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ABSTRACT

Exports are important to the firm and the nation as a
whole. This study investigates the determinants of firms’
export marketing behavior. An attempt is made to develop
a conceptual framework for the firm's export behavior that
both yields interesting implications and provides a useful
background guide for future research on the subject. On
the basis of empirical research, a summary of principal fin-
dings regarding the export behavior of 15 manufacturing
firms in Kayseri Region is furnished.

1—GiRiS

Thracat (digsatim) gerek tlke ekonomisi gerekse firmalar yo-
niinden biiyiik 6neme sahiptir. Ulke ekonomisi yoniinden, ekono-
minin yeterli derecede ihra¢ edilebilir mamul {iretebilmesi kritik
bir faktordiir. Ihracat, ithalat: kargilamak, yeni ig sahalar yarat-
mak, ihtisaslagmay1 tegvik etmek ve teknolojik gelismeyi hizlan-
dirabilmek i¢in gerekli olan dovizi saglar. Ekonomileri ulusiarara-
5: ticarete daha ¢ok bagiml olan ve odemeler dengesi devamh acik
veren ilkeler i¢in ihracat daha da gerekli olmaktadir.

Ote yandan, firma y6niinden ihracat; biiyiime, karhhk ve ye-
ni pazarlar geligtivrme olanaklarimi ifade eder. fhracatin firmann
toplam satiglan icindeki yerinin gittikce artmasi, firmanin kiitle
uretimini gerceklestirmesine, dolayisiyla iinite basina iiretim mali-
yetinin ve satig maliyetinin diigmesine olanak verir. Thracat, ayri-
ca, firmanmn dig pazarlardaki firsatlardan (6rnegin, digsatimin da-
ka karli olmasi, cofrafik gesitlenme ile riskin dagilim gibi) ve/
veya degigik olumsuz kosullarla (6rnegin, i¢ pazarin yavaglayan

(*) Erciyes Universitesi, Iktisari ve Idare Bilimler Fakiiltesi Ogretim Uyesi.
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biiylime hizi, ic pazarda rekabetin yogunlagmasi, firmamn atil ka-
pasitesi gibi) bagedebilmesini saglayan bir aragtir.

Geleneksel olarak, ihracatla ilgili caligmalar iilke veya endist-
ri capinda yapilmigtir. Bu tiir makro ¢aligmalar, aymi endustride
faaliyet gosteren iki firmadan birinin ihracatla ilgilenmesinin, di-
gerinin ise ilgisiz kalmasimin nedenlerin agiklayamamaktadir.
1960’1 yillardan bu yana, ihracat konusunda bir literatiir birikimi
olmasina ragmen, ihracat uluslararas: ig idaresinin en az anlasilmig
konularindan birisidir (Bilkey 1978).

Bu makalenin amaci, firmamn ihracat davramsina etkili ola-
bilen makro ve mikro belirleyicileri ortaya koymak, bu konuda ya-
pilmig aragtirma bulgularinin sentezini yaparak ihracat olgusunu
firma seviyesinde aciklamaya yarayan kavramsal bir model sun-
maktir. Bundan bagka, iilkemizde ihracatla ilgili yapilabilecek
aragtirma konularim onermeye calismak ve Kayseri bolgesinde
faaliyet gosteren imalate - ihracatc: firmalar tizerinde yapilmg bir
arastirmanin sonucglarini sunmaktir.

II — IHRACATIN MAKRO VE MiKRO BELIRLEYICILERI

Temel olarak, bir ekonomide faaliyet gosteren firmalarda ih-
racata yonelme gayretinin yetersizligi veya eksikligi iki grup fak-
- torle agiklanabilir, Birinei grup faktorler, firmamn diginda olusan
ve firma yonetimi tarafindan kontrol edilemeyen faktorlerdir. i¢ ve
dig pazarlardaki talep kosullar, iilkeler aras1 sermaye ve iggticli ma-
liyet farkliliklari, enflasyon oranlarindaki farkliliklar, déviz kurla-
r1, ekonomik ve ticari politikalar ve teknolojik gelisme farklihklar
ihracat1 etkileyen makro faktérler arasinda sayilabilir. Tkinci grup
faktorler ise, firma icerisinden baska bir ifadeyle firma o&zellikle-
rinden kaynaklanmaktadir. Bunlar, firmanin biiyiikligii, mamiil
karmasi, fiziksel ve finansal kaynaklari, orgiit yapisi, yonetim
amaclan ve yoneticilerin kalitesi gibi faktorlerdir.

fhracatin Makro Belirleyicileri
En basit ifadeyle, bir iilkenin ihracati, o iilkenin ihrag fiyatla-

rimin rakiplerin fiyatlarina oramyla aciklanmaktadir. Oransal ih-
rac fiyatlan 6l¢iisii fiyat rekabetinin derecesini gostermektedir (1).

' (1) Ulkeleraras: ticaretin olusumunu aciklayan cesitli modeller icin bak-
mz : Halil Seyidoglu, Uluslararas: ITktisat; Teori, Politika ve Uygulama,
4, baski, Turhan Kitabevi, Ankara, 1982.
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Fakat, gliniimiizde uluslararas: ticaret iligkileri tam rekabete da-
yanmamaktadir. ithalat: iilkeler tarafindan konulan cesitli engel-
ler disinda; mamiil kalitesi, mamiil farklilagtirmas: ve reklam gibi
fiyat - dist pazarlama faktorleri firmalarin uluslararasi pazarlar-
da rekabet¢i olmalarinda rol oynamaktadir. Fiyat - digi faktorler-
le rekabetin yofunlugu ise, ihracatin hiikiimetlerce tesviki olgu-
sunu ortaya koymaktadir.

Geligmekte olan iilkelerin diinya pazarlarinda sanayi mamiil-
leri digsatimimi arttirmak icin genelde iki cesit strateji izledikleri
gortlmektedir : a) ithal - ikamesine dayali sanayilesme, b) ihra-
cat - yonlii sanayilesme. Bircok gelismekte olan iilkelerde ithal -
ikamesine dayali sanayilesme stratejisinden ihracat - yonlii sana-
yilesme stratejisine kayis, bu iilkelerin ihracat amaclarin, yabanci
yatirimlarla gergeklestirmelerine yol acnustir. Bu yatirimlar: ger-
ceklestiren cokuluslu sirketler sermaye, teknoloji ve ihra¢ pazar-
lar1 bulunmas: konularinda gelismekte olan {ilkelere yardime: ola-
bilmektedir. Ancak, ihracat - yonlii sanayilegme ile digsatimini art-
tirmak isteyen iilkelerde tiretilen ve satilan sanayi mamilleri, ge-
nellikle mamiil hayat devrelerinin olgunluk asamasinda bulun-
maktadir ve bu asamada fiyat rekabeti yogundur (Wortzell 1977;
Wells 1968). Mamiiliin hayat devresi kuramina gore, degisik asa-
malarda (gelisme, olgunluk vb. gibi) degisik pazarlama teknikleri-
nin uygulanmasi gerekmektedir. Oysa, gelismekte olan iilkelerin
dig pazarlarda karsilagtiklar «pazarlama engelleri» (2) bu iilke-
lerin pazarlama hiinerlerinin zayif olmasindan dolay1 rekabette
biiyiik sorun olmaktadir (De la Torre 1971).

Wortzell (1977) gelismekte olan baz iilkelerin (Gliney Kore,
Hong Kong, Brezilya gibi) ihracatim yapisal olarak inceledikten
sonra su yargiya varmaktadir : fhracat - yonlii sanayilesme ile
emek - yogun mamiilleri {ireterek dig pazarlara acilma politikasi,
kisa strede iyi sonuglar verebilmesine ragmen, uzun siirede hem
bliyimeyi sinirlayici, hemde kar simirlayic: olabilir. Ciinkii, boyle
bir strateji, hayat devresinde olgunluk asamasinda bulunan ma-
miilleri icermektedir. Bu agamadaki mamiillerde fiyat rekabeti yo-
gun oldugundan kar daha az olabilmektedir. Oysa, mamiiliin ge-
lisme veya erken olgunluk asamalarinda rekabet edebilmek icin
icat etme (veya yeni mamul gelistirme) veya cabuk taklit etme ka-

(2) Pazarlama engelleri endeksi, mamul farkhlastirmasi, tutundurma teknik-
leri, servis ve dafitim olanaklari gibi faktirleri icerir.
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biliyeti gerekmektedir. Japonya, sozlesmeli iiretimden taklitcilige
ve taklitcilikten yaraticiliga (teknolojik icat anlaminda) gecmeyi
bagararak diinya pazarlarinda ihracatta bagarili olan bir {ilkedir.
fcat etme kabiliyeti ise i¢ pazarin dinamik ve biiyiik olusuyla ilgili
olmaktadir. Bugiin, Meksika ve Hindistan basit elektrikli makina-
iarm digsatimindaki basarilarini i¢ pazarlarma bor¢ludurlar (Wort-
zell 1977). 2

Mamiiliin gelisme déneminde diinya pazarlarinda rekabette
mamiil dizayn ve pazarlamasi onemli olmaktadir. Oysa, gelismek-
te olan iilkelerin en biiyiik sikintilar: bu iki konudadir. Her iki sa-
nayilesme stratejisinin gelismekte olan iilkelere sagladigl «6gren-
me firsati» ile bu ilkelerin mamiil dizaym ve pazarlamasi konula-
rindaki hiinerleri gelisecek ve fiyat - dig1 faktorlerle de rekabet ola-
nag1 bulabileceklerdir. Ancak, gelismekte olan iilkelerin ihracatta
basarisi, gelismis iilkelerin bu iilkelerden mamiil satinalma arzu-
larina bagh kalacaktir. Dis pazarlara girerken, kota, tarife gibi en-
geller yaninda psikolojik engellerle de karsilasiimaktadir. Schooler
(1971) yapmug oldugu bir arastirmada, titketicilerin iilke orijinine
gére mamiile karsi tutumlarimin ¢ok onemli farkliliklar gosterdi-
gini saptamigtir. Tekstil mamiillerimize karsi AET iilkelerinin ta-
kindig1 olumsuz tutum, gelismis tlkeler tarafindan ortaya kona-
bilecek psikolojik kabuliin 6nemini daha iyi vurgulamaktadir (Ka-
rabulut 1982).

Ozet olarak, gelismekte olan iilkelerin firma yoneticilerinin
ihracat pazarlamasinda karsilagtiklar: engeller Vernon (1964) ta-
rafindan su sekilde siralanmaktadir :

a) Yeni mamiil teknolojisini 6grenmede karsilagilan glgclik,

b) Geligmis iilkeler pazarlarl hakkinda bilgi noksanhgi,

¢) Uluslararas: rakiplerin uyguladiklar pazarlama teknikle-
rine uyum saglayamama,

d) Pazarlara giris maliyetinin yiiksekligi.

fhracatin Mikre Belirleyicileri

Firma yoniinden dig pazarlara girme alternatifleri arasinda
en kolay1 ve en cok kullamlan ihracattir. Ihracatta risk azdir ve
yonetimsel ve finansal kaynaklarin kullanimi kiiciik ¢aptadir. Ver-
non (1964) ihracati, «yabanci pazarlara satig» olarak tamimlamak-
tadir. Kotler (1972) ise, ihracati, «i¢ pazarda lretip dig pazarlara
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satma» seklinde tammmlamaktadir. Miracle ve Albaum (1970) ise,
yabanci pazarlara satigi «thracat», diger lilke pazarlarinda mamiil
ve hizmet pazarlamasini ise «ihracat pazarlamasi» olarak tammla-
yarak bir ayinm ortaya koymaktadir. Bu tanima dayanarak, pazar-
lama biliminde nasil «pazarlama» ve «satig» kavramlan ve felsefe-
leri arasinda bir ayirim yapihyorsa, aym mantik ile, «ihracat» ve
sihracat pazarlamasi» arasinda da bir ayinm yapilabilir (Median
1975). ihracatta firma faaliyetlerinin odak noktasi mamiildiir ve
¢ogu zaman mamiil hicbir degisiklige tabi tutulmaksizin dis pa-
zarlarda satilmaktadir. Thracat pazarlamas: ise daha genis bir kav-
ram olup, firma ufrasilarmin odak noktas: mamiilden miigteriye
kaymaktadir. Bagka bir deyisle, pazarlama programimn unsurlari-
ni olusturan mamtl, fiyat, dagitim ve tutundurma ile ilgili politi-
ka ve stratejilerin ulasiimak istenilen hedef pazarlarin 6zelliklerine
gore adepte edilmesi onem kazanmaktadir. Firmanin cig pazarlar-
daki performansinin uzun siireli olmasin etkileyen en biiyiik fak-
tor, firma yoneticilerinin pazarlama karmasini olusturan unsurla-
11 yonetmedeki beceri ve kabiliyeti olmaktadir (Cavusgil ve Nevin
1980).

O halde, ihracat pazarlamasi yonetiminin temel égelerini gu
sekilde siralayabiliriz (Median 1975) :

a) Firmann ihra¢ pazarlarindaki amacglar: ve hedefleri,

b) Ihra¢ pazarlarini etkileyen kontrolu olanaksiz talep fak-
torleri,

¢) Firmanin pazarlama karmasi fakborlermx dis pazarlarda
uygulayabilme yetenegi,

d) 1Ihracat pazarlamas: faahyetlermm organizasyonu ve
kontrolii.

Ihracat pazarlamasi siirecinde firma, 6nce dis pazarlardaki
firsatlarin bir degerlendirmesini yapmalidir. Bu amagclar, hangi pa-
zarlarda faliyet gosterilecegi ve bu pazarlarin 6zelliklerinin neler
oldugu saptanmalidir. Clinkii, pazar secimi siirecinde yanhs ve ha-
tali bir se¢cim firmanin performansini olumsuz yénde etkileyebile-
cektir. Dig pazar firsatlarinin sistematik bir sekilde degerlendiril-
memesinin sonucu, firma yiiksek potansiyele sahip pazarlarn goz-
Gen kacirabilecegi gibi, kendi yetenekleri ve kaynaklan ile uyum
gostermeyen pazarlara da girebilecektir. Ingiliz Tekstil firmalari-
nin jhracatta disiik performans gostermelerine, i¢ pazardaki dagi-
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tim politikas: ile dig pazarlarda uygulanan dagitim politikasi ara-
sinda bir uyumun saglanamamg olmasi neden olarak ileri surdl-
mektedir (Tookey 1964).

Dis pazar se¢iminde diger onemli bir konu da, se¢im siirecinde
psikolojik ve cografik mesafenin de dikkate alinmasi gercegidir
(Wiedersheim - Paul, Olson ve Welch 1978). Potansiyel dig pazar-
larin ihracatg: firmalarca algilanan psikolojik uzakhginin firma-
nin ibracat davranisinda etkili oldugu goriisii Upsala okulu tara-
findan tartisilmaktadir. Bu okulun goriigiine gore, ihracat once
psikolojik yonden yakin olan iilkelerden baslamakta ve daha son-
ra artan bir sekilde psikolojik yénden daha uzak mesafelerdeki il-
~ ke pazarlarina kaymaktadir. «Psikolojik mesafe veya uzaklik», fir-
ma ile pazar arasindaki bilgi akigin1 6nleyen faktorlerin bitini
olarak ifade edilmektedir. Dilde, egitimde, i§ adet ve goreneklerin-
de, kiiltiirde ve endiistriyel geliyme siirecindeki farkliliklar «psiko-
lojik uzaklhifin yaratmaktadir. Carlson (1975), teknoloji yogun ma-
miil satan firmalarin ve kii¢iik ¢capli firmalarin «psikolojik mesafe»
den daha cok etkilendiklerini belirtmektedir.

Firmalarin ihracat davramsinda cografik yakinlik veya uzak-
Lik da énemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan bir
arastirmada, Oregan ve Wisconsin’daki (A.B.D.’nin kuzeydeki eya-
letleri) firmalarin Kanada'ya, Arkansas’'taki (A.B.D.nin giineyde-
ki eyaleti) firmalarin ise daha ¢ok Orta Amerika'ya ihracat yap-
tiklan goriilmiistiir (Sinai 1970).

Bir firmay: ihracata yonelten faktérler nelerdir ? Yapilan arag-
tirmalar, firmalarin bircok nedenlerle digsatimu bir alternatif ola-
rak gordiiklerini belirtmektedir. Genel olarak, firmalarn ihracata
baglamasinda etkili olan uyaricilar harici ve dahili olmak tzere iki
grupta toplanmaktadir. Yabanci pazarlardaki musterilerden gelen
istekler, dis pazar firsatlari, rekabet ve digsatimm tesvik tedbirleri
bir firmanm ihracata baslamasinda harici uyaricilar olarak goril-
mektedir. Firmadan kaynaklanan dahili uyaricilar ise gunlardir :

a) Firmanmn farkl bir iistinltuge sahip olmas: (firmanmn ye-
ni ve degisik bir mamiile sahip olmas, biiylikligu gibi).

b) Firmanin tretim, pazarlama ve finansal kaynaklarda atil
kapasiteye sahip olmasi. Simpson ve Kujawa (1974) firmann ih-
racat kararinda atil tiretim kapasitesinin, karlan arttirma ve riski
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azaltma arzusunun onemli bir motiv olmadigim1 saptamiglardir,
Ayni galigmanin bulgularina gore ihracata baslamada en etkili
taktor dig pazarlardan gelen miisteri talepleridir. Bagka bir arastir-
mada Bilkey ve Tesar (1977) firmanin ihracata baglamasinda di-
saridan gelen taleplerin ve firma yoneticilerinin sahip oldugu di-
namizmin etkili oldugunu vurgulamaktadirlar.

¢) Yonetici ozellikleri. Firma iist yonetiminin dig pazariara
karsl tutumu, firma amacglarina ulasmada yoneticilerin sahip oi-
duklar1 hirs, yonetimin ihracattan beklentileri ve uist yonetim ele-
manlarmin cegitli ozellikleri firmanin ihracat davranmsini acikla-
mada etkili faktorler olmaktadir.

Disaridan gelen istekler karsisinda baz firmalar olumlu bir
tutum icerisinde siparisi yerine getirmekte, bazilan ise olumsuz
bir tutumla siparisi yerine getirmemektedirler. Bunun nedenini
anlamak icin yapilan arastirmalar daha cok ist yonetimin ulus-
lararas: yonlii olmalarinin derecesi iizerinde yogunlagsmigtir. Orne-
gin, Wiedersheim - Paul, Olson ve Welch (1978) iist yoneticinin
uluslararas1 —yonli— olmasinin firmanin ihracat davramginda
onemli bir faktor oldufunu belirtmektedirler. Langston ve Teas
(1976) ise, lst yonetimin ihracata karsi tutumuyla, yoneticilerin
yabanc dil bilgisi ve yurt diginda gecen deneyimleri arasinda ya-
kin bagint1 oldugunu bulmuslardir. Diger calismalarda ise yone-
ticilerin yasimin (Pinney 1971), firmanin rekabetci bir listinlige
sahip oldugu konusunda yénetimin giiveninin (Tesar 1975) ve i¢
pazar kosullarimin yonetim tizerindeki etkilerinin (Poward ve Bo-
gard 1975) ihracat gelistirme siirecinde o©nemli faktorler oldugu
saptannmastir.

Bilkey ve Tesar (1977) ihracat gelistirme siirecinde firmala-
rin farkh asamalarda bulunduklarini, 423 kiiciik ve orta capl iglet-
me lzerinde yaptiklan inceleme ile ortaya koymuslardir. Bu asa-
malar soyle siralanmistir :

Birinci asama : Yonetim ihracatla ilgilenmiyor, digaridan ge-
len bir istek ile ilgili siparis dahi degerlendirilmiyor.

Ikinci asama : Yonetim digaridan gelen bir siparisi degerlendi-
riyor, fakat ihracatin siirekli yapilabilirli§i konusunda hicbir gay-
ret gostermiyor.
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Uclincii asama : Digaridan gelen bir teklifi degerlendiren fir-
ma yonetimi, aktif bir sekilde ihracatin yapilabilirligini inceleme-

ye galisiyor.

Dérdiincii asama : Firma deneme niteliginde psikolojik yon-
den yakin olan iilkelere ihracata baghyor. Psikolojik yénden yakin
iilke, ayn1 veya benzer kiiltiire sahip ve benzer ekonomik kalkinma
asamalarinda bulunan iilke anlamindadir. Ornegin, Haiti cografik
olarak A.B.D.’ne daha yakin olmasina ragmen, Avusturya bir ¢ok
Amerikan firmasina psikolojik yonden Haiti’den daha yakindir.

Besinci agama : Bu asamada firma ihracatta deneyim kazan-
mus olarak ihracat pazarlamasi karmasim degisik tlke kosullamm
adapte edebilmektedir.

Altinc1 asama : Firma, psikolojik ve cografik yonden daha
uzakta bulunan pazarlara ihracatin yapilabilirligini kegfetmek-
tedir.

Yukarida belirtilen ihracat geligtirme siirecinde, bir agamadan
digerine gecisi etkileyen faktorler degisiktir. Yonetimin kalitesinin
ve dinamizminin etkinligi gézénune alindifinda, ihracat davrani-
sinda firma biiyiikliigliniin ¢ok énemli bir faktor olmadig1 gergegi
ortaya cikmaktadir. Diger bir gercekte, firmamn bulundugu asa-
maya gore algiladif1 ihracat engelleri de farkh olabilmektedir. Pin-
ney (1970) algilanan engellerin endiistri tipine gore degistigini be-
lirtmektedir. Doyle ve Schommer (1976) yaptiklan bir aragtirma-
da ihracatg firmalarmm yoneticilerinin ihracatc: olmayan firmala-
rin yoneticilerinden daha hirsli olduklarim bulmuslardir. Sonug
olarak denilebilir ki, bir firmann ihracat davraniginda en etkili
faktorlerin basinda yonetimin kalitesi gelmektedir.

III — FIRMANIN IHRACAT DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLERIN KAVRAMSAL BIiR MODELLE
ACIKLANMASI

Yukarida belirtilen bulgular 1g1§1inda, firmanin ihracat davra-
nigin etkileyen faktoérleri bir model ile aciklamak olasidir. Modelin
agiklanmasinda firmanin ihracat davranmigindan (aktif veya pasif
davranis bicimi olabilir) geriye dogru gidilerek bu davranista etki-
1i olan ana faktérlerin gosterilmesi amaclanmgtir.
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Firmanin ihracat ile ilgili davrams: aktif veya pasif olabilir.
Pasif davranista kisa siireli kér amaclan agirhk kazanirken, aktif
davranista uzun siireli biiylime ve pazar geligtirme amagclar: agir-
hk tasimaktadir. Aktif veya pasif davranig seklinin belirmesinde
yonetimin dis pazarlardaki risk ve firsatlarn algilama sekilleri ve
gecmis deneyimleri etkili olmaktadir. Dig pazarlardaki risk ve fir-
satlarin énemi ve algilanmasi, firmanin bilgi isleme kabiliyeti (bil-
ginin toplanmasi, islenmesi ve transferi) ile list yonetimin bilgi top-
lama ve degerlendirme faaliyetleri icin gerekli yatirimlan sefer-
ber etme arzusuna bagh olmaktadir. Ihracati tegvik kuruluglan
tarafindan firmalara parasiz saglanan bilgiler bile cogu firmalar-
ca yeterince hatta bazen hi¢ degerlendirilmemektedir. Bunun ne-
denleri arasinda iist yonetimin ilgisizligi kadar, firmada bilgi is-
lem stirecinin olusmamasi da sayilabilir.

Firmanin bilgi isleme {initesinde, firmayx ihracata yoneltecek
dahili ve harici uyaricilarin degerlendirilmesi énem kazanmakta-
dir. Modelde dahili uyaricilar firma ozellikleri ve yonetici 6zellikle-
ri ad1 altinda gosterilmistir. Harici uyaricilar ise i¢ pazardan (re-
kabet, pazar buyuklugii, tegvik programlari, ekonomik ortam gibi)
veya dis pazarlardan (gelen siparis tekiifleri, dig pazar potansiyeli,
pazarin yakinlig1 gibi) kaynaklanabilir. Daha once de belirtildigi
gibi, dis pazardaki miisterilerden gelen teklifler ihracata baglama-
da ve devamda onemli rol oynamaktadir.

Firmanin ihracat gelistirme siirecinde degisik davranig bi¢im-
leri gostermesi, ihracat olgusunda elde ettigi deneyime, firma yo-
neticilerinin digsatimdan beklentilerinin gerceklesip gerceklesme-
mesine gore farkhiik gosterebilir. Ihra¢ pazarlarindan elde edilen
olumlu geribildirim firma yoneticilerinin ihracata devam karanna
ve ihracati gelistirme amacina yol agmaktadir. Ote yandan, ihra¢
pazarlarindan elde edilen olumsuz geribildirim, firmanmn ihracati
degerli bir alternatif olarak géormemesine dolayisiyla ihracattan
vazgecmesine yol acabilmektedir.
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IV — IHRACAT POLITIKASI VE FIRMA YONETIMi
ACISINDAN ONEM KAZANAN KONULARIN TOPLU
BIiR DEGERLENDIRMESi

Firmalarin ihracat davranisim etkileyen faktorlerin incelen-
mesi amaciyla yapilan uygulamal aragtirmalarin bulgulan ihra-
cat politikasi a¢isindan asafida belirtilen konularda 151k tutmak-
tadir.

1. TIhracati tesvik ve gelistirme programlari firmalarin ihra-
cat gelistirme siirecinde bulunduklan asamalara gore yapilabilir.
Bagka bir ifadeyle, deneyimli ihracatcilar ile hi¢ ihracat yapmamig
firmalara uygulanacak programlar farkl olacaktir. Ornegin, dene-
yimli ihracatcilar icin ihracatta karsilagilan engellerin azaltilmas:
onem kazanabilecegi halde, hi¢ dissatimda bulunmayan firmalar
icin tegvik edici nitelikte disaridan siparisler bulunmasi, bu firma-
larm bolgesel dig pazarlama Orglitleri kurmalarina olanak tanin-
mas1 gibi konular daha énemli olabilecektir. Bu firmalara, ihraca-
tin cazip olabilecegi, egitici programlar dahilinde duyurulmali ve
ogretilmelidir,

2. Makro ekonomik élciitler ve ihracat: tesvik programlari
digsatimu arttirmak icin yeterli olmayabilir. Stiphesiz, ihracat1 tes-
vik tedbirleri halihazirda ihracat yapabilen firmalar acisindan ih-
racati daha cazip hale getirecektir. Fakat bu tedbirler ihracat pa-
zarlamasi konusunda zaten pasif olan firmalan etkilemeyecektir.
Bu firmalar ihracata cekebilmede, 6zendirici faaliyetler kadar
diger onemli bir faktor de, dig pazarlar hakkinda bilgi igleme ve
kullanma becerisinin kazandirilmasi ve 6gretilmesinde yardimel
olabilmektir.

3. Ihracatta basanli olmada en énemli etken olarak firma
yoneticilerinin kér, biiylime, amaclara ulasmadaki arzularn kuy-
vetliligi gosterilmektedir. (Cavusgil 1978). Bu nedenle, gelecegin
yoneticileri olacak adaylara uluslararas: i idaresi ve uluslararas:
pazarlama konularinda kurslar verilerek Ogrencilere «uluslararas:
bakig» becerisi kazandirilmasi, yabanc: dil egitimine agirhik veril-
mesi, yabanci ilkelerle temasi saglayacak égrenci - degisim prog-
ramlarinin gelistirilmesi 6nerilebilir. Kurslarda &zellikle yabanci
pazarlarda pazar potansiyeli analizinin ve ihracat pazarlamas
planlamasimin nasil yapilacaginin gosterilmesi gerekmektedir,
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Firma yoniinden ise su konular onem kazanmaktadir :

1. Yonetim acisindan «ihracat olgusu» na bir dgrenme siireci
olarak bakilmasi gerekir. Bagka bir ifadeyle, firmalar ihracata on-
ce psikolojik olarak yakin algiladiklar: ulkelerden baslamali ve de-
neyim kazandikca psikolojik yonden daha uzak iilkelere yonelme-
iidirler.

2. ihracata baslamada ve ihracati geligtirmede ana motivas-
yon uzun siireli blytime ve geligme stratejisine dayanmahdir. Ih-
racati uzun siireli planlarla yapilmasi, firma kaynaklarimn daha
verimli kullamilmasim saglayacakfir. Japon firmalarinin A.B.D.
otomobii piyasasina girmeleri ve yerlesmeleri uzun yillar almistir
(Cateora ve Hese 1978). Japon oto iireticileri etkin ve yogun bir
dagitim sebekesi kurmak icin biiyiik yatinmlar yapmuslardir
Reddy (1981) Japonlarmn ihracatta basarili olmalarinda rol oyna-
yan faktorleri su sekilde siralamaktadir : a) Uzun streli planiama
ve pazar payl stratejisi ile ihracatin gelistirilmesi, b) Pazarlama
tekniklerine dayali pazarlama stratejilerinin adapte edilmesi,
¢) Etkin ve dikkatli bir tutundurma politikasi, d) Rekabetci fiyat,
e) Uygun finansman kosullar, f) Rekabetci mamul dizayni.

3 ihracatta basanh olmada en etkin faktérin firma yoneti-
cilerinin kalitesi ve dinamizmi oldugu unutulmamaldir.

V — TURKIYE'DE ARASTIRILMASI GEREKEN KONULAR
HAKKINDA ONERILER

tilkemizde firma seviyesinde ihracat davramsim agiklamaya
yonelik cahgmalar hemen hemen yok gibidir. Oysa, bu konunun
bilimsel acidan incelenmesi gerek makro seviyedeki ihracati
tesvik politikalarinin planlamasina 1siK tutacak, gerekse firmala-
rin daha rantabl ¢ahsmalarinda yon gosterecektir. ilk planda su
sorulara cevap aranmasi yerinde olacaktir :

1. Firmalarmn ihracat amaclar nelerdir ? Hangi motivlerle
firmalar ihracata yonelmektedirler ?

2. ihracatta alginan engeller nelerdir ? Firmalarn icinde bu-
lunduklan ihracat gelistirme siirecine gore bu engeller farklihk
gostermekte midir ?

3. ihracat pazarlamasinda pazarlama karmasini diy pazar
isteklerine uydurmada bagari nedir ?
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4. TIhracatc firmalarla ihracat¢ olmayan firmalarin yoneti-
cileri arasinda fark var mudir ? Basarili ihracat¢ilarin yoneticileri-
nin ve yonetimin 6zellikleri nelerdir ? fhracate1 olmayan firmalan
ihracattan alikoyan faktorler ve engeller nelerdir ?

5. Firmalarin ihracat performansini etkileyen faktorler ne-
lerdir ? fhracat performansi ile pazar secimi, yénetimin ihracata
karsi tutumu ve pazarlama karmasi elementlerinin iligkisi nedir ?

VI — KAYSERiI BOLGESINDE FAALIYET GOSTEREN
IMALATCI - iIHRACATCI FIRMALAR UZERINE
BIR ARASTIRMA

Yontem

Kayseri bolgesinde 1975 yilinda 8 firma yaklagik 7 milyon do-
larhk ihracat yapmigken, 1982 yilinda 20 firma yaklasik 20 milyon
dolar tutarinda ihracat gerceklestirmistir. Bolgede faaliyet goste-
ren imalatci - ihracatc: firmalarin ihracat amaclan, ihracatta
onemli gordikleri pazarlama karmasi elementleri ve ihracatta kar-
silagtiklan engelleri saptamak amaciyla bir calisma yapilmistir.
Veriler, yazili anket formlariyla 6grenci anketorlerin érnegi olus-
turan firmalara giderek bilgi toplamasi yontemiyle elde edilmig-
tir (3). Kayseri Sanayi Odasina 1983 yilinda 20 imalatc1 - ihracat-
¢1 firma kayithh oldugu halde, bunlardan ikisi ulagim gii¢liigii ne-
deniyle ¢calismaya dahil edilmemistir. Anket kapsamina alinan 18
firmadan 3 4 cevap vermek istemediginden bu ¢alismada cevap al-
ma orant % 83 olarak gerceklegmistir,

Bulgular ve Tartisma

Ankete katilan firmalarin profili Tablo 1 de gésterilmistir. Tab-
loya gore imalatgl - ihracategl firmalarin % 47 si Tekstil ve Hal sa-
nayiinde yer almaktadir. Firmalarin % 66 simin toplam satiglarin-
da ihracatin payi % 30 dan asag: degildir. Bu oranin yiiksek olma-
sinda yoredeki bazi firmalarin ihracat yapma taahhiidii ile tegvik
belgesi alarak kurulmus olmalarimn etkisi olabilir. Thracatin iilke
gruplarina gore dagiliminda ise Orta Dogu ve Kuzey Afrika iilke-
leri % 53, AET tilkeleri ise % 47 paya sahiptir.

(3) Anket cahbsmas: fakiiltemiz ligiincii simf &grencilerinden bir grubun kat-
kilanyla Ocak 1983'te gerceklestirilmistir.
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TABLO: 1

KAYSERI BOLGESINDE FAALIYET GOSTEREN VE ANKETE
KATILAN IMALATCI - iHRACATCI FIRMALARIN
PROFILI (n = 15)

Faaliyet alanlarina gore ; % olarak
Tekstil ve Hali Sanayii 47
Gida Sanayii ;20
Elektrikli alet ve malzeme sanayii 13
Diger 3 20
Toplam satiglarda % olarak ihracatin payr -

% 10 dan az 13
% 10 - %19 —
% 20 - % 29 ; 21
% 30 - % 39 : 33
% 40 ve yukarisi 33
Thracatin iilke gruplarina gore dagilimi

Orta Dogu ve Kuzey Afrika tlkeleri 53
AET iilkeleri 47
iskandinav tilkeleri 13
Dogu Bloku iilkeleri 7

Genel olarak, firmalarin ihracat yapmalarina etki eden ana
motivler ya kisa siirede kérlarin maksimize edilmeye caligiimasi
ya da uzun siirede satiglarda istikrar saglanmasi ve pazar paymin
arttiriimas: seklinde olabilmektedir. Ankete katilan firmalarin ih-
racat yapmalarinda birinci derecede onemli goérdiikleri amaclar
soyle bir dagilim gostermistir :

Firmanin kéarim arttirmak (6 firma)

Ulke ekonomisine katk: saglamak (4 firma)

Pazar paym arttirmak (3 firma)

Uretim kapasitesini degerlendirmek (1 firma) ve satislar-
da istikrar saglamak (1 firma)

o0 0 v

Yukarida belirtildigi gibi, ankete katilan firmalardan 6 s1 ih-
racat yapmada birinci derecede énemli amag olarak firma karim
arttirmay: belirtmistir. Uzun siireli olarak ifade edilebilecek amac-
lar (pazar payim arttirmak, satiglarda istikrar saglamak) daha az
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firma tarafindan ihracat yapmada birinci derecede amac olarak
gosterilmistir.

Ayrica, ankete katilan firmalara, ihracata baslamalarinda bi-
rinei derecede etkili olan faktorii belirtmeleri coktan se¢meli bir
soru ile istenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 2 de gosterilmistir.

TABLO: 2

FIRMALARIN ITHRACATA BASLAMADA BiRINCi DERECEDE
ONEMLiI GORDUKLERI FAKTORLER (n = 15)

Faktorler %
Firmanin tesvik belgesi alarak ihracata yonelik

bir yatirnmi olmasi 47
fhracata saglanan vergi iadeleri ve kredi olanaklari 33
Devaliiasyonun ihracat: cazip hale getirmesi 13
Doviz tutma ve bu dovizi ithalatta kullanma hakki 7

Tablo 2 de goriuldiigu gibi bolgede faaliyet gosteren imalatel -
ihracatc: firmalarin % 47 si ihracata baslamada birinci derecede
onemli neden olarak ihracata yonelik bir yatinm yapmis olmalari-
n1 belirtmiglerdir. Ankete katilan firmalarin % 33 i1 ise birinci dere-
cede onemli faktor olarak vergi iadesi ve kredi olanaklan gibi tes-
vik politikalarimn etkili oldugunu belirtmislerdir.

Ihracat pazarlamasinda énemli bir konu da ihracat pazarla-
mas1 karmasimi olusturan elementlerin dig pazarlarda rekabette
tasidig1 6nemdir. Ihrac pazarlarindaki risk ve belirsizlik, karmayi
olugturan elementlerin (mamiil, fiyat, dagitim ve tutundurma) dig
pazar kogullarina uygun bir sekilde adapte edilmesini zorunlu kil-
maktadir. Ankete katilan firmalardan, ihracatta basarili olmala-
rinda rol oynadiklarina inandiklar pazarlama karmas: elementle-
rini 6nem sirasina gore siralamalary istenmistir. Ankete katilan
firmalarnn % 74 i «Mamiil kalitesi, dizaym ve ambalaji» min birin-
ci derecede onemli oldugunu, % 13 i «rekabetc¢i fiyatinn, % 131
«tutundurma faaliyetlerinin» kendi firmalar acisindan basarili ol-
mada birinci derecede rol oynadigini belirtmislerdir. Pazarlama
karmasinin énemli elementlerinden olan «dagitim» ise hig¢ bir fir-
ma tarafindan basarili olmada birinci derecede onemli olarak go6-
riillmemistir. Bunda, firmalarn ihracatta indirekt dagitim meto-
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du kullanmalar: etkili olabilir. Bir firmanin ihracat satiglar1 belli
bir seviyeye ulagdiktan sonra, dig pazarlar daha énemli olmakta ve
firma direkt dagitim metodunu kullanmak istemektedir.

Yonetimin firma o6zellikleri ve yetenekleri konusunda sahip ol-
dugu giivenin firmanin ihracat davramsinda énemli bir belirleyici
oldugu belirtilmektedir. Ankete katilan firmalardan dig pazarlarda
rekabet etmede etkili olduklarina inandiklar1 en onemli firma
avantajim belirtmeleri istenmigtir. Bulgular Tablo 3 de gosteril-

mistir.
TABLO: 3

FIRMALARIN DIS REKABETTE ETKILi OLMALARINDA ROL
OYNADIGINA INANDIKLARI EN ONEMLI FIRMA AVANTAJI

(n = 14)*
Birinci derecede énemli firma avantaji %
Firmanmmn farkh bir mamiile sahip olmasi 71
Etkin uretim ve dolayisiyle fiyat tstiinligi 21
Pazarlama kabiliyeti 7

(*) Firmalardan bir tanesi bu soruya yanit vermediginden 6rnek sayisi 14
olarak gosterilmistir.

Tablc 3 e gore, ankete katilan firmalarin % 71 i dig rekabette
en onemli avantajlarinin «farkh bir mamiile sahip olmak» oldugu-
nu belirtmiglerdir. Ote yandan, ancak firmalarin % 7 si «pazarla-
ma kabiliyetlerinin» dig rekabette birinci derecede énem kazanan
faktor oldugunu belirtmiglerdir.

Firmanin ihracat davramginda etkili olan bir diger konuda fir-
manin ihracatta karsilastigi engellerdir. Anket formunda, ihracat-
ta karsilagilabilecek 15 engel siralanmig ve cevaplayicl firmalardan

“bu engelleri algiladiklar: oneme gore siraya koymalarn istenmigtir,
Stiphesiz 15 engeli 6nem sirasina koymak zordur fakat elde edilen
bulgulara gore, 4 firma (% 29) birinci derecede dnemli engel ola-
rak «kredilerin yetersizligi ve kredi faizlerinin yiiksekligini» belir-
tirken, 3 firma (% 14) «hracat kisitlamalarimi», 2 firma (% 14)
«dig pazarlarda yeterli ve etkin temsil edilememe» yi birinci dere-
cede engel olarak algilamaktadirlar. Diger geriye kalan 6 firmamn
herbiri birinci derecede tnemli olarak degisik engelleri siralamig-
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tir. Cevaplardaki bu dagilim, hem ornegi olusturan firmalarin de-
gisik sektorlerde bulunmalarindan hem de ihracat geligtirme stire-
cinin degisik asamalarinda bulunabileceklerinden kaynaklanabilir.

VII — SONUC

Bu makalede firmalarin ihracat davramgim etkileyen makro
ve mikro belirleyiciler literatiir incelemesi sonucu saptanmis, bu
bulgular 11ginda firmamn ihracat davranigim aciklamak amaciyla
basit bir kavramsal model gelistirilmistir. Firmalarin ihracat dav-
ramgimin incelenmesinin, gerek ihracat tegvik politikalar gerekse
firmanin ihracat pazarlamasi yonetimi acisindan tagidifi énem de-
gerlendirilmis ve son olarak da Kayseri Bolgesinde faaliyet goste-
ren imalatel - ihracatgi firmalar {izerinde yapilan bir anket calis-
masinin sonuglar: sunulmustur. '

Giiniimiizde, 6zellikle gelismekte olan iilkeler acisindan ihra-
catin tagidifl énem yadsinamaz. Bu gercek altinda, gerek devletin
ihracat tegvik programlarinin etkinliginin belirlenmesinde, gerekse
ekonomide faaliyet gosteren firmalarin ihracata yonelmeleri ve ba-
sarih olmalarimin saglanmasinda, firmalann ihracat davranigini
‘bilimsel a¢idan inceleyen aragtirmalarn biiylik yarari olacaktir.
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