[HRACATCI ISLETME YONETICILERININ
PERSPEKTIFINDEN IHRACAT ENGELLERI

Suayip OZDEMIR"

Abstract

In this study, investigates that perceived export barriers for Turkish
businessmen. A survey has been applied 297 Turkish exporter companies and 8
Jactors have been determined as export barriers. According to result of research,
perceived export barriers are the order of importance as follows: (I)
Differentiation, (2) raw material and know-how ownership, (3) quality and price,
(4) government policies, {5) cost advaniages, (6) transaction costs, (7) capital
requirement, {8} perceived competition.

Ozet

Bu calismada Tiirk isletime yoneticilerinin algiladiklart ihracat engeller
aragtirimaktadir. 297 Tiirk igletme yoneticisiyle yapian anket sonucunda 8 adet
thracat engeli oldugu tespit edilmigtir. Bu engeller algilanan Snem strasina gire
sunlardir: (1} Farlddagtirma (2} hammadde ve bilgi sahipligi, (3)Kalite ve fiyat 1,
(4) devlet politikalary, (5) dlcekten bagimsiz veya dlgefe bagh malivet avantajlan,
(6) geciy maliyetleri, (7) sermaye gerekleri, (8) algilanan rekabet diizeyi.

GIiRiS

Her iilke kendi isletmelerini ve ekonomisini korumak i¢in giimriiklerinde
tedbirler almakta ve yabanci sermaye girigini diizenlereye ¢alismaktadir. Bu
dizenlemelere kargin isletmeler yine de hedefledikleri pazara girmeyi
amaglamaktadirlar, Uluslararas: pazarlamada isletmeler, pazara giriste dogrudan
yatirim, ihracat ve yabancilarla ortakhk stratejilerinden birisini veya bunlarin
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farkli bilesimlerini uygulayarak giimriiklerle olusturulan engelleri agmaya
caligmaktadir,

Isletme y®neticilerinin tarifeli engeller disinda, hedef aldiklari tilkede
yerlesik isletmeler hakkindaki algilamalar da ihracati engelleyebilmektedir.
Tiirkiye’de, Aviupa ve Amerika kelimelerinin cagnstirdign anlamlar iilkede
yerlesik isletmeler lehine rasyonel olmayan bir algilamaya yol agrustir. Ihracat,
isletmelerin ulusal krizlerden ¢ikma ve yurtici pazarda rekabet avantaji
saglamanin bir yolu olarak tercih edilmektedir. Dovizle galigma ve prestij gibi
faydalarimn bulunmas, isletmeleri ihracata tesvik etmektedir. Hilkiimetler, dig
ticaret agiklarmt azaltabilmek ve diinya pazannda triinlerinin ve dolaysiyla
iilkelerinin s6z sahibi olabilmelerini saglamak igin ihracat: tegvik etmektedir.

Bu galigmada, ihracat yapan Tiirk isletme yoneticilerinin algiladikian
ihracat engelleri incelenmektedir. Literatiirde yapilan ¢aligmalara dayal olarak
daha ®nce endiistriyel pazarlara giris engelleri olarak tespit edilen engellerin
Tiirk isletmeleri i¢in ne kadar engel olarak algilandifn aragtiniimaktadir. Ayrica
yurtdisi pazarlara agilmada maliyet avantajlar, pazara girmek icin gerekli
sermaye miktarmin varlift, teknoloji, miisteri sadakati, fiyatlandirma, dagitrm
kanallar, pazar bilyiikliigii, rakip isletmelerin sayisi, yasal engeller, lisans
anlasmalart ve pazardaki bazi firmalanin pazardaki hakimiyetleri konularimdan
hangilerinin ne &lgiide ihracat engeli olarak algilandif: arastirtlmaktadir.

Arastirma sonuglarinin hem iilke kalkinmasinda hem de isadamlarinin
kazanglarinin artirilmasinda ve siirekli hale getirilmesinde olumlu etkiler
yapacaf diisiiniilmektedir. Elde edilen bulgularla yabanci iilke pazarlarma
girmeyi dilsiinen Tiirk isletme yoneticilerinin algiladiklari pazara giris engelleri
tespit edilmis olmaktadir. Bu tespitler kullanilarak algilanan engellerin nasil
agilacagt konusunda igletmelere Sneriler getirilmektedir.

IHRACAT PAZARINA GIRIS VE ENGELLER

Isletmeler icin yeni pazarlara girerek biyiime, amaglarini gerceklestirecek
alternatif stratejilerden bir tanesidir. Isletmeler pazara girmeye cahisirken
pazarm dinamikleri igletmenin pazara girmesine gercek veya sanal engeller
koymaktadir. Isletme, bitylime amacim gergeklestirmek igin bu engelleri agmak
ve direnci kirmak; hatta miimkiinse bu direnci lehine ¢evirmek istemektedir.
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Uluslararas1 pazarlamada bu engellerin neler oldugu ve bu engellerin
nasil asilacafi konusu hem uygulamacilarin hem de teorisyenlerin dikkatini
¢eken bir konudur. Kiigitk ve orta buyiiklitkteki igletmelerin ulusal diizeyde
yaganan ekonomik krizlerden kurtulmamnm bir yolu olarak yurt disi pazarlara
acilmay1 gorditkleri bilinmektedir. Gelismekte olan iilkeler i¢in bu konunun
Onemi; dis ticaret dengesi lizerindeki etkisi nedeniyle bir kat daha artmaktadir.

Kalkinmakta olan bir Gilke olarak Tiirkiye i¢in pazara giris engellerinin
ayri bir dnemi bulunmaktadir. Isletme yoneticileri gittikce daha fazla oranda
ithracata yotnelmekte, ancak ihracata niyetlenirken ¢esitli engellerle
karsilagmaktadirlar.

Cokulushu Japon girketlerinin pazara girig stratejilerini inceleyen bir
arastirmada en stk rastlanan pazara giris yontemleri olarak ihracat, lisans verme
ve Tranchising, joint-venture ve tamamen c¢ok ulustu sirketlerin kendi
sirketleriyle pazara girmesi geklinde dort strateji tespit edilmistir. Aym
aragtrmaya gore yabanct iilke pazarina girerken igletme yoneticileri sunlara
gtte karar vermektedirler. Firmanm c¢ikari, ev sahibi iilkenin risk durumu,
rekabetin yogunlugu, kaynak baghhgi, ev sahibi tilkenin koydugu sinirlamalar,
ev sahibi iilkenin ¢rkarr ve yerel katkiya olan ihtiyag. (Taylor vd., 1999:163).

Pazara giriste isletmeler bazi asamalardan gegmektedir. [lk asamalarda
igletmenin sahip oldugu kaynaklar, faaliyetler ve isletmenin ydnetim anlayisi
belirfeyici olmaktadir. Sonraki agamalar proje asamasi, pazara giris ve
konumlanma seklinde devam etmekte ve bu siireg i¢inde ¢evre degiskenlerinden
etkilenmektedir (Ghauri vd., 1996). Uluslararas: pazara giris stratejisi dort
asamadan olusmaktadir. Birinci asama pazar sekior ve rakipler hakkinda
arastirmalar yapmayt kapsamaktadr. Tkinci asamada pazara giris ve rekabetin
basglamas gerceklesmektedir. Pazara giris asamasindan pazarda siirekli kalma
asamasina gecis (ciincli asamayr olusturmaktadir. Son agsamada ise giris
sonrasinda rekabetin oturmas:, konumun korunmast icin gerekli yatirimun
tamamlanmas: gelmektedir (Rocha ve Dib, 2002). Uluslararastlasma siirecinin
agamalarinm  isletmelerin  pazara giris kararlan tizerinde etkisi oldugu
bilinmektedir. (Whitelock, 2002).

Pazara giriste isletme yoneticileri farkh kriterlere gore karar
vermektedirler. Girigimciler iilkenin ekonomik kalkinmislik diizeyini satin alma
giicliniin gostergesi olarak ve medyanin kullamlabilirligi de bilgilendirme
imkanlar1 olarak algilamaktadir (Forlani ve Parthasarathy, 2003). Ciinkii
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reklamlar, pazar bilyiitmede avantaj olarak kullantlabilecegi gibi pazara girig
engeli olarak da kullanilabilir (Pass vd. (1994).

Ihracatta veya yerel pazarlarda pazara giris engelleri tizerinde yapilan
calismalarin temelinde Porter’in (2003) cahigsmast yer almaktadir. Bu gahsmada
dleek ekonomileri, diriin farklilastirmasi, sermaye gerekleri, gegis maliyeileri,
dagiim kanallarina erigim, marka, hammaddeye sahiplik gibi dlcekten bagimsiz
maliyet avantajlari ve devlet politikalari pazara giris engelleri olarak
sayilmaktadir.

ihracatn  ©ntindeki esas engeller tarifeli engellerdir. Ulkeler
giimriiklerindeki uygulamalarla istedikleri iilkelerin igletmelerine kolayhik
gostermekte  istedikleri  iilkelerin  igletmelerini  ve  firfinleri  ise
engelleyebilmektedir.

Bu g¢alismanin konusu giimriiklerde ortaya konulan resmi engeller degil
tarifeli olmayan engellerdir. Bagka bir deyigle isletme yoneticilerinin
algiladiklar: engellerdir. Diinya Bankasi 1988 yumda yaymladifn raporda
2500°e yakin tarife digt engelden bahsetmektedir. (Zimmerman, 1999:213). Soz
konusu tarife dist engeller isletmelerin uluslararast pazarlama girisimlerinin
basarisiz. olmasina neden olabilmektedir.

Isletmelerin  pazara sunduklari iiriine gore pazar girisi engelleri
degisebilmektedir. Ornegin tiiketim trimleri ve endiistriyel iirtinleri i 1g:1n pazara
giris engelleri farklidir (Karakaya ve Stahl, 1989).

Dichti, Koeglmayr ve Mueller (1990) dil yetersizligi ve kalifiye personel
eksikligini, dagitim kanallarmun olmayisini, devletin bilgilendirme servislerinin
cksikligini ihracatta dnemli engeller olarak ifade etmislerdir. Yerel pazarlarda
pazara giris engelleri arasinda; sektdrde bulunan igletmelerin olusturdugu
tekeller, yasal engeller, ileri teknoloji, dagitim, tiiketici tercihi gibi engeller
bulunmaktadir.

Uluslararast pazarlara giriste, yerlesik firmalarm sagladigi avantajh
konum da sonraki firmalarm pazara girisine engel olarak algilanmaktadir,
(Porter, 2003:12) Pazara sonradan giren isletmelerin saldirgan bir strateji
izleyerek diisitk fiyat uygulamast durumunda yerlesik firmalarin karliliklarmdan
fedakarlik yaparak daha da diigiik fiyatla iiriinlerini satisa sunmaktadirlar. Bu
durum da pazara sonrada gireceklerin kargilagabilecekleri bir durum oldugu icin
pazara girigte gekingen davranmaya yol agabilmektedir (Guiltinanave Gundlach,
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1996). Maliyet avantajlan ve disiik fiyatlar dzellikle endiistriyel pazarda biiyiik
miktarlarda satin alma soz konusu oldugu igin pazara girigte biiyikk 6nem
tagrmaktadir. (Karakaya, 2002).

Pazara sonradan giren isletmeler her zaman yetlesik firmalarin aleyhine
olmamaktadir. Igletmeler yabanct iilkelere iiriin pazarladiklarinda meveut
firmalann  pazarm: paylagarak rekabet edebilecekleri gibi mevecut pazar
genisleterek rakiplere zarar vermeden beiki de pazar1 onlarin da lehine olacak
sekilde gelistirebilirler. Pazara giris gabalan, yerlesik firmalar fizerinde
igbirligine ya da rekabete yonelten etkilere neden olabilmektedir (Ozsomer ve
Cavusgil,1999). Baska bir deyisle, pazara girisi engelleyen bu faktorlerin
yaninda ayni zamanda pazara girisi cazip hale getiren pazarin bilytime hiz1 gibi
faktorler de bulunmaktadir,

Karadal (2001) Caligmasinda KOBI'leri ihracat yapanlar ve yapmayanlar
olarak ild gruba aywrdiktan sonra ihracatta yasanan sorunlart her iki grup igin de
ayn ayri siralamigtir. Buna gore ihracat yapanlann kargilagtiklar: problemler
Gnem swrasma gore biirokratik engeller, rakiplerin yeni politikalari, yénetim ve
orgiitlenme  sorunlan, teknolojik gelismeler, pazar talebinin kisith olmasi,
nitelikli personel eksikligi ve finansal sorunlardir.

Uluslararas: pazarlamada pazara giris engellerinin algilanist ve engelleri
agmak i¢in uygulanacak yontemler, isletmenin tepe yoneticilerinin verecegi
kararlardir. Bundan dolayi stratejik énem tastmaktadr.

ARASTIRMA YONTEMI

Bu galigmanin temel amaci bilyiime potansiyeli olan ve biiyiiyen bir
ekonomi olan Tiirkiye’de ihracatgilann algiladiklan ihracat engellerinin neler
oldufunun tespit edilmesidir. Bu daha sonra algilanan engelierin ortadan
kaldirilacagina veya nasil aglacafi konusunda stratejiler gelistirebilecektir.
Calismada Karakaya'nin (2002) calismasinda cle alman ve Amerika’da 93
igletmelik bir set icin uygulanan model esas alnmustir. Buna gore isletme
yineticilerinin degerlendirmesine sunulan 25 degiskenlik bir anket formunun
uyarlanms hali Tiirkiye’de ihracat yapan isletmeler igin uygulanmistir. Calisma
ile ihracatgifar icin engel olarak algilanan degiskenler ve bunlarin dnem sirast
ortaya g¢ikartilacak; engel olarak algilanan degiskenlerin sayis: faktor analizi
yardimtyla daha aza indirgenmektedir.
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Caligmanin anakiitlesini ihracatgt birliklerine iye isletmelerin tyelerinin
listesinin yer aldig1 ihracatgr birlikleri web sayfasinda yer alan ihracatci
isletmeler listesi olusturmaktadir. Veri toplamada yiizylize anket yontemi
kullamimistir. Konu hakkinda bilgilendirilmis 6grencilerden olugan bir anketor
grubuna anket formlann dagitilmig ve onlardan ihracatgi birlikleri tiyelerinin
listesini iceren web sayfasmdan ihracat yapan bir firmaya giderek uygulamalan
istenmistir. Anket formlarmn hangi igletmede ve kim tarafindan
dolduruldugunu kontrol amaciyla anket formunu dolduran igletme yOneticisinin
kartvizitinin anket formuna ilistirilmesi veya anket formunun istiine firma
kagesinin basilmast istenmistir. Dagitilan 850 anket formundan 424 adet anket
formu geri donmiigtiir, Donen anket formlarindan 113 tanesi isletmelerin ihracat
yapmarmis olmast nedeniyle 16 tanesi de formlardaki eksiklikler nedeniyle
degerlendirme dist tutulmustur. Geriye kalan 297 anket formu analize tabi
tutulmustur. Bu veriler 30 farkls ilde bulunan ihracatet igletmelere ait bilgilerdir.
Bu itibarla anket formlarimmn geri déniigiim orani % 34,9 olmustur.

Anket formunda 5°li Likert dlgegine gore hazirlanmis 25 tutum dlgiici
ifadenin yanmnda, isletme ve katiltmer hakkmda bilgi edinme amaclh 9 soruya
yer verilmistir. Formun giivenilirligi Slgiilmiig (Cronbach alpha=0,77) ve yeterli
bulunmugtur. Daha tnce yapilan galigmalarla kiyaslamak amaciyla ve isletme
temsilcilerinin ihracat engellerine karst tutumlarmi  Slgebilmek amaciyla
aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanmugtir,

ARASTIRMA BULGULARI

Orneklemde yer alan katilimctlarin % 63,0’si tiniversite Ogrenimi gormiis
kisilerden olugmaktadir. Katithmcilarin %84,6’s1 isletmede ybnetici olarak
caligirken geri kalan kismi isletme sahiplerini temsil etmektedir. Orneklemde
yer alan isletmelerin %52,9'u tiketim trtinleri satarken geri kalan kismu
endiistriyel iiriinler pazarinda faaliyet gostermektedir. Isletmelerin ¢aligan
sayisina gore %93,3’i kiigtik ve orta buyukliikteki isletme(KOBI), geri kalan
kismmn ise bilyiik isletmelerdir.

Anket formunda ihracat yapilan ve yapimak istenen ilkeler agtk uclu
olarak sorulmus daha sonra bunlar belirli 7 grup halinde toplanmigtir. Bu yedi
gruptan sadece bir gruptaki tilkelere ihracat yapan isletme sayisi 140 iken ikiden
fazla iilke grubuna ihracat yapan igletme sayis1 ise 157°dir. Buna gbre
trneklemde yer alan isletmelerin ihracat yaptiklar titkeler ve yapmak istedilderi




IHRACATCT ISLETME YONETICILERININ PERSPEKTIFINDEN [HRACAT BNGELLERT 53

iilkelerin dagilimt Tablo 1'de gorillmektedir. Buna gore isletmeler en ¢ok
Avrupa iilkelerine (Birlik fiyesi olan ve olmayan) ihracat yapmaktadirlar. Hedef
olarak goriillen en bityitk pazar Ortadogu pazaridir. fhracat yapilan ilkeler
siralamasinda  Ortadogu ikinci sirada yer alwken ihracat yapilmak istenen
iilkeler swralamasinda ikinci sirada Amerika pazarn hedef pazar olarak
goriilmektedir.

Tablo 1. hracat Yapilan ve ihracat yapilmak Istenen Ulkeler

Ihracat yapilan ihracat yapilmak istenen
itlkeler iilkeler
Sayi o Say1 %
Avrupa litkeleri 184 62,8 15 913
Ortadogu 56 19,1 63 38,9
Asya iifkeleri 17 5.8 26 16,0
Amerika kitasi 11 3,8 41 25,3
Titrki cumhuriyetler i0 34 8 4.9
Balkanlar 10 34 4 2,5
Afrika 5 1,7 5 3,1
Toplam 293 106,0 162 100,0

Anket formunda 5°li Likert olgefine gore hazirlannus ve “1 ¢ok
onemli”yi ve “5 hi¢ Snemli degil”i gostermek tizere yargilara katilim dereceleri
toplannustir, Bunlarm aritmetik ortalamalar: katihmeilarm bu konudaki genel
kanaatinin bir gdstergesi olarak yorumlanmugtir. Tablo 2’de yer alan aritmetik
ortalamalar ve standart sapmalar formda yer alan ifadelerin 297 katihmcidan
elde edilmis cevaplaniyla olugturulmugtur. Hem standart sapmanm kilgiik
oldugu hem de yarginin kesin oldugu ifade tabloda en bagta yer almaktadir.
Aritmetik ortalamalar bityiikliikk sirasina gbre verilmigtir. Boylece en bastaki
yargiya verilen 6nem en belirgin iken sonda yer alan ifade pazara girigte goreli
olarak bu listedekilerin en az dnem verilenini gostermektedir.
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Tablo 2. thracat Engelleri Haklanda Tutumlar

N Ort SElSl:glEl

Yerlesik firmalarn mutlak makiyet avantajinin olmas: 297 1,46 951
Pazara girmek igin gereli sermaye mikfart 297 B3 1,040
Yerlegik firmalarn ve hitkitmetterin siibvansiyonlan 295 1,86 1,243
Ustiin kalite ile mal Ureten rakiplerin olmasi 205 1,97 1,198
Pazara girdikten sonra gereken sahig maliyetierinin yiiksek olusu 296 2,02 1,160
Yerlegik firmalarin marka kimliklerinin sagladifn avantajlar 295 2,05 1,218
Yerlesik firmalarin bilgi-teerlibe sayesinde sagladrklan maliyet avantajlar 207 2,06 1,247
Yerlegik firmalarn ellerinde tuttufin pazar pays bilydkligh 256 2,06 1,214
Pazardaki sermaye yofunlugu 297 2,17 1,258
Pazara girerken harcanacak geri dbnlistl olmayan yatirnn miktarinin biiytik gt [ 296 2,19 1,316
Yeslesik firmalarin fiyatlarsnin diigiik oimast 295 2,24 1,348
Pazara girerken yapilan ar-ge maliyetleririn yiiksekligi 295 227 1,293
Hitkimetten ofunmas: gereken bir fisansin olmasi 295 2,30 1,426
Yerlesik firmalarin lisansh mal iiretiyor olmalart 295 2,30 1,424
Yerlesik firmalann hammadde kaynaklarina daha kolay ulasabilir olmalart 206 2,33 1,418
Yerlesik firmalarin sapladifn miigteri sadakati avantaje 207 2,33 1,351
Dagitem kanallarma girisin zor olmast 290 2,33 1,347
Yerlesik [irmalarin Slgek bilytikltigi ife sagladi@ avantajlanmn olmast 296 2,34 1,255
Pazarda mevcut firmalann yaptif1 reklamlann ¢ok olmasi 2097 2,42 1,412
Yerlesik firmalarin yliksek kar oranlarma (matj)sahip olmalar 297 247 1,417
Yerlesik firmalarin stratejik bir harnmaddeyi etlerinde bulundoruyor olmalar 294 247 1,545
Miigterilerin igletme defistirirken katlanaca@i maliyetin yliksek olugu 204 2,50 1,319
Pazardaki igletme sayisi 293 2,65 1,439
Pazara giristen sonra rakiplerin tepkileri 297 2,95 1,517
Yerlegik firmalarin ticari silan ellerinde buluadurwyor olmalan 295 2,99 £,519
1 “Cak Snemli” yi, 5 “Hig dnemki degil”] gtstermektedir.

Buna gore, Tirk isadamlar: ve isletme yoneticilerinin bakis agisiyla,
tarifeler disindaki en Gnemli thracat engeli yerlesik firmalarin sagladigs mutlak
maliyet avantaji daha sonra pazara girmek igin sermaye miktaridir. Bundan
sonra hiikiimetlerin sagladify siibvansiyonlar ve iistiin kalite iiriin iireten
yerlesik firmalarm bulunusu algilanan 6nemli ihracat engelleri arasinda yer
almaktadir.

Katlimcilarm egitim ve yas durumlar ile isletmenin bityiikliigi, ihracat
yaptifi ve yapmak istedigi ilkelere gore yukaridaki aritmetik ortalamalar
arasinda farklilik olup olmadigin tespit etmek amaciyla ANOVA (Scheffe testi;
p<0,05) yapilmstir. Buna gire su bulgular elde edilmistir:
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o Yoneticilerin yast arthkga yerlesik firmalarin fiyatlarinin diisiik
olmasinin 6nemi azalmaktadir. Baska bir deyisle genc isadami ve
yoneticiler rakiplerin fiyatimn diigitk olmasmm daha &nemli oldugunu
diisimmektedirler,

e Katilimcilarin efitimleri ile algiladiklan ihracat engelleri arasinda
onemli bir farkhlik yoktur.

e Satilan iirtiniin endiistriyel veya titketim iiriinii olmasina gore algilanan
ihracat engelleri arasinda fark yoktur.

e Isletme sahibi ve ybneticilerinin algitadiklart ihracat engelleri arasinda
istatistikse] olarak anlamli bir fark yoktur.

¢ Algilanan ihracat engelleri firma bityiikliigiine gore degismemektedir.

Satilan {irline gore, igletme biyiiliigline gore ve firmadaki konuma gore
algilanan ihracat engellerinin ayni olmas: engelleri tespit ve ortadan kaldirma
agisindan bir kolaylik saglamaktadir.

Algilanan Ihracat Engellerinin Gruplandiriimas

Pazara giris engelleri olarak; 8lgek ekonomileri, tiriin farklastirmast,
sermaye gerekleri, ge¢is maliyetleri, dagitim kanallarma erisim, marka
hammaddeye sahiplik gibi Slcekten bagimsiz maliyet avantajlart ve devlet
politikalart sayilmaktadir. (Porter, 2003:8-10) Literatiirde yer alan bir ¢ok
calisma bu smiflandirmaya dayanmaktadir. Anket formunu olustururken bu
galismada da Porter’in ¢aligmasmdan ¢nemii &lgiide faydalanilmustir. Ancak
Turkiye sartlarinda da ayni pazara giris engelleri gegerli midir? Yoksa pazara
girig engelleri arasinda farkliliklar var mudir? Bu sorulann cevaplarini bulmak
amactyla 25 adet ifadeye faktor analizi uygulanmustir. Yapilan analizde
drneklem yeterli ve faktor analizine uygun (KMO =0,77; Barlett’s testi: p<0,03)
bulunmusgtur. Analizde Varimax rotasyonlu Temel bilesenler analizi yontemi
kullanmiinusgtir.,

Faktor analizi sonuclarma gore Tablo 3’te gorilldigi gibi ihracat
engelleri 8 faktor altinda toplanmaktadir. Bu 8 faktériin toplam varyanst
agiklama oram1 %55,7’dir. Yani algilanan ihracat engellerinin %55,7°si bu 8
faktér ile aciklanabilmekte; geri kalan kismm ise bagka fakt&rlerin etkisiyle
olugmaktadir. -
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Tablo 3. Algilanan ihracat Ingelleri

o . Faktor Faktor
Faktirler ve Bilegenler Kkatka viikii
Falktir 1. Farkhlagtmma 8,189
Pazarda meveut firmalann yapof reklamlann ¢ok olmasi 0,680
Yerlesik firmalann marka kimliklerinin sagfadif avantajlar 0,599
Yerlesik firmalarm bilgi-tecriibe sayesinde saglacdklan maliyet avantajlan 0,571
Faktiir 2. Hammadde ve bilgi sahiplipi 7,802
Yerlesik firmalana stratejik bir hammaddeyi ellerinde bulunduruyor olmalar 0,746
Yerlesik firmalarin hammadde kaynaklarima daha kolay ulagabilir olmalan 0,057
Yerlegik firmalaria ticari sirlart ellerinde bubunduruyor olmalarz 0,560
Pazara girislen sonra rakiplerin tepkileri 0,460
Falkitir 3. Kalite ve Fivat 7,233
Uistiin kalite ile mal iireten rakiplerin olmast 0,618
Dagitim kanallarina girigin zor olmast 0,617
Pazardaki sermaye yoBuniufu 0,528
Yerlesik firmalarin fiyatlarnimn dilsik olmast 0,496
Faladr 4. Deviet politikalar: 7,228
Yerlesik firmalann ve hiikiimetierin siibvansiyonlart 0,723
Hiikiimetten ofunmast gereken bir lisansin olmasi 0,619
Yerlesik firmalarm ellerinde tuttugu pazar pay: biiyiikligit 0,374
Fakfir 5. Malivet avantajlar (dlcefe bagli ve dlcekten bafimsiz) 6,900
Yerlegik firmalarm mutiak maliyet avantajemn olmast 0,594
Yerlegik firmalarmn lisansli mal éiretiyor olmalar 0,589
Yerlesik firmalarin dleek bliytikligd ile sagladiB) avantajlarinen olmase 0,586
Yerlegik firmalann safladif miigteri sadakati avantaji 3,469
Faktor 6. Gegis maliyetleri 6,883
Pazara girdikten sonar gereken satig malivetlerinin yliksek olugu 3,756
Miigterilerin igletme degigtivivken katlanacagi maliyetin yiiksek clusu 0,719
Faktiir 7, Sermaye gerekleri 5,836
Pazara girerken harcanacak geri doniisil oimayan yateirim miktarinin bityiikliigii ,691
Pazara girerken yapilan ar-ge maliyetierinin yiiksekligi ,574
Pazara girmek icin gercli sermaye miklart 523
Faktir 8. Algilanan Rekabet diizeyi 5,580
Pazardaki isletme say1st , 798
Yertesik firmalarin yitksek kar oranlarma (marj)sahip oimalari ,010
TOPLAM 55,651

Extraction Method: Principal Cemponent Analysis. Rotaficn Methed: Varimax wilh Kaiser Normalization. Rotaticn converged in 20 ilerations

Faktor yliklemelerine gore ihracat engeli olarak algilanan faktorler Snem
sirasina gore su sekildedir:

Farklilastirma

Yerlegik igletmelerin olusturduklarnn marka kimligi, yerlesik isletmelerin
reklamlari, yerlesik isletmelerin pazarda bilgi ve tecriibe sayesinde sagladig
maliyet avantajlari, “farklilastirma” avantaji saglayarak pazara girmek isteyen
isletme yoneticileri i¢in engel olarak algilanmasina neden olmaktadir. Bu durum

I
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Godin’in(2003) ortaya attig1 ve Kinm’in (2003) iizerinde durdugu “Mor Inek”
konseptini hatirlatmaktadir. Godin’e gore pazarlama karmasma bir eleman
eklemek gerekse bu farklilasma olmalidir. Farklilagma, burada pazara girmek
i¢in bir engel olarak algilanmaktadwr. Tersinden ahndiginda farklilasma pazara
girecek isletmenin kullanmasi gereken strateji hakkmda bilgi vermektedir.

Hammadde ve bilgi sahipligi

Yerlesik firmalarin ellerinde bulundurduklan ticari sirlar, stratejik bir
hammaddeyi elde bulundurma, yerlesik firmalarin hammadde kaynaklarina
kolay ulasabilir olmalar1 ve pazara girdikten sonra rakiplerin tepkileri, ihracatin
oniindeki algilanan ikinci degisken grubunu olusturmaktadir. Hammaddeye
sahip olmak, pazarda ve dagitim kanali i¢inde isletmeye bir Ustiinlik
saglayacag bilinen bir olgudur.

Kalite ve fiyat

Yerlesik firmalarin iiriinlerinin algilanan kaliteleri, pazarda yer alan
isletmelerin sermaye bityiikliikleri ve uyguladiklan diisik fiyat politikalar
yabanci isletmelerin pazara girisine engel olmaktadir,

Devlet politikalart

Yerlesik firmanin iilkesinin yerlesik istetmelere sagladigt kolayliklar,
hiikiimetlerin pazara girecek igletmeleri kontrol etmek iizere koymus oldugu
hiikiimet lisanslar1 ve yerlesik isletmenin elinde bulundurdugu pazar biiyiikliigi,
igletmenin “gliclii” olarak algilanmasma ve dolayisiyla pazara algilanan bir
engel olarak algilanmasina yol agmaktadir.

Olcekten bagimsiz veya blgege bagl maliyet avantajlary

Yerlesik isletmenin mutlak maliyet avantaji ve miisterilerin sadakati
yoluyla sagladifs avantajlar yaminda &lgek biyiiliigi ile sagladifn avantajlar
liciincii faktdrii olusturmustur. Yerlesik firmalarn sagladifi miisteri sadakati
pazarlama maliyetlerini diisirmekte, lisansl mal firetiyor olmalar1 ise pazatra
girecek yeni firmalarin  yeni ve bliyik maliyetlere katlanmalarm
gerektirmektedir.
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Gecis maliyetleri

Pazara giriste miigterilerin satict isletmeyi degistirirken katlanacaklar
maliyetin biiylikltig, tiketicilerin tedarikci isletmeyi degistirmesine engel
olmaktadir. Ayrica pazara girdikten sonra gerekli olan satiy maliyetlerinin
bilyuiklagii bir pazara girig engeli olarak ge¢is maliyetlerini olusturmaktadir.

Sermaye gerekleri

Pazara girerken harcanacak ve geri doniigii olmayan sermayenin
bityiikligl, pazara girmek icin yapilacak arastirma ve gelistirme maliyetlerinin
yiiksekligi ile pazara girmek i¢in gerekli olan sermaye miktarimn biiyiikliigii,
baska bir faktorii olugturmaktadir.

Algilanan rekabet diizeyi

Pazardaki isletme sayist ve yerlesik firmalann yitksek kar oranlarina
sahip olmalan rakiplerin giiclii ve rekabet edebililiklerinin yiiksek olarak
algilanmasina  ve dolayisiyla “algilanan rekabet diizeyi™nin  yiikselmesi
nedeniyle algilanan bir engel olusturmaktadir.

SONUC

Hesaplanan aritmetik ortalamalara gore algilanan en onemli engeller
sunlardir: Yerlesik firmalarin mutlak maliyet avantajma sahip olmalan, pazara
girmek icin gerekli sermaye miktari, hiikiimetlerin yerlesik isletmeler destekleri,
iistiin kalite mal iireten rakiplerin olmasi ve pazara girdikten sonra satig
maliyetlerinin  yitksek olusu. Burada sayilan engeller somut olarak
degerlendirilebilecek engellerdir. Bu itibarla isletme yoneticiler gergekgi
diistinmektedirler. Bu engelleri agsmak ise olusturulacak dlgek ekonomileri ile
hiikiimetleraras1 anlagmalar, igletmelere sermaye destegi saglayacak finansman
yontemlerinin uygulanmas: ile uluslararasi standartlara uygun kaliteli iriin
tiretmekle miimkiin olacaktir. Aymi sonuglara gore degiskenlik listede énemsiz
olarak algilanan ihracat engelleri ise sunlardir: Yerlesik firmalarin ticari sirlar
ellerinde bulundurmalar:, pazara giristen sonra rakiplerin tepkileri, pazardaki
isletme sayisi, migterilerin saticr isletmeyi degistirirken katlanacags maliyetin
yiksek olusu, Yerlesik firmalarm yiiksek kar marjlarina sahip olusu ve yerlesik
firmalarin stratejik bir hammaddeyi ellerinde bulunduruyor olmalar.
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Karakaya’nin (2002) caligmasinda engel olarak algilanan ilk ve son bes
degisken siralamasi sermaye gerekleri digmda tamamen farklilik gostermistir.

Ihracatcilarin sahipligi ve isletmenin yoneticisi olmasi, yas gruplar: ve
efitim diizeyleri ve satilan Uriiniin tiiketim ya da endiistriyel tiriin olmasiyla
algilanan ihracat engelleri arasinda yapilan ANOVA ve t testlerine gore anlamly
bir farklilik goriiimemigtir. Yani thracatgi isletmelerden toplanan verilere gore
orneklem homojen bir yapiy: temsil etmektedir.

25 yargi ifadesinin faktdr analizi ile gruplandirtimasi durumunda, 8 faktor
altinda toplandigs tespit edilmistir. Bu fakitrler (1)} farkldastirma (2) hammadde
ve bilgi sahipligi, (3)Kalite ve fiyan, (4) deviet politikalan, (5) dlgekten
bagmmsiz veya dlgefe baglt maliyet avantajlari, (6) gecis maliyetleri, (7)
sermaye gerekleri, (8) algilanan rekabet diizeyi bagliklan altinda toplanmustir.
Bu faktorler literatiirde yer alan diger ¢aligmalarda yer alan fakitrlerle paralellik
tasimaktadir. '

Bu yapisiyla isletme yoneticilerinin algiiadiklart ihracat engelleri
beklendigi gibi énceki ¢aligmalardan farklidir. Kendi i¢inde homojen bir yapiya
sahip ama diger calismalarda bulunanlardan farkli ihracat engelleri tespit
edilmigtir. “Algilanan rekabet diizeyi” ve “fiyat kalite avantajlart”™ faktorleri
Tiirk isletme yoneticilerine Ozgii faktdrler olarak tespit edilmistir. Bu durum
literatiirle ters diigmemekte bilakis literatiirde yer alan c¢alismalarla
ortilgmektedir. Uluslararasi pazarlamanin temel belirleyicileri tizerine yapilmig
akademik ¢aligmalarin bir ¢ogunda fiyat ve kalite ikilisinden bahsedilmektedir.
(Mummalaneni, ve digerleri, 1996) Ayrica isletme yOneticilerinin rekabet
duizeyi algilamalar: pazara girisi engellemektedir. Burada da konu; ybneticilerin
algiladiklan ihracat engelleri olduguna gore bu faktdrlerin ¢ikmasi olagan bir
durumdur.

Pazara giriste Porter’in (2003) bagli bagina bir engel olarak saydifi
daguim kanallarina erigim Tiirk igletme yoneticilerince algilanan ihracat
engelleri arasinda yer almamaktadir. Bu engel, diger engeller icinde
diistiniilmekte bagh bagina bir engel olarak goriilmemektedir.

Ihracat engellerini asmada onemli kisitlardan bir tanesi de yerlesik
iilkedeki tiiketicilerin davramiglaridir. Gerek endiistriyel tiiketici sifatiyla
ithalatgr igletmeler, gerckse firiiniin nihai kullanicilarinin tutum ve daveamslan
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onemlidir. Daha Onemlisi farkli tlkelerdeki titketici davramslann farkl
onceliklere ve dayanakiara sahiptir.

Bu ¢cahigmada yer alan ihracat engelleri, gergekte var olmasa da algilanan
ihracat engelleridir. Is adamlarinin bu engelleri agabilmeleri i¢in uygulanacak
yontemler hakkinda fikir vermektedir. En bagta yabanci iilkede yerlesik
isletmeler ve llkelerin uygulamalan hakkinda dogru bilgilere ihtiya¢ oldugu
agiktir. Bu tir bilgilerin artirilmas: durumunda algilanan ihracat engellerinde
degisimler yasanacaktr.
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