizerinden birbirine baglanmasi), veri analitigi (biliylik verinin
anlamlandirilmasi), dijital tiretim gibi dijital teknolojideki yeniliklerin ve inovasyon
gelismelerinin kullanimiyla desteklenmektedir. Deger zinciri boyunca bu uygulamalarin

kullanilmasiyla birlikte hizmet olarak sunulan yazilimlar, diger yeni pazarlama
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yontemleri (dijital pazarlama, sosyal medya pazarlama, konum bazli pazarlama vb.,),
mobil cihazlar (akilli telefon, tablet, giyilebilir cihaz vb.,), motorlu tasitlari yénlendirmek
icin kullanilan navigasyon, striis paylasim uygulamalari, teslimat hizmetleri ve tasimada
kullanilan otonom araglar gibi platformlar bir¢cok iilkede bir¢ok firma tarafindan
paylasilan, birlikte kullanilan kiiresel deger zincirinin 06gelerini olusturmaktadir
(Geissbauer, Vedsg ve Schrauf, 2016). Bu uygulamalara ek olarak, arttirilmis gergeklik,
simiilasyon teknikleri, blockchain teknolojisi ve 3D yazicilar gibi teknolojiler de
kullanilan diger dijital teknolojilerdir. Bu tiir teknolojiler, uluslararasi pazarda faaliyet
gosteren ihracatg firmalara, pazara yonelik Uriin ve hizmetler igin gelistirdikleri
pazarlama karmasi stratejilerini yeniden gozden gecirmeleri ve faaliyetlerinde dijital

dontisiimu iceren yeni uygulamalara yer vermelerini gerektirmektedir.

Porter ve Heppelman (2015) tarafindan gerceklestirilen akilli ve birbirine bagh
tirtinlerin yeni bir deger yaratma dalgasi olusturmasi ve bu tiir irtinlerin rekabet ve firma
yapisi uzerindeki etkilerini inceledikleri calismada, akilli ve birbirine bagh triinlerin
deger zincirini tamamen doniistiirmesi nedeniyle firmalarin sektorlerini yeniden
tanimlamaya ve yaptiklari tiim faaliyetleri yeniden diistinmeye ve liriin gelistirme, liretim,
pazarlama-satis ve satis sonrasi hizmetlerle ilgili stratejilerini yeniden goézden gecirmeye 333

ihtiya¢ duydugu belirtilmistir (Porter ve Heppelman, 2015).

Infomentum danismanlik sirketi tarafindan 1000 ofis c¢alisan1 {zerinde
gerceklestirilen, Beyond  Digital Ingiltere  arastirmasindan elde edilen
sonuglar(Infomentum, 2016: 5-10) uluslararas1 pazarda basariy1 hedefleyen ihracatgi
firmalara pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirilmesi ve dijital doniisim ve

teknolojilerin etkilerinin yeniden gézden gecirilmesinde 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Katilimcilarin beste biri, 6niimiizdeki bes y1l boyunca isletmelerde iiriin, mal ve
hizmet alim satim stirecine dahil edilen Bitcoin gibi dijital 6deme yontemlerini gérmeyi
bekledigini belirtmistir (Infomentum, 2016: 9). Yeni teknolojiler, tiiketicilerin trtinleri
satin alma ve markalarla etkilesim kurma bicimlerinde de devrim yaratacaktir.
Arastirmaya katilanlarin %16's1, 3D yazicilarla triin baskilarinin gerceklestirilmesinin
mumkiin olacagini diistiniirken, %15'i, dijitallesmis sekilde, satin almadan 6nce deneme
hizmeti gibi aliciy1 satin alma yolculuguna gotiiren arttirilmis gerceklik uygulamalarini
gormek istedigini belirtmistir. Calisanlarin %14'i 2020 yilinda dagitim siireglerinde

drone teslimatlarini, %5’i ise fiyatlandirmada blockchain teknolojileri iceren dijital para
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birimlerini gormeyi bekledigini ifade etmistir (Infomentum, 2016: 12).

Dijitallesmenin pazarlama iletisim ¢abalarina etkisiyle birlikte, tiiketici ve firma
arasindaki iletisim monologdan diyaloga déniismiis, tliketici ve firma etkilesimleriyle cift
yonlii iletisim miimkiin hale gelmistir (Merisavo, 2008: 18). Isletmeden isletmeye (B2B)
faaliyet gosteren endiistriyel alic1 ve satici firmalar arasindaki siireclerde de dijital, sosyal
medya ve mobil pazarlama kullanimlari mevcuttur. Bu tir uygulamalar tirtin hakkinda
endiistriyel bilgiye ulasma, lirtin tanitimi yapma, satis gerceklestirme ve firma marka
imajini gliclendirme amach kullanilabilmektedir (Jarvinen, vd., 2012; Strong ve Bolat,
2016). Endustriyel satin almada, bilgi arastirmasi, alicinin, satin alma kararina iliskin tiim
ilgili bilgi kaynaklarini elde etmek amaciyla, genellikle farkli kaynaklardan gelen verilerin

dikkate alinmasini igeren eylemlerdir (Bunn ve Clopton, 1993).

Sensorler araciligiyla miisterilerden elde edilen verilerin analizi incelenerek en
dogru fiyatlandirmanin yapilmasina ve tiiketicilerin de akilli cihazlar sayesinde en hesaph

tiriinleri segebilmesine olanak saglanmaktadir (Bayuk ve 0z, 2017).

Dijitallesmenin ve dijital doniisiimlerin pazarlama karmasi unsurlarindan fiyat
lizerine etkisi olan bir diger teknoloji dijital para birimi Blockchain teknolojisidir. Bu 334
teknoloji uygulamaya gecirilerek ortaya c¢ikarilan ilk teknoloji Bitcoin teknolojisidir ve
karsilikli mesajlasmaya imkan saglayan e-posta hizmetleri gibi karsilikl finansal islemleri
miumkiin kilinmaktadir. Blockchain teknolojisiyle, finansal islem gergeklestirecek her iki
taraf i¢in sanal para biriminin olusturulmasi, islemlerin onaylanmasi ve miilkiyetin
aktarilmasina dayal ve islemlerin kayit defteri niteliginde sistemde kayit altina alinmas;,
olusturulan s6zlesmelerin dijital koda indirgenerek paylasilan verilere déntstiirtilmesi,
gerektiginde silinmesi ve degistirilmesi yapilarak, avukat, broker veya bankaci gibi
aracilara gerek kalmadan taraflar arasinda finansal islemler gerceklestirilmektedir
(Iansiti ve Lakhani, 2017). Uluslararasi ¢apta faaliyet gosteren firmalar icin blockchain

biiyiik potansiyel tasimaktadir.

Dontlisimiin dagitim stratejilerine etkisi incelendiginde, dagitim siireci boyunca
gerceklestirilecek faaliyetlerde aga baglh araclar sayesinde depolama, tasima, stok
durumlari, bosaltma gibi faaliyetler adim adim izlenmektedir. Dolayisiyla iiriiniin
tasinmasinda izleme ve takip hizi, glivenli ve 6ngortuli sekilde gerceklestirilebilmektedir
(Muradoglu, 2015). Amazon’un lirlin tasima, yiikleme ve bosaltma islemlerinde robotlari

kullanmasi bu duruma 6rnek gosterilebilir. Yine aga bagh araclardan elde edilen verilerin
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analizi sonucunda tutundurma faaliyetleri etkin sekilde gerceklestirilebilmektedir.

Dijital dontisiim tedarik zincirleri ve lojistik endiistrisini hizli bir degisim igerisine
sokmustur. Dijital tedarik zinciri siirecinde kullanilabilecek dijital teknolojiler, Artirilmis
Gergeklik, Biytik Veri, Bulut Coziimler, Robotik sistemler, Sensor Teknolojileri, Omni
Kanallar, Nesnelerin Interneti, Siiriiciisiiz Araglar, Insansiz Hava Arac gibi teknolojik
araclardir (Biyiikézkan ve Goger, 2018: 158-159). Bu teknolojiler tedarik zincirinin
herhangi bir asamasinda farkl sekillerde kullanilmaktadir ve tasima, depolama, stok

yoOnetimi gibi alanlarda 6nemli faydalar saglamaktadir.

Goruldugu gibi farkl dijital teknolojiler tiretimden satis sonrasi hizmete kadar tiim
stireclerde firmalara 6nemli katkilar saglamaktadir. Firmalarin bu slire¢te mevcut isletme
sureclerini dijital doniisime uyum saglayacak sekilde donistiirmeleri, sunulan

firsatlardan yararlanma imkani sunacaktir.
7. ARASTIRMA METODOLOJISI
7. 1. Arastirma Amac ve Onemi

Bu calisma ihracatgi firmalarin rekabetgi bir diinya ekonomisinde basarili olma

potansiyelini ifade eden Porter elmas modeli boyutlarinin ve dijital ¢ag olarak 335
adlandirilan yeni donemde dijital doniisiimii gerceklestirmenin, uluslararasi pazarlama
karmasi stratejilerine etkisi incelenmeye calisiimaktadir. Yerel kosullar agisindan rekabet
unsurlarinin pazarlama stratejileri gelistirmede ne yonde etkili oldugunun belirlenmesi
ve pazarlamada dijital dontisim teknolojilerin etkisinin incelenmesi de g¢alismanin

degisen diinya diizeninde dijitallesme etkisini ortaya koyma amacini tagimaktadir.

Calismanin, uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirilmesinde etkisi
oldugu diistiniilen unsurlarin belirlenmesinin ihracat firmalarinin yoneticilerine, yerel
rekabet unsurlarindan yararlanma ve degerlendirmeye yonelik farkindalik saglamak,
dijital doniisiim ¢abalarini gerceklestirme ve yonetme siirecine katki sunmak, daha iyi
ihracat performansi elde etmek, pazarlama karmasi stratejilerini gerekirse yeniden
diizenlemek, hiikiimete ise yerel kosullardan daha fazla yararlanmaya yo6nelik calismalar
yuritmek, ihracat politikalar1 ve tesvikleri buna gore tasarlanmasina yardimci olmak
acisindan fayda saglayacagi diistiniilmektedir. Ayrica ihracatgi firmalara uluslararasi
pazarlama faaliyetleri icin stratejik bir pazarlama yol haritas1 uygulanmasina yonelik

¢oziim Onerileri sunulmaktadir. Degisen diinya diizeninde dijital teknolojilerin
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pazarlamada kullanim alanlarinin ifade edilmesinin firma kaynaklarinin ve
yoOneticilerinin yetkinlik diizeylerin yeniden incelenmesinde ve gelecege doniik

politikalar gelistirmede yol gosterici olacagi diisiintilmektedir.
7.2. Veri Toplama Araci ve Kullanilan Olgekler

Arastirmaya veri saglamak amaciyla veri toplama araci olarak anket tercih
edilmistir. Veri toplama siireci online ve yiiz ylize olmak tizere iki ayr1 platformda

gerceklestirilmistir.

Anket formunda yer verilen likert tipi 6lceklerden uluslararasi pazarlama karmasi
stratejileri 6lgegi icin, Lu Hua (1991), Samiee ve Roth (1992), Nguyen (2000), Lages ve
Montgomery, (2001), Park (2006), Yiikselen (1996), De Luz (1993)'un ¢alismalarindaki
ifadeler birlestirtilerek kullamlmistir. Olgek 1=Hi¢ énemli degil, 5=Cok énemli seklinde
degerlendirilmektedir. Porter elmas modeli boyutlar1 6lgegi icin Fathi ve Ahmadian
(2016)'1n farkl calismalara elde ederek olusturdugu calismasindaki 6lgek kullanilmistir
ve bazi ifadeler arastirmaci tarafindan eklenmistir. 5’li Likert tipindeki 6lcek 1=Cok zayif,
5=Cok iyi seklinde derecelendirilmistir. Son olarak dijital doniisiim 6l¢cegi icin ise Nadeem
vd., (2018) tarafindan farkl ¢alismalara dayandirarak olusturulan 6élgek kullanilmistir. 336
5’li Likert tipindeki o6l¢cek 1=Hi¢ katilmiyorum, 5=Tamamen katiliyorum seklinde

degerlendirilmektedir.

Arastirma anket formunda yer verilen 6lgeklerin Ingilizce olmalari nedeniyle
Tiirkce’ye cevrilme stirecinde geviri-tersine ceviri yontemiyle hedef ve kaynak dili iyi
bilen bir okutman ve bir akademisyen tarafindan birbirinden bagimsiz olarak ¢eviriler
yapilmis ve karsilastirmalar sonucu ortaya ¢ikan metin ile orijinal metnin yakin ifadeler

tasidiklari belirlenmistir.
7.3. Orneklem Siireci ve Veri Toplama

Calismanin ana Kkiitlesi Tiirkiye’den ihracat faaliyeti gerceklestiren firmalarin
yoOneticilerinden olusmaktadir. Ana kiitlenin tamamina ulasmak zaman ve maliyet
acisindan miimkiin olmadigindan, tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden
arastirmacinin yargilarina goére kendisi tarafindan belirlenen uygun nitelikteki her
katilmcinin 6rnekleme dahil edildigi yargisal 6rnekleme ve arastirmaya katilmasi
muhtemel her katimcinin bir baska muhtemel katihmciya anketi yonlendirmesinin

istenmesi seklinde kartopu gibi veri kiimesini artirmaya yonelik kartopu 6rnekleme
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yontemi kullanilmistir. Katilimcilara ulasmada sektor fark etmeksizin Tiirkiye
Thracatcilar Meclisi aracihgiyla ihracat¢i firmalarin ihracat kararlarinda yetkin kisilerin
mail adreslerinin yer aldig1 mail listesi havuzu lizerinden arastirmaya veri saglanmaya
calisilmistir. Olusturulan online anket formu bu mail adreslerine yonlendirilmistir. Bazi
firmalar icin ise mail geri dontslerinde goriisme talep edilmesi nedeniyle randevular
olusturulup goériismeler sonucu firma yoneticilerine yiizylize anket formu yoneltilmistir.
Yaklasik 1296 yoneticiye yonlendirilen anketlerden 56 ylizylize anket, 476 online anket
olmak tizere toplamda 532 katihimciya ait anket elde edilmistir. Anketlerin geri doniis

oranl1 %41 olarak hesaplanmstir.

Calismada orneklem biyikliginin hesaplanmasinda Bryman ve Cramer
(2001)’in ¢alismasinda belirttigi gibi kullanilan 6l¢cek ifadeleri sayisinin 5 ya da 10 kati
olmasinin yeterli olacagina dayanarak, ulasilabilen 532 katilimciya ait veriler yeterli
bulunmus ve c¢alismaya dahil edilmistir. Eksik doldurulan ve outlier analizinde
orneklemde u¢ deger olarak yer alan katilimci verileri ¢ikarildiginda 520 katilimciya ait

verilerle analize devam edilmistir.

7.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri
337

Literatiirden elde edilen bilgiler ve ¢alismanin literatiir kisminda degiskenler arasi
iligkileri ifade eden bilgiler 1s18inda arastirma modeli ve hipotezler asagidaki gibi

olusturulmustur.

Porter Elmas
Modeli
Boyutlari

Uluslararasi

Dijital Pazarlama
. Karmasi
Dontisum L

Stratejileri

Sekil 3. Arastirma Modeli

H1: Porter elmas modeli boyutlarindan firma stratejisi, yapisi ve rekabetin (a),
talep kosullarinin (b), ilgili ve destekleyici endistrilerin (c), faktér kosullarinin (d),

hiikiimetin(e) ve sans faktoriiniin(f) uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinden lirtin
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(1), fiyat (2), dagitim (3) ve tutundurma (4) lizerinde etkisi vardir.

Hz: Dijital doniistimiin (a), uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinden iiriin

(1), fiyat (2), dagitim (3) ve tutundurma (4) lizerinde etkisi vardir.
7.5. Veri Analizi

Verilerin analizinde SPSS 21 ve AMOS 21 istatistik programlari kullanilmistir. Elde
edilen verilerin analizinde 6lgek faktor yapilarinin belirlenmesi icin dogrulayic1 faktor
analizi, Olcek giivenilirliklerinin belirlenmesi icin giivenilirlik testi, gecerliligin
belirlenmesi i¢in yapi gecerliligi, birlesim gecerliligi ve ayrisim (diskriminant) gecerliligi,
Porter elmas modeli boyutlarinin ve dijital dontisiimiin uluslararasi pazarlama karmasi

stratejileri tizerindeki etkisinin incelenmesi i¢in yapisal esitlik yol analizi kullanilmistir.
7.5.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Yapisal esitlik modeli olusturularak yapilan analizlerde 6l¢iim modeli ve yapisal
model olmak tizere iki ayr1 model olusturulmakta ve her ayr1 model i¢cin uyum indeksi
degerleri incelenmektedir. Dogrulayici faktor analizi yapilmasinin nedeni olusan faktoér
yapilarinin 6l¢iim modelinde dogrulanmasi gerekliligidir ve yap1 gecerliliginin
incelenmesidir. Ol¢iim modeli ve yapisal modelden elde edilen sonuclarin anlamlihginin 338
degerlendirilmesinde belli uyum indeksi degerleri kullanilmaktadir. Literatiirde X2/df,

GFI, AGFI, CFI, RMSEA gibi degerlerin ¢ogunlukla kullanildig1 belirlenmistir (Joreskog ve
Sérbom, 1984; Meydan ve Sesen, 2011).

Uyum indeksi degerleri belirtilen deger araliklarinda yer almamasi durumunda
bazi ifadeler arasi yiiksek kovaryansa sahip hata terimleri arasinda baglanti kurulmasj,
baz1 ifadelerin cikarilmasi gibi belli uyum iyilestirme uygulamalariyla degerlerin
belirtilen araliklarda olmasi saglanmaktadir (Ozkog, 2018: 176). Uyum indeksi
degerlerinin uygun aralikta olmamasi sonucu hata terimleri arasi kovaryanslar
olusturularak uyum indeksi degerlerinin uygun aralikta yer almasi saglanmistir. Her bir
Olgekicin elde edilen uyum indeksi degerleri ve olmasi gereken deger araliklar1 Tablo 2'de

gosterilmistir.

Porter elmas modeli 6lcegi, dijital donlisim o0lgegi ve uluslararasi pazarlama
karmasi stratejileri dlcegi icin gerceklestirilen birinci diizey faktér analizi sonuclarinda
Tablo 1’de goruldiigii gibi yeniden incelenen uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir

aralikta oldugu belirlenmistir.
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Tablo 1. Olgeklerin Uyum Indeksi Degerleri

Boyutlar X2/df GFI AGFI CFI RMSEA
gg;tlftrl Bimas Models 3,34 0,86 083 096 0,06
Dijital Doniistim 2,16 0,93 0,93 0,98 0,03
Uluslararasi Pazarlama

Karmasi Stratejileri 3,26 0,87 0,85 0,95 0,07
Uyum Derecesi Xz/df GFI AGFI CFI RMSEA
lyi <3 20,90 =20,90 20,97 <0,05
Kabul Edilebilir <4-5 0,89-0,85 0,89-0,80  =0,95 0,06-0,08

Kaynak: Joreskog ve S6rbom, 1984, Meydan ve Sesen, 2011.

Yapisal esitlik modellerinin ilk asamasi olan 6l¢iim modellerinde arastirmada

kullanilan 6lgeklerin yapisi dogrulanarak, olusan olgek faktor yapilarinin gecerliligi

incelenmistir.

7.5.2. Olgek Giivenilirlik ve Gegerlilik Test Sonuglari

Faktor analizi sonucu elde edilen 6lgek faktor yapilarinin giivenilirliginin

belirlenmesinde giivenilirlik testi Cronbach Alpha degeri kullanilmaktadir. Bu degerin

0,70 ve Uzeri elde edilmesi giivenilirligin saglandigini gostermektedir (Altunisik vd.,

2012). Olgek gecerliliginin incelenmesinde ise élgek yapisi ve alt boyutlar icin yap:

gecerliligin belirlenmesinde kullanilan birlesim ve ayrisim gecerlilik degerleri

kullanilmaktadir (Chin, Gopal ve Salisbury,1997). Birlesim gecerlilik (composite)

degerinin 0,70 ve Uuzeri ¢gikmasi yeterli goriliirken, ayrisim/diskriminant (discriminant)

gecerlilik degerinin 0,50’den fazla olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker,1981).

Tablo 2. Olceklere iliskin Giivenilirlik ve Gegerlilik Test Sonuglari

Boyutlar Cronbach Alfa CR AVE
Uriin Stratejileri 0,811 0,872 0,701
Tutundurma Stratejileri 0,855 0,851 0,722
Dagitim Stratejileri 0,737 0,741 0,657
Fiyat Stratejileri 0,772 0,723 0,638
Boyutlar CR AVE
Firma Stratejisi, Yapisi ve 0,875 0,861 0,771
Rekabeti

Talep Kosullari 0,917 0,823 0,655
flgili ve Destekleyici 0,895 0,846 0,763
Endiistriler

339

arhuss (2020) 3 (2): 315-349



Mehmet SAGLAM

Faktor Kosullari 0,887 0,833 0,654
Sans Faktori 0,869 0,797 0,618
Hiikiimet 0,906 0,814 0,637
Boyutlar CR AVE
Dijital Déniisiim 0,954 0,904 0,731

Dogrulayicr faktor analizi sonuglarina gore faktor yapilarinin dogrulanmasi
sonrasi gerceklestirilen 6lcek gecerlilik test sonuglarini gosteren Tablo 2 incelendiginde
tim 6lgek alt boyutlar icin Cronbach alfa degerlerinin 0,70 ve ¢ikmasi giivenilirligin
saglandigini, birlesim gecerlilik degerlerinin 0,70 ve tizeri, ayrisim gecerliligi degerlerinin

ise 0,50 tizeri ¢ikmasi gecerliligin saglandigin1 gostermektedir.
7.5.3. Yapisal Model Hipotez Test Sonug¢lari

Yapisal esitlik modeli olusturularak yapilan analizlerde 6l¢iim modeli dogrulayici
faktor analizi sonuglar1 ve faktér yapilarinin dogrulanmasi icin kullanilirken, yapisal
model ise olusturulan hipotezlere yonelik modelin test sonuglarini icermektedir ve

modelin de uyum indeksi degerleri incelenmektedir.

Yapisal esitlik calismalari, eldeki veri ile arastirmacinin olusturdugu iliski agini 340
eslestirmek ve bunlarin birbiriyle ne olgiide uyustugunu belirlemek amaciyla
yapilmaktadir. Diger bir ifadeyle, her bir yapisal esitlik modeli ¢alismasi, arkasinda
saglam bir teorik altyapinin yer aldig1 bir kavramsal model gerektirmektedir. Yapisal
esitlik analizinin temel amaci, 6nceden belirlenen iligki Oriintiilerinin eldeki veri
tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini belirlemektir (Simsek, 2007: 1-3). Arastirma

modelinden hareketle olusturulan yapisal model uyum indeksi degerleri ve analiz

sonuglar1 asagida gosterilmistir.
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Sekil 4. Porter Elmas Model Boyutlari ve Dijital Dontisiimiin Uluslararasi
Pazarlama Karmasi Stratejilerine Etkisi Yapisal Model Gosterimi

Tablo 3. Yapisal Model Uyum indeksi Degerleri

Boyutlar Xz/df GFI AGFI CFI RMSEA
Yapisal Model 2,41 0,89 0,87 0,96 0,05
Uyum Derecesi Xz/df GFI AGFI CFI RMSEA
lyi <3 =0,90 20,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir <4-5 0,89-0,85 0,89-0,80 20,95 0,06-0,08

Kaynak: Jéreskog ve S6rbom, 1984, Meydan ve Sesen, 2011.

Porter elmas modeli boyutlarinin ve dijital doniisiimiin uluslararasi1 pazarlama
karmasi stratejileri lizerindeki etkilerini incelemeye yonelik olusturulan yapisal model
icin baz1 hata terimleri arasi1 kovaryans olusturularak iyilestirmeler yapilmis ve Tablo

3’de gorildigi gibi uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir araliga gelmesi
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saglanmistir. Uyum indeksi degerlerinin tiimiiniin olmasi gereken aralikta yer almasi

sonucu yol analizindeki standardize regresyon tahmin katsayilar1 yorumlanmistir.

Tablo 4. Porter Elmas Model Boyutlar1 ve Dijital Doniisiimiin Uluslararasi
Pazarlama Karmasi Stratejilerine Etkisi Yol Analizi Hipotez Test Sonuglari

Hipotezler Tahmin Std.Hata t P Hipotez Sonug
US <---  FSYR ,021 ,044 474 ,635 RED
TST <---  FSYR -,062 ,040 -1,550 ,121 RED
DST <---  FSYR ,387 ,072 5,374 ok KABUL
FST <---  FSYR ,167 ,046 2,446 4 KABUL
US <--- TKS ,117 ,049 2,363 i KABUL
TST <--- TKS ,028 ,044 ,635 ,525 RED
DST <--- TKS ,616 ,090 6,855 Y KABUL
FST <--- TKS ,231 ,057 4,075 ok KABUL
US <--- IDS ,164 ,036 4,600 ok KABUL
TST <--- IDS ,042 ,030 1,383 ,167 RED
DST <--- IDS 425 ,057 7,479 ok KABUL
FST <--- IDS ,183 ,039 4,699 ok KABUL
US <---  FKS ,022 ,037 ,590 ,555 RED
TST <---  FKS ,018 ,034 -526 ,599 RED
DST <---  FKS ,035 ,058 -,604 ,546 RED
FST <---  FKS ,091 ,040 2,271 ok KABUL
US <---  SK -012 ,024 5520 ,603 RED 342
TST <--- SK -,014 ,021 -,670 ,503 RED
DST <---  SK ,092 ,037 2,521 ok KABUL
FST <--- SK ,142 ,025 1,696 ok KABUL
US <---  HKT ,140 ,022 6,456 ok KABUL
TST <--- HKT ,157 ,018 3,135 ok KABUL
DST <---  HKT ,104 ,030 3,484 ok KABUL
FST <--- HKT ,138 ,024 5,850 ok KABUL
US <--- DDO 214 ,032 6,714 ok KABUL
TST <--- DDO ,149 ,032 6,554 ok KABUL
DST <--- DDO ,249 ,029 1,689 ok KABUL
FST <--- DDO -,015 ,043 -,350 ,726 RED

Tablo 4’de goriildiigii gibi Porter elmas modeli boyutlarindan firma stratejisi,
yapis1 ve rekabetin uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinden dagitim stratejisi
uzerinde %38,7, fiyat stratejisi tizerinde %16,7 etkisi oldugu, talep kosullarinin triin
stratejileri lizerinde %11,7, dagitim stratejileri tlizerinde %61,6, fiyat stratejileri
tzerinde %23,1 oraninda etkisi oldugu, ilgili ve destekleyici endiistrilerin triin
stratejileri lizerinde %16,4, dagitim stratejileri lizerinde %42,5, fiyat stratejileri lizerinde
%18,3 oraninda etkisi oldugu, faktor kosullarinin fiyat stratejisi tizerinde %9,1 etkiye

sahip oldugu, sans faktoriiniin dagitim stratejileri iizerinde %9,2, fiyat stratejileri
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uzerinde %14,2 oraninda etkiye sahip oldugu, hiikiimetin tirtin stratejileri tizerinde %14,
tutundurma stratejileri lzerinde %15,7, dagitim stratejileri lizerinde %10,4, fiyat
stratejileri Uzerinde %13,8 oraninda etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Dijital
dontiisiimiin uluslararasi pazarlama karmasi stratejileri lizerindeki etkisi incelendiginde
uriin stratejileri tzerinde %Z21,4, tutundurma stratejileri tizerinde %14,9, dagitim

stratejileri tizerinde %24,9 oraninda etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
8. SONUC VE ONERILER

Porter elmas modelinde yer alan faktorlerin ve dijital doniistimiin uluslararasi
pazarlama karmasi stratejileri tizerindeki etkisinin incelendigi ¢alismadan elde edilen

sonuclarda;

Porter elmas modeli boyutlarindan firma stratejisi, yapisi ve rekabetin uluslararasi
pazarlama karmasi stratejileri tizerinde etki derecelerine gore sirasiyla dagitim ve fiyat
stratejisi lizerinde, talep kosullarinin ve ilgili ve destekleyici endiistrilerin sirasiyla
dagitim, fiyat ve iriin stratejileri tizerinde, faktor kosullarinin sadece fiyat stratejisi
lizerinde, sans faktorliniin sirasiyla fiyat ve dagitim stratejileri tizerinde, hiikiimetin
sirasiyla tutundurma, {riin, fiyat ve dagitim stratejileri tizerinde etkiye sahip oldugu 343

belirlenmistir.

Firma stratejileri, yapis1 ve rekabeti pazarlama karmasi stratejilerinden en ¢ok
dagitim stratejisi uizerinde etkili olurken, talep kosullar1 ve ilgili ve destekleyici
endiistriler dagitim stratejileri, faktor kosullar1 fiyat stratejileri, sans faktori fiyat,
hiiklimet ise tutundurma stratejileri tlzerinde etkili oldugu goriilmektedir. Firma
stratejisi, yapis1 ve rekabetin en ¢ok dagitim kanallar tizerindeki etkisi, firmalarin iyi
olusturulmus stiire¢ yonetimlerinin 6rgiit yapilarinin, isletme stratejilerinin ve rekabet
diizeylerinin dagitim stratejilerine olumlu yonde etki ettigini gostermektedir. Talep
kosullarinin ve ilgili ve destekleyici endiistrilerin dagitim stratejilerine etkisi, talep edilen
uriin ve hizmetlerin tesliminde giivenilirlik, zamaninda teslimat gibi gerekgelerle daha
fazla talep olusturarak dagitim stratejisine etkide bulundugu, ilgili ve destekleyici
endistrilerin de dagitim kanali liyeleri arasinda iyi iliskiler ve desteklenmenin olmasinin
dagitim stratejilerine olumlu yonde daha ¢ok katki saglayacagi soylenebilir. Faktor
kosullarinin sadece fiyat stratejisi iizerinde etkili olmasi, temel ve gelismis faktorler
acisindan iistiin nitelikte {irtin ve hizmet sunulmasinda rekabette 6ne gecilecegi ve fiyat

belirleyici firma olacag icin fiyat stratejisine daha ¢ok etki etmesi bu durumla
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aciklanabilir. Benzer sekilde sans olaylarini firsata ¢eviren firmalar kiiresel rekabette
fiyat belirleyici firma olacaklari i¢in fiyat stratejilerinde daha etkili olmas1 muhtemeldir.
Hiikiimetin tutundurma stratejilerinde daha fazla etkiye sahip olmasi, bu alanda sunulan

tesvik ve desteklerin daha fazla olmasiyla aciklanabilir.

Dijital doniisiimiin uluslararasi pazarlama karmasi stratejileri tizerindeki etkisi
incelendiginde sirasiyla dagitim, iiriin ve tutundurma stratejileri lizerinde etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir. Dijital déniisiimiin dagitim ve iiriin stratejileri lizerinde
daha fazla etkiye sahip olmasi dijital teknoloji uygulamalarinin bu alanlarda daha fazla
kullanim olanagr sunmasiyla ag¢iklanabilir. Fiyat stratejilerinde etkinin olmamasi,
blockchain ya da bitcoin gibi teknolojilerin giiven agisindan yeterli diizeyde giivenilir ve
kullanilabilir olmamasi ve fiyat stratejileri belirlemede yoneticilerin dijital donlistim

uygulama ve teknolojilerinin farkinda olmamasi gerekce gosterilebilir.

Calisma sonuclarinda, uluslararasi pazarda basarili olmay1 amaclayan ihracatgi
firmalarin, hedef pazara uygun, rekabetc¢i unsurlar temelinde ve dijital teknolojileri iceren

pazarlama karmasi stratejileri yiiriitmeleri gerektigi ortaya ¢ikmistir.

Gilinlimiiz dijitallesme ¢aginda ve artan rekabet ortaminda uluslararasi pazarda 344
basari, isletme uygulamalarinda dijital doniisiimiin gergeklestirilmesiyle miimkiin
olmaktadir. Gergeklestirilen dijital doniisiim ¢abalar1 ve dijital teknolojilerin kullanimi
uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerini sekillendirmektedir. Firmalarin yeni dijital

teknolojileri bu siirece uyarlamalari, bu yonde gerceklestirmeleri gereklidir.
8.1. Gelecek Calismalar i¢in Oneriler

Gelecekteki ¢alismalarda, arastirma daha fazla sektor agisindan ya da belirlenen
belli sektorler agisindan incelenebilir. Sadece KOBI niteligindeki ya da biiyiik élgekteki
firmalarin iki ayr1 6rneklem seklinde olusturulup karsilastirmali analiz yapilmasi

Onerilebilir.

Farkli ve daha fazla sayida degisken arastirma modeline eklenebilir. Sektor
ozellikleri modelde diizenleyici degisken olarak yer alabilir. iki ya da daha fazla iilke

acisindan iki ayr1 arastirma yapilabilir, karsilastirmalara yer verilebilir.

Konu farkli metodolojik yaklasimlarla dikkate alinabilir ve ilgili literatiiriin
derinligine katkida bulunabilir. Farkli degiskenler eklenerek aracilik ya da diizenleyicilik

arastirilmasi yaninda, yeni bilimsel analizler 1s18inda durumsal diizenleyicilik ya da
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durumsal aracilik seklinde analizlerle yeni arastirma modelleri kurgulanabilir.
8.2. Firma ve Hiikiimet Yoneticileri i¢cin Oneriler

Yoneticiler icin verilebilecek 6neriler ise, uluslararasi pazara yonelik olusturulacak
pazarlama karmasi stratejilerinin dijital doniisiim oOnciiliigiinde uyarlanmasi ve
hazirlanmasinin artan rekabet ortaminda 6ne ge¢cmek icin 6nemli olacagidir. Doniisiim,
firmalar1 degistirmesi yaninda tiiketicileri de degistirmektedir. Degisen tiiketici istek,
ihtiyaclarin1 karsilamak ve taleplerine cevap vermek icin gilincel dijitallesme
uygulamalarinin ~ kullanimi  6nemlidir. = Pazarlama  karmasi  stratejilerinin
degerlendirilmesi ve gelistirilmesinde temel husus pazarlama faaliyetlerinin stratejik ve

dijitallesme temelli pazarlama plani ¢evresinde degerlendirilmesi gerekliligidir.

Uluslararasi pazarda basarili olmay1 amaglayan firmalarin Porter elmas model
acisindan firma stratejisi, yapist ve yerel rekabet kosullarini, ilgili ve destekleyici
endiistrilerle is birligini, dijital donlisiim ¢ercevesinde yeniden gézden gecirmesi, rekabet
avantaji olusturacak sekilde yonetmesi 6nemlidir. Talep kosullarinin dijitallesme etkisiyle
yine dijitallesme cercevesinde degisen tiiketici istek ve ihtiya¢larina gore uyarlanmasi ve
hazirlanmasi gerekmektedir. Ulkenin ve firmalarin sahip oldugu faktér kosullar olarak 345
belirtilen Uretim faktorlerinden, temel, gelismis, genel ve 6zel faktorlerin, 6zellikle
digerlerinden daha 6énemli goriilen temel ve gelismis faktorlerin dijital doniisiim

temelinde olusturulmasi, gerekli diizenlemelerin ve iyilestirmelerin yapilmasi1 6nemlidir.

Artan sekilde daha karmasik hale gelen ve biiyiik ¢apta genislemeye devam eden
diinya pazarinda rekabet edebilmek i¢in firmalar ve hiikiimet tutumlarini degistirmeli ve

ihracati tesvik etmek i¢cin kullanilan yontemleri gelistirmelidir.

Ihracatin lokomotif gii¢ oldugu iilkemizde hiikiimetin yeni egilimlere ve
gelismelere gore tesvik ve desteklerini artirmasi, firmalarin tiim faaliyetlerinde
iyilestirmeler saglamasi, ulusal rekabet unsurlarinin gelistirilmesi, dijitallesme ¢aginda,
tiim streclerde dijital doniisiimiin hizlandirilmasi ve gercgeklestirilmesi kiiresel rekabette
onemli katkilar saglayacaktir. Bu nedenle bu yeni ekonomik diizende hiikiimetin sundugu
destekleri yeniden gozden gegirmesi ve sektorlere gore ayr1 ayri degerlendirmelerde

bulunmasi 6nemli olacaktir.
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