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ILISKISEL PAZARLAMANIN THRACAT PERFORMANSI iLE ILISKISI :
YALOVA iLi UZERINE BiR ARASTIRMA

OZET

Bu calismanin amaci ihracat faaliyeti gosteren isletmelerin uluslararasi pazarlama
operasyonlarinda iliskisel pazarlamanin O6nemi hakkinda farkindaliklarim
arttirmaktir. Teknolojinin gelismesi ile insanlarin birbirleriyle olan iletigimleri
konum gozetmeksizin bir tik ile miimkiindiir. Bu da insanlarin diinyanin neresinde
olursa olsun herhangi bir konuda iligkiler gelistirmesini saglamistir.

Ulkeler igin ihracatin 6nemi biiyiiktiir. iletisimin kolaylastig1 genis imkanlara sahip
21. yy de kiiresel pazarlarda biiylik rekabetler yasanmaktadir. Bu rekabette igletmeler
cesitli pazarlama stratejileri gelistirmekte, birbirleriyle yarismaktadirlar. Bu
stratejilerden biri olan iligkisel pazarlama kavrami miisteriyi elde tutmay1
amaglayarak, iliskiler gelistirmeyi icermektedir. Boylece klasik pazarlamanin aksine
yeni miisteri arayiginda olmaksizin eldeki miisterilerle diizenli ve uzun siireli alis
veris iligkisi gelistirmeye imkan saglar. iliskisel pazarlama, pazarlama karmasini
miisteriye gore sekillendirerek miisteri sadakatini saglamaya caligmaktadir.
Calismada Yalova’da ihracat yapan 105 isletmeye iliskin  ihracatta iligkisel
pazarlama 6lgegi ve ihracat performansi 6lgegini igeren anketler génderilmistir. Bu
bakimdan iligkisel pazarlamanin ihracat performansi lizerindeki etkisi incelenmistir.
Elde edilen bilgilere gore Yalova’daki isletmelerin iliskisel pazarlama
oryantasyonlar1 hakkinda bilgi edinilmistir. Ayrica isletmelerin iliskisel pazarlama
stratejilerinin, pazarlama stratejilerinin basarisini degerlendirme de 6nemli bir yere
sahip ihracat performansi tizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu bakimdan bu ¢alisma
literatlir arastirmasinda ulagilabildigi kadariyla Tiirkge literatiirde ilk ¢alismalardan
birisidir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi Pazarlama, ihracat, Uluslararas1 Ticaret, iliskisel
Pazarlama, Ihracat Performansi,

XV






THE IMPACT OF RELATIONSHIPS MARKETING ON EXPORT
PERFORMANCE: A STUDY IN YALOVA PROVINCE

ABSTRACT

3 The study aims to enhance the exporting firms' awareness and understanding of the
importance of relationship marketing strategy in handling international marketing
operations. Communication between people is possible with one click, regardless of
location with the development of technology. So people can build relationships on
any subject with each other, no matter where they are in the world.

Export has fundamental importance for the countries. Global marketing includes
huge competition in 21 st. the century that has wide possibilities and communication
facilitates. In this competition, firms develop a range of marketing strategies and pit
one against another. One of the strategies is Relationships Marketing concept
includes building relationships with customers by aiming customer retention. Thus,
unlike conventional marketing, it enables to development of long-term and regular
relationships with existing customers without seeking new customers. Relationship
Marketing tries to ensure customer loyalty by shaping the marketing mix according
to the customer.

The surveys were sent to 105 firms that are exporting from Yalova in the study. In
this way, the effect of relationship marketing on export performance can be
examined. Besides will be informed about the Export Relationship Marketing
Orientation of Firms and observed impact of relationship marketing on export
performance, which has an important place in evaluating the success of marketing
strategies. In this aspect, it will be one of the first study in the Turkish literature.

Keywords: International Marketing, Relationship Marketing, Export, International
Trade, Export Perfrormance
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1. GIRIS

Teknolojinin gelismesi kiiresel piyasalarda rekabetin artmasi ile beraber isletmeler
uluslararast piyasalarda var olabilmek icin ¢esitli pazarlama stratejileri
uygulamaktadir. Bu pazarlama stratejilerinin uygulanmasi ile isletmenin stratejik ve
finansal  hedeflerine  ulastigin1  Olgebilmesi  i¢in  ihracat performanslar
degerlendirilmektedir. Bu sebeple segilen pazarlama stratejisinin pazara, lriine,
irlinlin talebine, finansal araclara, hedef kitleye uygun secilmesi gerekmektedir.
Ozellikle uluslararas1 pazarlarda sadece iiriin-miisteri-aracilar degil, ayrica pazarin
iilkesinde bulunan i¢ dinamiklerde gz oniinde bulundurulmalidir. Ulkenin kiiltiirel
yapisi, hiikiimetin uyguladig1 politikalar, mevzuatlar, gelismislik diizeyi ve sosyal

cevre onemli bir degiskendir.

2011 yilinda Hannover Ticaret fuarinda ilk kez anilan Endiistri 4.0. donemi
neticesinde teknolojinin getirdigi tiretim, dagitim ve pazarlama faaliyetlerinin
dijitallesmesi, daha diisiilk maliyetle, yliksek kaliteli iiriinlerin tiretildigi rekabetin de
dijitallestigi bir donemin igerisindeyiz. Bu rekabette isletmelerin var olabilmesi i¢in

donemin getirdiklerine entegre olarak pazarlama stratejilerini belirlemelidirler.

1983 de Berry’nin ilk kez ortaya ¢ikardig iliskisel pazarlama kavramu ile literatiirde
iliskisel pazarlama gelisim gostermis hizmet sektoriinden baslayarak bir¢ok alanda
calismalarina rastlanmigtir. Iliskisel pazarlama miisteri odaklilikla yola cikarak
sekillenen bir pazarlama stratejisidir. Geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli
olarak miisteri arayisinda degil elde olan miisteriyi isletmeye, miisteri istekleri
dogrultusunda cesitli tutundurma faaliyetleri ile baglama amag edinmistir. Iliskisel
pazarlama sadece miisteri ile olan iliskiden ibaret degil pazarin diger paydaslar ile
olan iligkisi de Onemlidir. Bu paydaslar; tedarikciler, dagiticilar, stklar, kamu

kurumlart vb. olarak genisletilebilir.

Uluslararas1 anlamda iliskisel pazarlamanin uygulanmasinda yerel pazarlardan farkl
olarak dikkat edilmesi gereken hususlar; iilkenin ihracat mevzuati, devletin
uyguladig1 tesvikler ve dis ticaret bazli engeller, iilkenin sosyoekonomik yapist ve

kultirel 6zellikleridir.



Calismanin Konusu

Arastirmact iligkisel pazarlama ve ihracat performansi arasindaki iligkiyi ortaya
koyarak, iliskisel pazarlamanin isletmenin ihracat performansindaki etkisi hakkinda
arastirma yapmaktadir. Dolayli olarak bir ihracat pazarlama stratejisi olarak iliskisel

pazarlama stratejisinin ihracat faaliyetlerindeki basarisi 6l¢iilmektedir.

Arastirmaci ¢alismayi ii¢ boliime ayirmistir. Ik boliimde Pazarlama ve Iliskisel
Pazarlama Kavraminin gelisim siirecinden, kavramsal ¢ergevesinden amaglarindan
bahsedilmis, faydalari, bilesenleri ve stratejileri islenmistir. Ikinci béliimde ise
ihracat performansi tanimi yapilmis, ihracat performansi ozellikleri anlatilmistir.
Ucgiincii boliimde Iliskisel Pazarlamanin Thracat performansi ile iliskisi islenmis, daha
once yapilmis calismalar incelenmistir. Arastirma metodolojisine iliskin bilgiler
verilerek, arastirma hipotezleri belirlenmistir. Sonrasinda veriler islenerek, arastirma

sonucuna iliskin degerlendirme kismi yer almaktadir.
Calismanin Onemi

Yerel literatiirde dis ticarette iliskisel pazarlama incelemesi kisithdir. Iliskisel
pazarlamanin ihracat performansi ile iligkisini inceleyen bir ¢alismaya ise
rastlanmamistir. Bu agidan bu ¢alisma yerel literatiirde ilk kez ele alinmis
olunacaktir. Calismada iliskisel pazarlamanin ihracat faaliyetlerinde uygulanmasi ile
isletmenin stratejik ve finansal hedeflerine ulasmasinda ne kadar etkili oldugu ortaya
konacaktir. Calismada TR42 (Dogu Marmara) bdlgesinden segilen Yalova ilinde
faaliyet gosteren ihracat yapan isletmelere yapilacak anketler sonucunda iligkisel
pazarlama ve ihracat performansi arasindaki iligki arastirilacaktir. Bu sebeplerle
bolgemizin ihracat faaliyetleri agisindan Yalova’ daki isletmeler 1s1ginda ihracat

faaliyeti yapan isletmelere da yol gosterici nitelikte bir calisma olacaktir.
Literatiir incelemesi

Teknoloji, Endiistri 4.0. donemiyle beraber hizli bir ivme kazanmis bunun yani sira
degisen pazar ortaminda geleneksel pazarlamanin yerini yeni stratejiler almaya
baglamistir. Bu siiregte miisteri odakli pazarlama stratejileri 6n plana ¢ikarken,
miisteri sadakatini olusturan miisteri iligkileri, diger isletmelerle rekabetin en 6nemli

0gesi haline gelmektedir. (Demir ve Kirdar, 2007) Buradan hareketle iliskisel



pazarlama kavrami miisteri sadakati saglamay1 amaglarken, isletmelerin uzun vadeli

stratejik planlart i¢in 6nemli bir unsur haline gelmistir.

Literatiirde iliskisel pazarlama kavramu ile ilgili ¢alismalar hizmet pazarlamasi ile
beraber anilarak ortaya ¢ikarken, ilerleyen donemlerde hizmet sektoriindeki yeriyle
ilgili arastirmalar giderek artmaktadir. Son yillarda ise uluslararasi ticaret alaninda

iligkisel pazarlamanin uygulanmasina iligskin ¢aligmalar da yapilmaya baslanmistir.

Tarihsel siire¢ incelendiginde iliskisel pazarlama kavrami ilk olarak 1983 yilinda bir
konferans bildirisinde hizmet pazarlamasi altinda Leonard Berry tarafindan
bahsedilmistir. (Berry, 1995). Berry (1983) iliskisel pazarlamanin uygulanmasi i¢in 5
elementin varligindan bahsetmistir. Bunlar; miisteri iligkilerinin olusturuldugu temel
hizmetlerin gelistirmesi, bireysel miisteriler ile iliskilerin 6zellestirilmesi, temel
hizmetlere ekstra avantajlar eklenmesi, miisteri bagliligin1 tesvik edici fiyatlandirma
hizmetinin gelistirilmesi ve miisterilere iyi performans gosterecek pazarlama

personelleridir.

Morgan ve Hunt (1994) iliskisel pazarlama kavraminin; basarili bir iliskisel ticaretin
kurulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinde, pazarlama teorisi ve uygulamasinda
Oonemli bir degisim ve gelisime neden olduguna isaret etmektedir. Bununla beraber
Groonros (1996a) anlayis olarak iliskisel pazarlamanin iliskiler, iletisim ve

baglantilar olmak tizere 3 bileseni oldugunu belirtmistir.

Inal ve Demirer (2001) galismalarinda basarili bir iliskisel pazarlamanin 5 adimmnin
oldugunu belirtmektedir. Ilk adim, iliskisel pazarlamaya uygun miisterileri
belirlemektir. Ikinci adim belirlenen her miisteriye bir iliskisel pazarlama yoneticisi
atamaktir. Uciincii adim olarak atanan yoneticiler icin kesin bir gdrev taniminin
olusturulmasidir. Dordiincli adimda daha once belirlenen iligkisel pazarlama
yoneticileri bir miidiire baglanarak, son adim olan besinci adimda ise miisterinin
iliskisel planlama ve stratejilerinin yillik bazli ve uzun dénemli olarak hazirlanmasi

surecidir.

Oztiirk (2003) iligkisel pazarlamay1 yeni miisteriler kazandirmaktan ¢ok, var olan
misterileri uzun vadeli olarak koruyabilmek amaciyla iliskiler kurmak ve bu

iliskileri gelistirmek olarak tanimlamaktadir.



Ozer ve Yiicel’e (2004) gore iliskisel pazarlama kavrani kapsaminda yalnizca
miisteri ile ilgili degil; bu miisterilerin ¢alisanlari, tedarikgileri ve aracilart gibi diger
paydaslar1 ile de iyi iliskiler kurulmasi ve bu iligkilerin gelistirilmesi gerekliligini

vurgulamaktadir.

Doney ve dig. (2007) isletmeler arasinda birbirleriyle gelistirdikleri is iligkisi disinda
gayri resmi olarak gelistirdikleri iligkilerin de 6nemli oldugunu vurgularken; kisilerin
ortak degerleri benimsemeleri ve sosyal olarak iyi iliskiler gelistirmeleri bir giiven
ortaminin olusmasini saglamaktadir. Bu giiven ortami da uluslararasi pazarlarda

isletmelere baglilik gelistirmesine yardime1 olacaktir.

Dermir ve Kirdar (2007) iligskisel pazarlamay1 personelin miisteri hakkinda bilgi
sahibi olmasi, miisterinin isletmeye ne sdyledigini bilerek davranis ve
uygulamalarina sekil verme diisiincesi olarak ifade etmektedir. Bunun yam sira
Bakirtag (2008) ise hizmet sektoriinde isletmelerin miisterileriyle iligkilerini iyi
yonetebildikleri takdirde rakiplerinden daha avantajli bir duruma geleceklerini, bu

yonleriyle taklit edilemez olacaklarini belirtmistir.

Erdogmus (2015) iliskisel pazarlamay1 uluslararas1 pazarlama stratejilerin basariya
ulasmasinda katkida bulunan bir katalizér olarak gormektedir. Caligmada ayrica
iligkisel pazarlamada iletisim, hizmet kalitesi, miisteri odakli yaklagim, ¢ikarciliktan
uzak davranma ve kiiltiirel duyarliligin géz ardi edilmemesi gereken unsurlar oldugu

belirtilmistir.

Karaman (2020) arastirmasinda diger sektorlere kiyasla, kurumsal hizmet
sektorlerinde iliskisel pazarlama uygulamalarinin daha bilingli ve basarili bir sekilde

uygulandigini ortaya koymaktadir.



2. PAZARLAMA KAVRAMI VE iLISKISEL PAZARLAMA

2.1. Pazarlamanin Tanim ve Gelisim Siireci

Pazarlama kavrami paranin olmadigi donemlerde takas yontemiyle bile
gerceklestrilmekteydi bu sebeple yiliz yillik bir gelenek olarak devam edilen
pazarlama ¢ok eskilere dayanan bir kavram olarak karsimza ¢ikmaktadir. (Girgin,
2019) Ulkemizde ise pazarlamanin kelimesi ilk olarak Olug (1957) de yazdigi
“’Pazarlama Prensibi ve Tiirkiye’de Tatbikati>> adli kitabinda dilimize

kazandirilmigtir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) “’miisterilere, orgiitlere, paydaslara ve topluma
deger katan Onerileri olusturma, yayma, teslim etme, takasini gerceklestirme
etkinlikleri,  kurumlar  dizisi ve  siireci’””  seklinde  tamimlamaktadir.
(https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ ,Erisim
Tarihi:12.12.2021)

Giirdal (2016), kisisel veya kurumsal hedeflere ulagsmak i¢in anlagmalar
gerceklestirmek lizere fikirlerin, iirlinlerin, hizmetlerin gelistirilmesi, dagitilmast ve

ticretlendirilmesi olarak tanimlamistir.

Bir diger tanimda Pazarlama Uzmanlar1 Enstitiisiiniin yapmis oldugu bir tanima gore

(34

de pazarlama miisteri istek ve ihtiyaglarmi karli bir sekilde tanimlamaktan,
ongorerek  tahmin etmekten yikiimli olan bir yoOnetim siirecidir.”

(https://www.cim.co.uk/media/4772/7pspdf, Erisim Tarihi:12.12.2021)

Pazarlama anlayis1 kuruluslarin oncelikli olarak tercih ettikleri konulara gore
farkliliklar gosteren siireglerden gegmis, temelinde tiiketicinin ve toplumun yarariin

ne kadar 6n plana alindigi ile sekillenmistir. (Mucuk, 1987)

Bu tanimlamalardan pazarlamanin igerigi anlasilmakla beraber temelinde insanla
yani pazarlama konusunu olusturan tiiketici ile alakalidir. Pazarlama bir yonetim
stirecidir ve yonetim silireci olarak isletme onemli bir yere sahiptir. Ciinkii isletme
irtin karliliginin devaminin saglanmasi igin {irlin ve/veya hizmetlerinin miisteriye
ulagabilmesi i¢in pazarlamaya ihtiya¢ duymaktadir.(Firat, 2019) Bu pazarlama

stirecini Sekil 2.1. de gosterilmektedir.


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/%20,Erişim
https://www.cim.co.uk/media/4772/7pspdf

Sekil 2.1. Basit Bir Pazarlama Siireci

Pazari ve tiketici il i) GEL] Ustiin deger _— Kar ve musteri
) o pazarlama " Karl iligkiler oo
istek ve ihtiyacini L saglayan denkligi yaratan
stratejisi -~ . kurma e
anlama L butunlesik pazar tuketici
gelistirme

Kaynak: ,(Amstrong ve dig 2015) den uyarlayan (Firat, 2019)

Pazarlama anlayis1 1985’lere kadar sadece kar amaci giiden isletmelere yonelik
yapilan bir anlayis olarak diisiniilmiis ancak sonrasinda kar amaci giitmeyen
organizasyonlar acisindan 6nemi de ortaya ¢ikmugtir. Siyasi partiler, STK’lar vb
organizasyonlar insanlara ulagabilmek adma tanitim yapabilmek icin pazarlamadan

yararlanmaktadirlar. (Yiikselen, 2013)

2.1.1. Pazarlama anlayisinda gelismeler

Pazarlama anlayisinin gelisimine baktigimizda Sekil 2.2°de de belirtildigi lizere 6 ya
ayrrabiliriz. Bunlar, iiretim anlayisi iirlin anlayisi, satis anlayisi, pazarlama anlayisi,

toplumsal pazarlama anlayisu ve iliskisel pazarlama anlayisidir.



Sekil 2.2. Pazarlama Anlayisindaki Gelisim

Uretim
Anlayisi

Uriin
Anlayisl
>»| Satig Anlayisi
Pazarlama
Anlayisi

Toplumsal
»| Pazarlama
Anlayisi
iliskisel
»| Pazarlama

Anlayisi

Kaynak: (Firat,2019);(Torlak ve Altunigik 2012)
2.1.1.1. Uretim anlayisi

Bu pazarlama anlayisinda Isletme genellikle tiiketiciden cok kendi {iretim
yeteneklerini baz alir. Kendisinin neyi iiretebilecegini diisiinerek hareket ettigi
anlayista tirlinlerinin {rettigi siirece satilacagini diistinerek hareket eder. (Firat, 2019)
Bu anlayis ile hareket eden isletmelerin temel hedefi kisa vadede yiiksek karli satis

diisiik maliyetli Giretim yapmaktir. (Ecer ve Canitez, 2004)



2.1.1.2. Uriin anlayis1

Uriin anlayisinda isletmeler iiretimden cok iiriine odaklanmislardir. Bu anlayista
temel diisiince miisterilerin kaliteli ve iyi iirlinleri satin almaya istekli oldugundan
triinlerin yiliksek kaliteli olmasi i¢in c¢abalamak ve miisteri ihtiya¢c ve istekleri
gozardr edilerek kendi yetkinlikleri dlgilisiinde en iyi iirlinli tiretmektir. (Obalioglu,
2017) Uretim anlayisindan sonra miisterilerin farkindalig: artip ihtiyag ve istekleriyle
uyumlu kaliteli dirtinler tercih etmeye basladiklar1 icin isletmeler (iirlinlerine
yonelerek kaliteyi arttirmaya yonelik calismalar yapmaya baslamislardir. (Ersoy,

2009)

2.1.1.3. Satis anlayisi

1920 ve 1950 yillarindaki ekonomik krizler sebebiyle isletmeler satisa odaklanmaya
baslanmistir. (Obalioglu, 2017) Satis anlayisinda isletmeler ¢ok iiretimden ziyade
satiglara agirlik vermislerdir ve satiglari arttirmak i¢in yogun reklam ve tanitim
faaliyetlerine gidilmeye baglanmistir Anlayisin temel diisiince yapisi satis yontemini

bulduktan sonra ne iiretildiginin 6neminin olmamasidir. (Firat, 2019)

2.1.1.4. Pazarlama anlayist

Mucuk’a (2014) gore Amerika’da 1960°l1 yillarda diger gelismis iilkelerde ise
1970’11 yillarda popiilerlesmeye baslayan pazarlama anlayisindaki temel felsefe kar
ederken miisteriyi tatmin etmektir. Yani bu anlayista miisteri istek ve ihtiyacinin ne
olduguna odaklanilmis miisteri isteklerine ve ihtiyaglarina yonelik tiriinler sunulmaya

caligilmistir.

Lamb ve Digerlerine gore (2010) pazarlama anlayis1 miisterinin istek ve ihtiyaclarina
odaklanir ve miisterinin bu ihtiyag ve isteklerini iiretimi de dahil ederek isletme

timiyle bir biitiin haline gelir. (Firat, 2019)



Tablo 2.1. iliskisel Pazarlama Tanimlarinin Ozeti ve Analizi

Uretim Anlayist Satis Anlayisi Pazarlama Anlayisi
1. Talep arzdan 1. Arztalepden 1. Arztalepden
fazladir. fazladir. fazladir.
2. Rekabet ¢ok azdir 2. Pazarda az da olsa 2. Pazarda yogun
ya da yoktur. rekabet vardir. rekabet vardir.
3. Isletmenin odak 3. Isletmeler tiiketici 3. Isletmenin odak
noktasinda isteklerinin noktasinda tiiketici
tiiketiciler degil farkindadirlar bulunmaktadir
kendisi vardir. pazarlama amag tiiketici istek
arastirmasi ve ihtiyaglarini
yapmiglardir. karsilayarak
tiketiciyi tatmin
etmektedir.
4. Isletme 4. Isletmeler 4. Hangi tirlinlerin
iretebilecegi seyi irettikleri tirtinleri tiretilecegine

tretir ve Uretim

problemlerinin
¢Ozumiine
odaklanir.

elden ¢ikarmaya
calisirlar ve
trliinleri elden
¢ikarmak icin
satiga
odaklanmaktadirlar

tiiketici karar verir
Isletme pazarlama
problemlerine
odaklanir.

5. Isletme smirli iiriin
hatlarina sahiptir.

5. Isletme sinirli iiriin
hatlarina sahiptir.

5. Isletme genis iiriin
hatlarina sahiptir.

6. Uriinler kendilerini
sattirirlar. Uriin
satanlar pazarlama
konusunda
deneyimsizdirler.

6. Rakamla
desteklenen yogun
sat1s

gerekmektedir.

6. Miisteri tatmini
saglamak i¢in genis
capta faaliyetler
kullanilir ve
koordine edilir.

7. Uretimde iyi
olunursa kar dogal

olarak ortaya ¢ikar.

7. Isletmenin temel
amaci satis
hacmidir, kar
bunun bir sonucu

olarak ortaya ¢ikar.

7. Isletme satistan cok
kar tizerine
odaklanir.

Kaynak: (Jones ve Richardson, 2007) den uyarlayan (Firat, 2019)

Tablo 2.1. de iiretim anlayisi, satis anlayist ve pazarlama anlayisi arasindaki

farkliliklar belirtilmistir.

2.1.1.5. Toplumsal (Sosyal) pazarlama anlayisi

Toplumsal pazarlama anlayisi isminden da anlasildig: lizere 1970’lerde meydana

gelen ekonomik ve sosyal sorunlar sebebiyle isletmelerin toplum adina sosyal




sorumluluklarinin ortaya ¢ikmasi ile olusan pazarlama anlayisidir. (Yikselen, 2013)
Bu anlayista 3 ana bilesen bulunmaktadir. Bu bilesenler isletmenin kendi kari,
misterilerin istek ve ihtiyaglart ve de toplumsal 6nceliklerdir. (Obalioglu, 2017)
Ornek vermek gerekirse isletme miisteri istek ve ihtiyaglarina gore iirettigi mal ve
hizmetlerin yapiminda toplum adina g¢evre kirliligini diisiinerek dnlem almalidir. (

Oztiirk, 2017)

Isletmeler bu anlayisla artik cok fazla sosyal sorumluluk projeleriyle isimleri
aniliyor, ayni sektorde faaliyet gosteren isletmelerin artik birbirleriyle olan farklar

ortadan kalkmaya basliyor. (Seyahder H, 2021)

2.1.1.6. qliskisel pazarlama anlayist

Tezin konusunu olusturan ve ilerleyen boliimlerde ayrintilariyla bahsedilecek olan
Iliskisel Pazarlama anlayis1 80’lerde popiilerlesmeye baslamustir. Tiiketicilerle
kurulacak uzun vadeli iligkilerin isletmeleri yeni miisteriler bulmak i¢in katlanacagi
finansal yiikten kurtarmakta ayrica uzun donemli karlilik saglayacagi pazarlama
anlayisidir. Amag¢ miisteri istek ve ihtiyaclarina yonelik mal ve hizmetlerin

uretilmesidir.

2.2. Geleneksel Pazarlamadan Modern Pazarlamaya Gegcis

Pazarlama ortaya ¢ikmasindan bu yana toplumda olusan dinamiklere gore siirekli
degisim ve gelisim gostermis bununla beraber siirekli kapsami ve tanimi degisim
gostermistir. Kotler’e (2003b) gore giiniimiizde her bir ka¢ yilda pazarlamanin
degisimi s6z konusu oluyor ve isletmeler bunun farkina varmayabilirler. Hatta
isletmeler pazara girdikleri ve basarili olduklar1 pazarlama stratejisi ile ayn1 pazara
ayni stratejiye bir sonraki yil girdiklerinde basarili olamayabiliyorlar. Bu geciste
etkili olan bilesenleri sdyle siralamak miimkiindiir; (Unal ve Bozkurt, 2015; Oztiirk,
2017)

e Teknolojinin gelismesiyle beraber internetin yayginlasmasi.

e Tiiketicilerin bilinglenerek ne istedigini bilen egitim ve kiiltiir seviyesi yiiksek

bireyler olmast

o Kiiresellesme kavrami ile iilkeler arasindaki smirlarin kaldirilmasi ve

erisilebilir olmasi.
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e Kisi basina diisen gelirin yiikselmesi.
e Rekabetin artmasi ile miisteri odakli 6nemin artmast
e Doniisen diinya ekonomisi ve dinamikleri

e Kar amaci giitmeyen organizasyonlarinda pazarlamanin 6nemini anlayarak

pazarlama faaliyetlerinde yer almalari

20.ylizy1lin sonlarina dogru olan donemde pazarlama c¢alismalar1 genellikle “genel
pazarlama” {lizerinde yogunlasmistir. Ancak bu ylizyilin son yirmi yilindaki zamanda
basta “iliskisel pazarlama” olmakla beraber modern pazarlama anlayislarinin izeinde
yogunlagilmistir. Modern pazarlama yaklasiminin olusmast ile pazarlamaya

kazandirilan pazarlama kavramlari ise sdyle siralanabilir; (Unal ve Bozkurt, 2014)
e Agizdan agiza pazarlama (World of Mouth- WOM)
e Noro pazarlama (Neuro Marketing)

e Gedik pazarlama (Nis Pazarlama)

e Yesil pazarlama (Green Marketing)

e Maksi pazarlama (Maxi Marketing)

e Veri tabanl pazarlama (Database Marketing)

e Tacizkar Pazarlama (Interruption Marketing)

e izine Dayali Pazarlama (Permission Marketing)
e QGerilla Pazarlamasi (Guerilla Marketing)

e Deneyimsel Pazarlama (Experiential Marketing)
e Mobil Pazarlama (Mobile Marketing)

e Radikal Pazarlama (Radical Marketing)

e Bire Bir Pazarlama (One-To-One Marketing)

e Tuzak Pazarlama (Ambush Marketing)

o Nostalji Pazarlama (Retro Marketing)

e Soylenti Pazarlamasi (Buzz Marketing)
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Ve tezin konusu olan “’iliskisel Pazarlama (Relationship Marketing)’> kavrani

modern pazarlama kavramlarindan biridir

2.3. Iliskisel Pazarlama Kavramsal Cercevesi

Literatiirde bir¢cok tanimi bulunan iligkisel pazarlama kavrami; igletme ile miisteri
arasindaki iliskiyi baglatma, devam ettirme ve gelistirmeyi temel alan pazarlama
yontemidir. (Karakas ve dig., 2007). Bu bakimdan iliskisel pazarlama miisteriyi elde
tutma ¢abalarinin tiimii olarak ifade edilebilir. Bu ¢abalar1 Berry’nin (1983) iligkisel

pazarlamanin 5 elementiyle agiklamak miimkiindiir:
e Miisteri iliskilerinin baz alindig1 temel hizmetlerin gelistirilmesi,
e Miisteriler ile iliskilerin 6zellestirilmesinin saglanmast,
e Temel miisteri hizmetlerine ekstra avantajlarin ilave edilmesi,
e Miisteri baglhiligini tesvik edici 6zel fiyatlandirmalarin uygulanmasi ve

e Miisteri iliskileri i¢in 1yi performans gosterecek pazarlama personellerinin

varligi.

Mliskisel pazarlama kavram gelistikce sadece miisteri iliskileri ile degil, basarili bir
iligkisel pazarlama stratejisi i¢in diger paydaslarla da iyi iliskiler gelistirilmesinin
onemli oldugu anlasilmistir. Bu perspektifte iligkisel pazarlama; giiclii ekonomik ve
sosyal Olgiitlere farkli paydaslarla ortak amaglarin saglanmasina dayanan iligkiler
agmi kurmayi, gelistirmeyi, siirdiirmeyi ve giiclendirmeyi hedefleyen ve stratejik bir
periyot olarak tanimlanan bir kavramdir. (Benouakrim ve Kandoussi, 2013). Bu
kapsamda iliskisel pazarlama temel olarak miisteriler ve paydaslarla olan iligkinin

baslangicindan sonuna kadar siirecin biitiinii olarak tanimlanabilir (Gtit, 2019).

Tablo 2.2. de aragtirmacilarin ¢aligmalarinda yer verdikleri, iligkisel pazarlamana

hedefinde fayda odag belirtilerek asamalari ifade edilmistir.
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Tablo 2.2. iliskisel Pazarlama Tanimlarinin Ozeti ve Analizi

Asamalar Hedef Fayda
/Kapsam Odag
T 9 o B g 5 &
TANIMLAR S EE Eg2= I OF
EEE ESEE 3
535 E9EF = ¢
= O w S = = O
Coklu hizmet organizasyonlarinda,
miisterileri cezbetme, miisteri 4 n .
iliskilerini gelistirme ve siirdiirme
(Berry 1983:25)
Bilinen bir karhlikta miisteri ve diger
paydaslarla iliskileri tammmlamak,
olusturmak, siirdiirmek ve artirma
durumunda gerektirdigi zamandabu | = _ 5 o o
iliskilere son vermek icin bu siirecte yer
alan tiim iliskililerin amaclarina
ulasmasi icin karsihikh sozlerin yerine
getirilmesi siireci (Gronroos 1997:407)
Iliski pazarlamasryla ilgili 26 tanimin
sentezlenmesi sonucunda secilen
miisterilerle birlikte kararl, etkilesimli 5 o o o 5
ve karh degisimler yaratmak,
gelistirmek ve siirdiirmek (Harker
1999:16)
Basanh iliskisel degisimler kurmaya,
gelistirmeye ve siirdiirmeye yonelik 5 o o 5 o
tiitm pazarlama faaliyetleri (Morgan ve
Hunt 1994: 22)
Daha az maliyetle, karsilikli ekonomik
degerler olusturmak ve gelistirmek i¢in
simdiki ve nihai m(sterilerle isbirligi o o . 5
faaliyetleri ve programlar vasitasiyla
mesgul olma siireci (Sheth ve
Parvatiyar 2000:9)

Kaynak: (Palmatier, 2008) den uyarlayan (Hosgoér ve Hosgor, 2017)
2.4, Tliskisel Pazarlamanin Gelisim Siireci

Pazarlamanin ilk ortaya ¢ikisi Millattan dnce 7000°1i yillara dayanmakla beraber bu
olgunun bir disiplin olarak kabul edilmesi gectigimiz yiizyilin baglaridir. Literatiirde
geleneksel pazarlamanin iizerinde duruldugu doénem 20.yy. ilk ceyregi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. 1970’lerin sonunda ve 1980 lerin basinda iliski

pazarlamasinin ilk ¢alismalar1 Arndt, Bagozzi, Day ve Wensley, Dwyer, Schurr ve
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Oh, Levitt ve Macneil’in ¢aligsmalari ile glindeme gelmistir. Caligmalarda alict ve
satic1 arasindaki iligkinin uzun dénemli olmas1 gerektigi vurgulanmistir. Ayrica yine
tim c¢alismalarin ortak noktasi olarak ticaretin sonunda miisteri ile iliskinin

bitmemesi gerekliliginden bahsedilmistir (Giilmez ve Kitapgi, 2003).

1980°’lerin  sonu, 1990’larin basinda iliskisel pazarlamanin popiilaritesini
kazanmasindaki sebepler 1970’lerde ortaya c¢ikan enerji krizi ile ortaya c¢ikan
ekonomik stagflasyon, asir1 kapasite ve yiliksek ham madde maliyetine sebep oldu.
Rekabet global bir hal alarak Amerikan isletmeleri uluslararasi rekabette yaralar
almistir. Tiiketici elektronigi, demir, kimyasallar, tekstil gemi insast ve makine
araglart gibi biitlin alanlar bundan etkilemis, bunun sonucunda miisteri kazanmaktan
ziyade miisteriyi elde tutma ve kendine baglamaya odaklanilmistir. Ayni zamanda
hizmet pazarlamasi yeni bilgi alan1 olarak popiilaritesini kazanmis birgok makaleler
oneminden bahsetmistir. (Sheth, 2002) Ozellikle hizmet sektdriinde Iskandinav
iilkelerinde yapilan calismalar ile “’Hizmet Sektdriinde Iskandinav Ekolii’’ ortaya
cikmig, bu ekolden Gronroos 1982 de yaptigi c¢alismasi ile aligveris silirecinin
basindan sonuna kadar ki siire¢te miisteri ve alici arasinda iliskinin kuruldugunu
ifade etmistir. (Karakas ve dig., 2007) Ayni dénemde ilk olarak iliski pazarlamasi
kavramint 1983 yilinda Berry hizmet pazarlamasi altinda bir konferans bildirisinde
bahsetmistir. (Berry, 1995) 90’larda Iliskisel pazarlama kapsam gelistirilmis alicilar
ve diger paydaslarin karli bir sekilde iliskileri belirlemek, devam ettirmek ve
ilerletmekle karsilikli tiim degisim ve vaatlerin yerine getirilmesi tiim taraflar
amacina ulasilmasi saglanacagi vurgulanmis, sadece miisteri tedarikei iligkileri degil
ayn1 zamanda diger paydaslar arasindaki iligkileri de icerdiginden bahsedilmistir.
(Gronroos,1991,1996a) Das’mn (2009) iliskisel pazarlama ile ilgili yaptig
aragtirmasinda literatiirde 1994-2006 arasinda yapilan iliskisel pazarlama ile ilintili
209 arastirma bulundugu goriilmektedir. Bu da gosteriyor ki lliskisel pazarlamaya
ozellikle 2000 1i yillardan sonra hizla artan ilgi olmus ve isletmeler ve kurumlar

tarafindan dikkat gekmistir.

Iliskisel pazarlamasinin hizmet sektdriinde biiyiik bir gelisme gdstermesi hizmet
pazarlamasinda 6nemli bir yere ulagsmasinin sebebi hizmet sektdriinde miisteri
sadakatini arttirarak eldeki miisterilerden yeni siparis alabilmek i¢in yakin iligkiler

gelistirilmesi ihtiyaci olmustur. (Tek, 1999)
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lliskisel pazarlamanin énemli bir paradigma degisimi getirdiginin altin1 gizerek bu
degisimin rekabet ve catigma diisiincesinden karsilikli bagimlilik ve is birligi
diisiincesine dogru hareket ettigini belirtmistir. Ayrica iliskisel pazarlama da
miisterilere ulagsmada tedarik¢ilerin, distribiitorlerin, perakendecilerin, bayilerin ve
calisanlarla is birliginin O6neminden bahsetmis iligkisel pazarlamanin temel

karakteristik 6zelliklerini siralamistir Kotler (2003);
e Isletme iiriiniinden ¢ok ortaklar ve miisterilere odaklidir.
e Yeni miisteri kazanimindan ¢ok eldeki miisteriyi tutmaya énem verir.
e Departman diizeyinde ¢alismanin yerine iglevler arasi ekibe dayanir.
e Konusmaktan ¢ok diisiinme ve 6grenmeye dayanir.

Tablo 2.3’de iliskisel pazarlama agisindan pazarlamanin 4P’sini yorumlanmistir

(Kotler, 2003).

Tablo2.3. iliskisel Pazarlamada 4P

e Uriinler miisteri istek ve ihtiyaclarinca uyarlanmustir.
URUN e Yeni lriinler tedarik¢iler ve dagiticilarin koordinasyonunda
tasarlanir ve gelistirilir.

e Isletme fiyat1 miisteri iliskisine ve miisteri tarafindan siparis
edilen ozellikler ve hizmet paketlerine gore belirler.
e Uriinler siklikla her bir miisteriye gore dizayn edildigi igin
isletmeler aras1 pazarlamada daha ¢ok pazarlik vardir.

FiYAT

e [P, miisterilerle direk pazarlamay: sagladigi igin aracilarmn
roliinii azaltir.
e [P, 6demede, teslimde, kurulumda ve hatta iiriin tamirinde
alternatif yollar1 miisteriye sunar.

DAGITIM

e [P miisteri ile 6zellikle bireysel iletisim ve diyalog kurmaya
odaklanir
e P entegre pazarlamay: miisteriye ayn1 vaadi ve imaji
sunmak i¢in saglar.
e [P biiyiik miisteri aglarin bilgi aligverisine, planlamaya,
siparig vermeye ve 6demeye kolaylik getirmek i¢in kurar.

ILETISIM

Kaynak: (Kotler,2003)
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Ote yandan Morgan ve Hunt (1994) iliskisel pazarlamanin uygulanmasinda taraflari
10 gruba ayirmistir. Bu da iliskisel pazarlamanin odaginda olan isletmenin nihai
miisteriye ulasana kadar iliskide bulundugu tedarikc¢iler, kamu kurumlari, sivil
toplum orgilitleri ve dernekler de bu grubun igerisinde yer alirken, rakiplerle de
iletisim halinde olundugundan bu gruba dahil etmistir. Nihai miisterilere ulasmada
dagitim kanallan igerisindeki alicilarda alict ortaklar olarak yer almis, isletmenin
kendi i¢indeki personelleri, is birimleri ve fonksiyonlar1 da igsel ortaklar adiyla dahil

olmustur. (Nakiboglu, 2008)

Sekil 2.3. Iliskisel Pazarlamada Taraflar ve Isbirlik¢iler

Ori Hizmet Yanal
ikcileri Tedarlkc;ller Ortaklar
Rakipler

Kar
Odak Amacsiz
isletme Orgatier
\ Deviet
Isletmeleri

Ahe1 Ortaklar

Tedarikgi Ortaklar

Fonksiyonel
Balumler

igsel Ara Mihai
Ortaklar Misteriler Musteriler

Kaynak: (Morgan ve Hunt,1994)’den aktaran (Nakiboglu , 2008)

Ayruca Morgan ve Hunt (1994) Sekil 2.3 de gosterilen farkli paydaslarla olusturulan
iligkilerde basarili olabilmek igin bu giiven ve baglhilhigi kurabilmenin kilit rol

oynadigindan bahsetmektedir.

Chui ve dig. (2005) gore isletme ile miisteri arasindaki uzun vadeli iligkinin
kurulabilmesi i¢in 3 bagin kurulmasi gerekir bu baglar sdyle siralanabilir; (Terzioglu,

2008)

e Finansal Baglar; miisterilerin isletmeye bagliliginin kendisine 6zel finansal
indirimlerden kaynaklandigi, isletmenin miisteriye Ozel fiyatlandirmasi ile

kurdugu baglardir.
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e Sosyal Baglar; sosyal iligkiler ile kurulan arkadaslik iligkilerinin gelistirmesi

ile ortaya ¢ikan baglardir.

e Yapisal Baglar; miisterilere 0zgii teknoloji ile bilgi saglanarak kendilerine
0zel olarak uyarlanan mal ve hizmetlerin kisilestirilmesidir. Miisteriler
isletmeden vazgeg¢meleri ihtimalinde degisim maliyetine katlanmalar

gerekecektir.

Iliskisel pazarlamanin ortaya cikisi ile beraber miisteri iliskileri daha iyi kavranmis
ve igletmeler ve miisteriler arasinda karsilikli ¢ikarlarin korundugu baglhilik ve
giivenin tahsis edildigi iligkiler kurulmaya ve gelistirmeye yonelik calismalarin

artmasini saglamistir. (Rooney ve dig., 2020)

2.5. Tliskisel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farkhliklar

Bu pazarlama anlayisinda miisteri ihtiyag ve istekleri {izerindeki isletme odagi
yiizeysel olmus veya yok sayilmistir. Fakat iliskisel pazarlamada giiven, beraberlik,
sorumluluk ve karsilikli yararlari igererek, miisteri ilgisini, miisteri ile iletisim
kurmak, bilgi paylasimi ve miisteri giivenini saglamaya 6nem gdsterme anlayisina

dontisiim saglamaktir. (Malley ve Prothero, 2004)

Geleneksel pazarlamada amag isletmeye satis kazandirabilmek oldugu i¢in miisteri
ile yapilan aligveristen sonra aligveris orada kalmaktadir. Iliskisel pazarlamada ise
misteri ile uzun siireli iliskilere 6nem verildiginden miisterinin geg¢miste yaptig
aligveris, gelecekte yapabilecegi aligverise yon verebileceginden onemlidir. Bu

baglamda miisteri ile iliskiler kesilemektedir. (Terzioglu, 2008)

Tablo 2.4 de genel olarak geleneksel pazarlama ve IP ile olan farkliliklardan

bahsedilmistir.
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Tablo 2.4. Geleneksel Pazarlama Ile Iliskisel Pazarlamani Karsilastiriimasi

Geleneksel Pazarlama Mliskisel Pazarlama
¢ Sadece satig iizerine yogunlasilir. e Miisteriyi sadakati tizerine yogunlasir.
e Uriiniin 6zellikleri iizerinde eUzun vadeli 6lgek 6zelligindedir.
yogunlasilir.

e Uriin faydalar iizerinde odaklasir.

e Kisa vadeli 6l¢ek 6zelligindedir.
e Miisteri hizmetlerine verilen ihtimam

¢ Kalite, oncelikle iiretim departmanina en 6nemli 6zelligidir.

ait bir sorumluluktur.
e Miisteri bagliligi maksimum
eMiisteri hizmetlerine minimum seviyededir.

seviyede 0zen gosterilir.
e Kalite, isletmede gorevli herkesin

e Miisteri sadakati azdir. sorumlulugundadir

e Miisteri iligkileri orta seviyededir. e Miisteri iliskisi maksimum seviyededir.

Kaynak: (Tenekecioglu ve dig, 2009)’ dan uyarlayan (Simsek, 2015)
2.6. lliskisel Pazarlama Bilesenleri

Literatiirde iligkisel pazarlama bilesenleri birgok acidan kategorize edilmistir. Tablo
2.5 de gosterildigi lizere. Genel olarak iliskisel pazarlamanin dogru bir sekilde yerine
getirilebilmesi igin 6 alt1 bilesenin olusturulmasi gerekmektedir. Miisteri
beklentilerinin karsilanabilmesi adina isletmenin miisteri ve paydaslarla beraber
baglilik, giiven, empati, ortak deger, iletisim ve karsiliklilik bilesenlerini iligkilerinde

barindirmalar gerekmektedir. (Yiiriik ve Kayapinar, 2016)
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Tablo2.5 iliskisel Pazarlamaya Yonelik Lisansiistii Tez Istatistikleri (Tiirkiye’deki)

Yiiksek Lisans Doktora
Degiskenler Kullanim Kullanim Kullanim Kullanim
Orani Siklig1 Orani Siklig
Giiven 17 45,9 8 21,6
Sadakat 13 35,1 7 18,9
Memnuniyet 12 32,4 6 16,2
Hizmet
Kalitesi 14 37,8 4 10,8
Agizdan Agiza 9 243 3 81
Tletisim ’ ’
Deger 6 16,2 3 8,1
Finansal 5 135 1 2.7
Performans
Miisteri
Odakhhk 3 81 3 8.1
Catisma
Yonetimi 3 81 1 2.7
Ku.rurrTsaI 2 5.4 3 8.1
Imaj

Kaynak: (Hosgor, D., G. ve Hosgér, H.,2017),den uyarlayan (Karaman,2018)

2.6.1. Giiven

Iliskilerin uzun vadeli olabilmesi i¢in karsilikli giivenin saglanmasi ¢ok dnemlidir.
Bu sebeple iliskisel pazarlamanin odaginda giiven bileseni yer almaktadir (Morgan
ve Hunt, 1994). IP’da ilk olarak miisteri giivenini saglayarak bilgi akis1 siireklilikle
dogru olabilmektedir. (Jibreal, 2016) Berry (1995), iliskisel pazarlama kavramini
isletme- miisteri ve paydaslarin birbirlerinin dogruluguna olan inanci olarak
aciklamaktadir. Miisteri memnuniyetinde verilen sozlerin yerine getirilmesi giiven
olgusunun saglanmasiin yaninda miisteriyi elde tutmak ve uzun vadeli karlilig:
giivence altina almayi saglamaktadir. (Taleghani ve dig., 2011) Giiven olgusu
isletmeler i¢in  misterilerin  iliskiye devam etmesini saglayan olumlu

deneyimlerdendir. (Vesel ve Zabkar, 2010)
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2.6.2. Baghhk

Miisteri sadakati ihtimalini 6l¢ebilmek ve gelecekteki satin alma sikligini 6lgebilmek
adina baglilik bileseni iliskisel pazarlama kavraminin énemli bir belirleyicisi haline
gelmistir. (Taleghani ve dig., 2011) Shani ve Chalsani’ye (1991) gore iliskisel
pazarlamayla taraflar arasinda bir bag kurabilmek isletmeye ait olma hissi ve uzun
vadeli iliskiyi saglamaktadir. Miisteri ile olusturulan baglilik 2 ye ayrilarak
gozlemlenebilir; aktif baglilik, pasif baglilik olmak iizere. Miisterinin
cevresindekilere baglhilik kurdugu isletme ile gelecekte mal/hizmet almayi
stirdiirmesi diginda isletme hakkinda pozitif bildirimlerde bulunmasi, negatif bir
bildirimde bulunmaktan kaginmasi gibi davranislar biitiiniine aktif baglilik denirken,
Isletme fiyatlarinda bir atis gosterse veya rakip isletmelerin {iriin/hizmetlerinde bir
fiyat indirimine gitmelerine ragmen hala iliskide bulunduklari isletmeden mal/hizmet

almaya devam etme davranigina da pasif baglilik denmektedir.(Y1ildirim, 2020)

Uluslararas1 anlamda isletmelerin paydaslar1 ve miisterileriyle olan baglliklar1 kendi
basarilarinin disinda iliski de bulunduklar1 diger isletmelerin de basarilar1 demektir.

(Yiiriik ve Kayapinar, 2016)

2.6.3. Empati

Empati kavrami genel olarak kendisini baskasinin yerine koyarak o kisinin diisiince
ve duygularin1 anlama c¢abasina denir. Empatiyi isletmeler agisindan
degerlendirdigimizde ise isletmenin kendini miisterisinin yerine koyarak
kisisellestirilmis ilgiyi miisteriye yonlendirebilmek olarak tanimlayabiliriz. (Odabast,
2009)

Kendini miisterinin yerine koyabilen isletmeler miisterileriyle iligkilerinin
gelismesini saglayarak ortadaki engelleri azaltir. (Taskin ve dig, 2014)
2.6.4. Ortak degerler

Morgan ve Hunt (1994) ortak degerleri paydaslarin hangi davranislarin, hedeflerin ve
politikalarin dogru veya yanlis uygun veya uygunsuz oldugu konusundaki inanglarin
derecesi olarak aciklamigtir. Deger kavrami giiven kavramimin gelisimine katkida

bulunan bir bilesen olarak karsimiza ¢ikar. Ortak degerlere sahip olmayan taraflar
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birbirleriyle giiven odakli bir iligki saglayamaz. Bu durum iliskinin uzun vadeli

olmasini engeller.

2.6.5. Tletisim

Iliskinin basarili ve kaliteli olabilmesi i¢in dogru iletisimin saglanmis olmasi
gereklidir. Ciinkii iyi bir iletisim misterinin istekleri ve ihtiyaclarmi anlamak
acisindan igletmeler agisindan Onemlidir. (Haciefendioglu, 2005) Bu sebeplerle
iletisim IP de paydaslar arasindaki niyetleri ve yeteneklerin karsilikli anlamayi

saglayarak paydaslar arasinda giiven insasina zemin hazirlayan kilit roldiir.

(Abdullah ve Kanyan 2012)

fletisim bilesenlerinin iyi analiz edilmesi ve siirecin iyi yonetilmesi gerekmektedir.
Ciinkii iletisim iliskileri yakinlastirici bir konuma getirebilirken, uzaklastiric1 bir
konuma da getirebilmektedir. (Haciefendioglu, 2005) Ayrica iletisim, iliskinin tim
evrelerinde onemli rol oynarken 6zellikle miisterilerin mal ve hizmet satin alimi

sonucundaki geri bildirimlerinde de yer almali.

2.6.6. Karsithkhhk

Iliskisel pazarlamada iliskilerin karsilikli olarak siirdiiriilmesi ve faydanin karsilikli
bir sekilde saglanmasi esastir. Birbirlerine maksimum derece fayda saglayan
paydaslarin birbirleriyle iliskisi de ayn1 oranda maksimum derecede degerli olacaktir.
Bu da isletmeleriyle iliskilerinin siirdiiriilmesini, uzun vadeli olmasini saglayacaktir.

(Haciefendioglu, 2005)

2.7. Mliskisel Pazarlamanin Amaclar

Geleneksel pazarlamada amag iiriin odakl ilerlerken yeni miisteriler kazanma iken
iliskisel pazarlama da miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti ©6n plana
cikmaktadir. Miisteri sadakatini saglamak, miisteriyi uzun vadede elde tutabilmek
icin miisteri ile yakin iligkiler kurmak esastir. Miisterilerin bir isletmeden mal ve
hizmetlerini alma istegini devam ettirme sine denile miisteri sadakati, miisteri
iliskilerinin uzun vadeli olmasini saglayan 6nemli bir kavramdir. (Cyr ve dig., 2007)
Miisteri memnuniyetini saglamak miisteri sadakatini saglamak agisindan 6nemlidir.
Miisteri memnuniyeti saglandiginda miisteriler isletmenin diger iiriinlerine karsida

satin alma istekleri dogabilmekte ayrica rakiplerin mal ve hizmetlerine kars1 daha az
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yonelim gosterebilmektedirler. (Baytekin, 2005) Diger yandan miisteri sadakatinin
davranigsal yonii miisterinin o isletmeden mal ve hizmetleri satin almaya devam
etmesi iken, sadakatin tutumsal yoniide miisteri o isletmeden satin almaya devam
etmese bile cevresine isletme hakkinda olumlu bildirimlerde bulunmasi olarak

karsimiza ¢ikar. (Cat1 ve Kocoglu., 2008)

Iliskisel pazarlamada alic1 ve satici arasindaki uzun siireli iliskilerin amagclar1 genel

olarak soyle siralanabilir (Sahin ve Demir 2001):
e Icinde bulundugu sektdriin gelisimlerini kontrol altina alabilmektir,

e Yeni pazarlarin, mal ve/veya hizmetlerin, teknolojik ve orgiitsel gelismeler

hakkinda karsilikl1 bilgilerin edilmesi,

e Dagitim siireglerinin islem yogunlugunu azaltmak ve verimliliklerin

artmasinin saglanmasi.

e Pazarda olusabilecek belirsizlikleri en aza indirerek kontrol altina

aliabilecek degiskenleri kontrol altina alabilmek.

2.8. Iliskisel Pazarlamanin Faydalar1

Iliskisel pazarlama igerisinde birden fazla paydasm yer aldigi giiven temelli
iliskilerin miisteri istekleri dogrultusunda hareket ettigi pazarlama c¢esididir. Fakat
iligskisel pazarlamada iligki aginda sadece miisteriler degil aracilar, personeller vs. de
bu iligki agma katilabilmektedirler. Bu sebeple sadece isletmeye faydasindan
bahsetmez dogru olmaz. IP faydalar kisminda miisteriler agisindan, isletme acisindan

ve diger paydaslar agisindan faydalari islenecektir.

2.8.1. Tliskisel pazarlamanin isletmeler agisindan faydalar

Isletmelerin iliskisel pazarlamada amaci mevcut miisteriyi elde tutmak ve miisteri
sadakati olusturmaktir. Bu amaca ulasabilmek icin IP bilesenlerini dogru bir sekilde
kullanarak sadik miisteriler elde edilmis olunur. (Yirik ve Kayapinar, 2016)
Glinlimiizde teknolojinin gelismesi endiistri 4.0. doneminde rekabet¢i kosullarda
sadik miisteriler isletmeler acisindan biiyilk &nem arz etmektedir. Isletmeler
acisindan elde olan miisteri ile iliskileri devam ettirmek yeni miisteri aramaya
caligmaktan daha karhidir.(Gumesson,2002) Miisteri sadakatini elde etmek adina

isletmeler biiyiik performans sergilemis olsalar da sonucunda siirekli satig buna baglh
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olarak uzun dénemli karlilik artis1 saglanacaktir. (Yilmaz, 2014) Ciinkii miisterilerin
kurdugu uzun vadeli yakin iliskiler, IP’nin olusturacagi memnuniyet IP Stratejisinin
isletmeye sagladig1 olumlu finansal etkiler olarak tanimlanmaktadir.(Arl1, 2013) Ote
yandan miisteriler ile kurulacak uzun dénemli iligkilerle miisteriler isletmeye karsi
sadakat olusturma egilimine girmeleriyle, miisteriler mevcut olan baglarini
koparmamak adina isletmeye daha fazla yatirnm yapabilir, bdylece isletmenin
karliligin arttirabilirler. (Jiberal, 2016) Yeni miisteri bulma yoniinde harcanan ¢aba
ve maliyetlerle (reklam faaliyetleri, fuar organizasyonlar1 v.b.) ilgili yapilan
arastirmalarda eldeki miisteriyi bagli tutmanin maliyetinin daha az oldugu

goriilmektedir.(Islamoglu ve Aydin 2016)

Kiiresel anlamda rekabetin ¢ok yogun oldugu bu dénemde firiin farklilagtirmasi
rekabet acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu anlamda iliskisel pazarlama 6n plana
cikmaktadir. Ciinkii iliskisel pazarlama ile pazarlamacilar dinlemeye daha ¢ok dnem
verdiginden ve miisterilerle yakin iligskilerde olduklarindan, miisterinin neyi nasil
istedigini ¢ok daha iyi bir sekilde kavrayarak miisteri ihtiyaclarina uygun iiriin

farklilastirmalarina giderler.(Disli Bayraktar, 2021)

Miisteri sadakatine ulagsmis miisteriler, isletmeye baglanirlar. Bu bagliligin olugmasi
isletmenin {iriin ve hizmetleriyle alakali bir memnuniyet i¢erdiginden agizdan agiza
iletisim ile diger tliketicilere memnuniyetlerini paylasip tutundurma faaliyetlerine
destek olmus olurlar. Bdylece isletmelerin tanitim ve tutundurma faaliyetlerine

harcanacak yatirimlarini azaltilmasini saglar. (Kiling, 2018)

2.8.2. Tliskisel pazarlamanin miisteri acisindan faydalar

Berry’e (1995) gore IP nin isletmeler disinda miisterilere sundugu imkanlarda
fazladir. Miisterilerce kisisel Onem teskil eden hizmetler ve firiinler agisindan

miisteriler iliskisel miisteri olmayi istemektedirler.(Y1lmaz, 2014)

Kurulan uzun iliskiler sonucunda miisterilerde giiven duygusu agiga c¢ikar. Giiven
duygusuyla beraber miisteriler iliskide bulunduklar1 isletmelere karsi daha rahat
olurlar. Miisteri odakli iliskiler saglandigi i¢in memnuniyet seviyeleri yliksek
olmaktadir. Kendilerini anlayan ve ne istediklerini bilen isletmelerle ticarette
bulunmak iiriin ve hizmet agisindan arayista olduklari zamandan tasarruf etmelerini

saglamaktadir.
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Isletme ¢alisanlariyla yakm iliskiler kurmasi ile beraber duygusal iliskiler kurulur.
Calisanlar misterilerini birebir de tanimis olur. (Jiberal, 2016) Buda miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda énemli rol oynar. Miisteriler 6zel muamele gérmeleri
acindan kisiye ozel hizmetlerden ve ozel fiyatlandirmalardan

yararlanabilmektedirler.

2.8.3. Tliskisel pazarlamanin aracilar ve personeller a¢isindan faydalar

Iliskisel pazarlamada gelistirilen iliskiler sebebiyle isletme tedarik¢i degistiriminde
aceleci davranmaz. Bu sebeple IP baska tedarik¢i arayisinda olmak yerine ayni

tedarik¢i ile devam etme hususunda tesvik eder. (Yilmaz, 2014)

Personeller acisindan miisterilerin uzun vadeli isletme ile iliskiler kurmasi, var olan
miisteriyi elde tutma ¢abasi sebebiyle personelin yeni miisteri i¢in ¢aba ve zaman

sarf etmesini engeller.

2.9. iliskisel Pazarlama Stratejileri

IP’nin kavramsal olarak ilk ortaya atan Berry’e (2002) gore temel iliskisel pazarlama
stratejileri 5 bashik altinda toplmustir. Iliskisel Pazarlama stratejileri birbirinden

bagimsiz stratejiler degildir. isletmeler isterse ayni anda birden fazlasini kullanabilir.

(Berry, 2002)

e Temel Hizmet Stratejisi

[liski Uyarlama Stratejisi

Hizmet Giiglendirme Stratejisi

Iliskisel Fiyatlandirma Stratejisi
e Icsel Pazarlama Stratejisi

Tablo 2.6°da belirtildigi iizere IP stratejilerinin satis dncelikli pazarlama stratejileri
ile arasindaki farklar belirtilmis. IP’nin daha ¢ok miisteri odakl1 anlayisli oldugu bir

kez daha vurgulanmustir.
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Tablo 2.6. iliskisel Pazarlama Stratejisi

y
Strateji Dogrusu Satg Oncelikli Pazarlama Iligkisel Pazarlama
Zaman Bo

yutu Kisa vadeli fayda | | Uzun vadeli fayda |

yist Pazarlama karmasi || Taraflar arasinda karsihikh i

| | etkilesim (4P ile -

g destekleme) g

Fiyat esnekli : :

yat esnekligi Miigteriler fiyata duyarh || Miisteriler fiyata az ;

- | duyarh k

Kalite yaklasim . i E

tey Uriiniin fiziksel kalitesi || Kurulan iliskinin kalitesi F

Olciimii Pazar payimin izlenmesi i Miisterinin izlenmesi :

Miisteri bilgi sistemi t ]

¥ gl Pazar arastirmalan | | Miisteriden edinilen bilgi |

Miisteri im 55 :

sterd lle lletls Daha zayif | Daha giiglii :

Miisteri hizmetleri i :

- e Daha az énemli || Daha énemli b

Kaynak: (Groénroos 1997)’den uyarlayan (Terzioglu, 2008)

2.9.1. Temel hizmet stratejisi

Iliskisel pazarlamada dnemli bir yere sahip olan temel hizmet stratejisi, miisteriye
sunulacak olan hizmetlerin planlamasinin ve pazarlamasinin yapildig: bir stratejidir.
Temel hizmet stratejisinde Onemli olan husus miisteri istek ve ihtiyaglarini
karsilarken her misteriye ayri olarak ilave hizmetler sunup, uzun vadeli ve
stirdiiriilebilir iligkiler insa etmektir. Yani miisteriye istedigi iirlin veya hizmeti

sunarken, bu {irlin veya hizmetin ilgi ¢ekici olmasi ilk kuraldir. (Berry,2002)

2.9.2. liski uyarlama stratejisi

Bloom‘a (2000) gore kisisellestirme, kisisel iliski diizeyini arttirmak i¢in durumu
degistirme olarak tanimlamaktadir. Isletmeler miisterilerinin kisisel isteklerini ve
spesifik 6zelliklerini 6grenerek ve sonra bu bilgileri gerektiginde kullanip tam olarak
eldeki duruma gore uyarlayabilir. Bunu yaparken de diger tedarikgilerle beraber
eldeki miisterilerini “’yeniden baslamak’’ yerine kalmalari i¢in tesvik etmis olurlar

(Berry,2002).
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Ozellikle teknolojinin gelismesi, sosyal medyanin yayginlasmasi ile isletmelerin
uyarlama stratejilerini teknoloji ile uygulamalari cok daha kolay hale gelmistir. Ocal
(2019) bu teknoloji ile yeni bir {iriin tasarlama, var olan iiriinii tekrar tasarlama bu
iriinleri pazarlarin disina ¢ikararak miisteriler iizerinde bu iirlinlere bir yonelim
saglayacak stratejiler gelistirilebileceginden bahsetmistir. Kendine 6zel olarak
olusturulan iiriin veya hizmetin miisterinin elde tutulmasinda baska bir isletmeye

yonelmek yerine mevcut isletmeyi tercih etmeye devam edecektir.(Berry, 2002)

2.9.3. Hizmet giiglendirme stratejisi

Terzioglu (2008) hizmet giiglendirme stratejisini isletmenin rakiplerinden o6nde
olabilmesi i¢in yenilikleri g6z 6niinde bulundurarak ilave hizmetler {iretmesi olarak
ifade etmistir. Pazardaki rekabette 0ne ¢ikabilmek ve miisteri sadakatini arttirmak
adina hizmetin miisteriye sunumundan 6nce, sunumu esnasinda ve da sunumundan
sonra miisteriye 6zel ona katkida bulunacak ek hizmetlerin sunulmasi gerekmektedir.
(Haciefendioglu, 2005) Dolayisiyla miisterilere 6zel ve kaliteli hizmet sunulmasi
miisteri tarafindan {irlin veya hizmetin satin aliminin tekrarina ve daha fazla aliminin
tesvik edilmesine ayrica fiyat duyarliliginin diismesini saglayacaktir.(Deniz ve

Kamer, 2013)

Miisterilere 6zel ek hizmetlerin sunulmasi veya mevcut hizmetlerin gii¢lendirilmesi
miisterilerin isletmeye baghiligimi arttirarak pazarda rakiplerine karsi 6nemli bir

oncelik saglayacaktir.

2.9.4. lliskisel fiyatlandirma stratejisi

Berry (2002), iliskisel fiyatlandirmay1 eski bir pazarlama fikri olan “’ iyi miisteri i¢in
iyl fiyat”> temelinden gelen bir strateji olarak ifade etmekte ve iliski
fiyatlandirmasimnin miisteriyi tesvik edebilmek icin olan iliskisel fiyatlandirma

hizmeti olarak ele almaktadir.

Iliskisel fiyatlandirma stratejisi uygulanirken isletme her miisteriye diisiik fiyat
uygulamak yerine misterilere Ozellestirilen hizmet paketlerine ilave ederek
fiyatlandirma politikas1 izleyebilir. Uzun donemli iligkiler kurduklar1 miisterilerine
0zel olarak indirimlere gidebilir. Aksi halde her miisteriye yapilan indirim miisteri

bagliligina negatif bir etkiye sebebiyet vererek isletmeye ek bir mali yiik olurken,
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dogru uygulanan fiyatlandirma politikas1 miisteride bagliligin 6diillendirildigi fikrini

olusturacak miisteri lizerinde tekrar satin alimi tesvik edecektir. (Y1lmaz,2014)

2.9.5. i¢sel pazarlama stratejisi

I¢sel pazarlama stratejisinde i¢ miisteriler olarak adlandirilan isletmenin personelleri
iken yapilan iste iiriin olarak ifade edilebilir, isletme dis miisterileri i¢in gosterdigi
ilgiyi i¢c miisterileri icinde gdstermesi gerekir. (Berry, 2002) Igcsel pazarlamanin
dogru bir sekilde uygulanmasinin yolu miisteri odaginda calisacak personelin
kazanilmasidir. (Diindar ve Firlar, 2006) Bu uygulamada, personellere isletmenin
kendilerine kars1 kayitsiz kalmadigini, onlarin istek ve arzularinin da dnemsendigini
vurgularken, i¢ miisteri olarak adlandirilan personelin isletme i¢indeki tatmininin, dis
misterilerinin tatmininde etkili olabileceginden yola ¢ikmaktadir. (Uygun ve Akin,

2017)
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3. iIHRACAT VE iIHRACAT PERFORMANSI KAVRAMI

3.1. Uluslararasi Pazarlara Giris Sekilleri

Isletmeler uluslararasilasma siireclerinde dncelikle uluslaras1 pazarlama planlamasi
yapar ve bu planlamaya uygun pazarlama strateileri gelistirirler. Bu pazarlama
stratejileri kapsaminda uluslararasi pazarlara nasil gireceklerini planlarlar. (Saglam,

2019)

Isletmelerin uluslararasi1 pazarlara girmeleri icin birgok sebep vardir. Neelankavil ve
Rai’ye (2015) gore Uluslararasilasma siirecinin pozitif degisiminde modern
teknolojik gelisimler, ekonomik ve politik gelisimler bircok imkanlar olugturmustur.
Teknolojide ilerleme ve internetin gelisimi tiim diinyanin bir araya gelmesini ve
birbirine kolayca ulagmasm sagladi. Ozellikle Amazon, eBay, AliExpress gibi
internet sayesinde miisterilerin diinyadaki baska bir yerdeki trendlere ulasabilecekleri
yiizlerce online alisveris imkanlari bulunmaktadir. Burada internet sayesinde
diinyanin herhangi bir yerinden herhangi bir yerine {irlin satabilme imkani

bulunmaktadir. (Peshkova, 2017)

Tek’ e (1994) gore, uluslararasi pazarlara giriste etkili olan bilesenleri 2 ye
ayirmigtir. Bunlar Tablo 3.1 de gosterildigi lizere isletme ve Endiistriye Bagh

Faktorler ve isletme ve Endiistri Disindaki Faktorlerdir. (Engin, 2005)
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Tablo 3.1. Uluslararas1 Pazarlara Giriste Etkili Olan Faktorler

Isletme ve Endiistriye Bagh
Faktorler

Isletme ve Endiistri Disindaki

Faktorler

e Firma Hedefleri

e Firma Imkanlari

e Uriin Dizisi ve Ozellikleri
e Dis Rekabet

Pazarlarin Sayisi

Niifuz Derecesi

Pazardan Geribildirim
Deneyimle 6grenme istegi
Pazar1 denetim istegi

Giris metotlariin karliliklart

Pazarlama maliyetleri
arasindaki farklar

Yatirim ihtiyaglari

Idari ihtiyaglar

Personel ihtiyaglari

Das iilke problemleriyle
iligkilendirilmeme ihtiyaci
Risk

Kaynak: (Engin , 2005)

Isletmeler pazara giris sekilleri Sekil.3.1. de gosterildigi gibi 3 farkli bigimde

gerceklesebilmektedir. Bunlar; Ihracata dayali giris stratejileri, sozlesmeye dayali

giris stratejileri, yatirima dayali giris stratejileridir.
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Sekil 3.1.Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejileri

Uluslararasi Pazari Sekilleri

ihracata Dayali S6zlesmeye Dayall Yatirima Dayali Giris
Giris Stratejileri Giris Stratejileri Stratejileri
Dolavli ik N Lisans Ortak Girisimler
| Polayliinraca Anlasmasi (Joint Ventures)
Dogrudan S(‘j"zle§meli Stratejik
o ihracat Uretim Birlesmeler
Yonetim Dogrudan
Sozlesmesi Yatirim

Kaynak: (Timur ve Ozmen 2009), Uyarlayan, (Saglam, 2019)

3.1.1 Ihracata dayah giris stratejileri

En basit tanimi bir {lkenin {rettii Uriin ve/veya hizmetlerin bagka bir iilkeye
satilmasi islemine ithracat denmektedir. (https://sozluk.gov.tr/) Yilmaz’a (2014) gore
yerel ve uluslararas1 kurallara uyularak bir mal ve/veya hizmetlerin giimriikleme
islemleri saglanarak Tiirkiye Glimriikk Bolgesinden (TGB) diger iilkelere veyahut

Serbet Bolgelere yapilan aligveris olarak tanimlamaktadir.
Isletmelerin ihracat yapma nedenleri asagidaki gibi siralanabilir. (Cinar, 2016)

e Yerli pazara bagliligmi azaltmak: Isletme dis piyasaya acildigindan

pazarlama giicii artacaktir. Boylece yerli miisterilere bagliligi azalacaktir.

e Global pazarlarda pay almak: Isletme dis piyasalara acilarak rakipleri

sayesinde pazarlama stratejileri hakkinda bilgi sahibi olacaktir.

e Satislar1 ve karlihgin yiikseltmek: I¢ piyasada iyi bir basaris1 var ise satis ve

karlilik agisindan dis piyasada da ayn1 performansi gosterecektir.
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e Pazar dalgalanmalarini dengede tutmak: Isletme yerli piyasada olusan
degisen miisteri talepleri veya i¢ piyasadaki olusabilecek dalgalanmalardan

global pazarlara acilarak siyrilabilecektir.

e Fazla iiretim Kkapasitesini arttirmak: Ihracat yaparak isletmeler {iretim
kapasitelerini arttirarak vardiyalarim1 azaltirlar bdylece isletmeler ortalama

maliyetler azaltarak pozitif 6lgek ekonomisi olusmus olur.

e Rekabet kapasitesini arttirmak: Firma dis piyasalarda rekabet giiclinii
arttirmak i¢in i¢in yeni teknoloji ve yontemleri entegre olarak adapte olmus

olur.

e Istihdam olusturmak: Isletmelerin mal ve hizmet iiretimleri artarak istindam

ithtiyact dogacaktir bu da yeni istihdam imkanlar1 saglamaktadir.

e Dis ticaret agiginin azaltmak: Isletmeler ihracat yaparak dis ticaret agiginin

azaltilmasina katkida bulunacaktir.

Thracatin isletmelere sagladig1 faydalarin disinda siirdiiriilebilir bir ekonomik gelisim
icin iilkeler icinde biiyiikk onem arz etmektedir. Thracat milli geliri arttirmasini
saglarken dis ticaret agigmin giderilmesinde etkilidir. Ulke igerisinde yeni
istihdamlar olusmasina katkida bulunur. Ekonomik {istiinliiklerin disinda iyi bir
thracat payr olan iilkeler siyasi ustiinliiklerde saglarlar. Kiiltiirlerini diger iilkelere

yayma firsat1 yakalarlar.

Thracat ise iki sekilde gerceklesebilir; birincisi baska iilkede herhangi bir dagitim
kanali kurulmayan veya mal ve/veya hizmetin tanitim ve pazarlamasi i¢in herhangi
bir ylikiimliiliik Ustlenmedikleri dolayli ihracat ya da ikinci olarak iilkelerinin
disindaki yabanci miisterileri ile dogrudan iligki igerisinde olduklar: ihracat tiirii olan

dogrudan ihracat. (Engin, 2005)
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Tablo 3.2.Dolayh ve Dogrudan Thracatin Avantaj ve Dezavantajlar

Thracat Tiirii Avantajlar Dezavantajlar
e Sinirli pazar baglhligi e Dis pazarlardaki firsat
; e Riski azaltma kaybi
Dolayh Thracat e  Esneklik e Kontrol Eksikligi
e Pazarla temas eksikligi
e Daha etkili kontrol e Organizasyon ve
Dogrudan ihracat 1mkan'1 ‘ . faal1yet!ere yatirim
e Daha iyi satig gayreti maliyeti
e Dis pazar bagimliligi

Kaynak: (Douglas ve Craig 1995), Uyarlayan, (Saglam 2019)

Tablo.3.2’de dogrudan ve dolayli ihracatin avantajlart ve dezavantajlari
gosterilmigtir. Dolayli ihracatin avantajlar1 arasinda kisith pazar bagliligi, risk
diizeyini minimize etme ve esneklik bulunurken, dogrudan ihracat daha etkili kontrol
firsat1 ve daha 1iyi satis ¢abasi yer almaktadir. Dezavantajlarina bakildiginda dolayl
ihracatta dis pazarlardaki firsat eksikligi kontrol ve pazarla etkilesim eksikligi yer
alirken, dogrudan ihracatta organizasyon ve faaliyetlere yatirim maliyeti ve dis pazar

bagimliligidir.

3.1.1.1. Dolayh ihracat

Isletmeler genellikle ihracatin ilk asamasinda mal ve hizmetlerini yurticindeki
isletmeler araciligi ile yurtdisina satilmasina dolayli ihracat denmektedir. Isletmeler
dolayli ihracatta diisiik maliyet ve diigiik riskle ihracat deneyimini araci isletmeler

sayesinde yapmaktadirlar. (Cinar, 2016)

Dolayl ihracatta miisteri bulma c¢abast bulunmamakla beraber isletmenin taahhiitii
azdir. Riski dogrudan ihracata gore daha diisiiktiir. Isletmenin araci firma ile ihracat
yapmas1 sebebiyle ihracat bilgisi diisiiktiir bu sebeple amagladigi pazarla iliskisi

bulunmamaktadir. (Koparal, 2004)

3.1.1.2. Dogrudan ihracat

Isletmeler genelde karlarini arttirmak igin araci isletmeler olmadan kendileri hedef

pazarlara direk {irlinlerini ulastirirlar. Bu duruma dogrudan ihracat denmektedir.

33




Genellikle biiyiik olgekli ihracat birimi ve personeli bulunan yurtdisi pazarlarda
miisterilerle iligkisi bulunan isletmelerdir. Bu isletmeler ihracat islemlerini kendileri

kontrol etmektedirler. (Cetin, 2016)

Hollensen’e (2014) gore ihracat faaliyetinde siparis yOnetimi tizerinden izlenecek

asamalar agagidaki gibidir. (Saglam, 2019)

e Satis:
Ithalatc1 muhtemel ihracat¢inin arastirmasini yapar.
Thracatc iiriin brosiirlerini ve fiyat listesini génderir.
Ithalatc1 ihracatgidan proforma fatura ister
Ihracatci proforma faturay: ithalatciya génderir.
Sonrasinda ihracatg1 satinalma talebini alir.

e {thalatci banka vesilesi ile finanasmani hazirlar

e ithalatc1 bankasi ihracatci bankasina yaygin olarak kullanilan 6deme ydntemi

olan akreditif iletir.

e ihracatc1 bankasi, ihracat faaliyetini gerceklestiren isletmeye akreditifin

alindigina iligkin bildirim gonderir.
e fhracatci ihracata konu olan mal veya hizmetleri iiretir.
e Ihracatci nakliye ve belgeleri hazirlar.
Nakliyeye konu olacak aracin belirlenmesi saglanir.
Belgeler hazirlanir:
*Thracatc1 Lisansi.
*Gondericinin Thracat bildirgesi.
*Ticari fatura.
*Kongsimento.
*Deniz sigortasi sertifikasi.
*Konsolosluk faturasi.
*Mensei belgesi.
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*Denetim belgeleri.
*Yiik teslim belgesi.
e ihracatci diizenlenen belgeleri ihracatciya gonderimini saglar.
e Thracatci ise 6demenn gergeklesmesi i¢in bankalardan birine belge sunar.

e Ithalatci ihracata konu olan mallar1 giimriikten gecirir ve depolarina temin

edilir.

Bu siiregler sonunda ihracat faaliyeti gergceklesmis olur.

3.2. Ihracat Performansi Tanimi ve Kapsami

Ihracat performansi kavramini ilk kez Tookey (1964) *’Factors Associated With
Success In Exporting’’ ¢alismasi ile ortaya koymustur. Bu ¢alismayla beraber ihracat
perfromans: ile alakali literatiirde ihracat performansi ile alakali bir¢ok arastirma

yapilmistir.(Salahoglu, 2019)

Cavusgil ve Zou (1994) ihracat performansini, uluslararasi pazarlarda pazarlama
stratejilerinin karar verilmesi ve uygulanmasi sonucunda isletmenin stratejik ve
finansal hedeflerinin ne kadarma ulasabildigini 6l¢iilmesi olarak tanimlamistir. Bir
diger tanima gore ise isletmenin uluslararasi satisindan elde ettigi ¢iktilar olarak ifade

edilmektedir.(Shoham,1996 ve 1998)

Leonidou ve dig. ‘e (2002) gore ihracat performansi {irlin, reklam, fiyat, reklam ve
pazar bilesenleri ile davranigsal ve finansal sonuclar olarak ihracat pazarlamasinda

yer almaktadir.

Isletmelerin ihracatta ne kadar basarili oldugunu gosteren ihracat performansimin
yiiksek olmasi isletme istikrarini olusturmasina katkisi agisindan énemlidir. Isletme
yoneticilerin kiiresellesen diinyada bu rekabet ortaminda hazir oldugunun gostergesi

olarak ifade edilebilir( Torlak ve dig., 2007)

Chen ve dig. (2016) ihracat performansi iizerine hazirladiklar1 ¢alismada 2007-2014
arasindaki ihracat performansi iizerinde yapilan biitlin akademik ¢aligmalar
inceleyerek Sekil.3.2.’de gosterildigi lizere ihracat performansi lizerinde kavramsal

bir gergeve olusturmuslardir. (Gider, 2021)
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Sekil 3.2.ihracat Performans: Kavramsal Cergevesi

Kaynak Temelli Goriis

i¢ Degiskenler

- Orgiitsel Ogrenme Teorisi
Firma

Ozellikleri/Yetenekleri \

Yanetim Ozellikleri N

Ihracat Pazarlama Thracat Performans:
Stratejilen

Dis Degiskenler

I?ndi.istri Diizeyinde / | Olumsallik Teorisi
Ozellikler

Olumsallik Degiskenler
';Jlk'ﬂ Dizeyinde -I¢ Degiskenler
Ozellikler -Dis Degiskenler

| Endiistrivel Organizasyon Temelli Goriis

Kaynak: (Chen,J. ve dig.,2016) uyarlayan (Gider,2021)

3.3. Thracat Performansi Belirleyicilerine Yénelik Teoriler

3.3.1. Yapi1-Davrams performans yaklasimi

Yapi-Davranis Performans yaklasimi Bain’e (1951) gore isletmelerin kaynak temin
edebilmek admna c¢evrelerine bagimli oldugu, bu bagimhiligin ise strateji

olusturulmasi ve gelistirilmesi ile yonetilebilecegini belirtmistir. (Saglam, 2019)

Bu yaklasgimda iki farkli goriis bulunmaktadir; birinci goriis klasik goriis olarak
adlandirilirken ilk Edward S. Mason (1939,149) tarafindan ileri siirtilmiistiir. Yap1
davranisi, davranista performansi belirler.Pazarda isletme sayis1 fazla ise yogun
rekabetten bahsedilir,, dolayisiyla rekabetci bir davranis s6z konusu olur. Bdylece
karlilik odakli performans dlgiimleri ortaya ¢ikar. ikinci goriis ise yapisalcr goriisii

kabul etmeyen Etkinlik hipotezidir. Bu goriise gore isletmelerin etkin olmasi
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sebebiyle isletmeler karlilik saglarlar. Bu sebeple oncii olan isletmeler daha fazla
karlilik elde ederler.(Ates, 2020 )
3.3.2. Kaynak temelli yaklasim

Kaynak temelli yaklasim rekabet avantaji baz alinan ve isletmeler i¢in rekabet
avantajinin, yerine koyulamayan ender ve taklit edilemeyen kaynaklara dayali
oldugunu ileri siiren bir yaklasimdir. Isletmeler kaynak temelli yaklasimda giiglii
yani olan kaynaklarini kullanirken zayif yanlarimi gelistirerek rekabette avantaj elde
ederler. (Saglam, 2019)

Kaynaklarin ender ve degerli olabilmesi i¢in isletmeler kaynaklarini tedarik¢ilerden
ucuza elde etmesi gereklidir. Ayrica bu iiriinlerin diger isletmelerden daha 6nce

pazara siirerek, 6zgiin, ikamesi olmayan kaliteli mal ve hizmetler olmas1 gereklidir.

(Gider, 2021)

Songur’a (2019) gore kaynak temelli yaklagima gore ihracat performansi ihracat
kaynaklar1 ve yeteneklerini baz almaktadir. Bu kaynak ve yetenekler ise sdyle

siralanabilir;
e Finansal Kaynaklar
e Olcek Kaynaklari
e Deneyimsel Kaynaklar
e Miisteri Iliskileri
e Bilgisel Yetenekler
e Inovativ Uriin Gelistirme Yetenekleri

Barney ve dig. ’e (2007) gore isletmenin rekabette avantaja sahip olmanin sartlart
asagidaki gibidir; (Kahveci, 2012)

Kaynaklar ender bulunan kaynaklar olmali ve isletmeler icerisinde kolay degisebilen

olmamalidir.

Bu kaynaklar isletmeler igerisinde heterojen bir yapiya sahip olmasi ile beraber

isletme agisindan stratejjk 6neme sahip olmalidir.
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3.3.3. Endiistri temelli yaklasim

Endiistri Temelli yaklasimda rekabette avantaj 2 analizle elde edilir; i¢ ve dis analiz.
I¢c analizde isletmenin giiclii ve zayif yonleri incelenirken, dis analizde g¢evresel
faktorler analiz edilir. Isletme, isletme stratejisini yonlendirirken dis analize yonelir.

(Saglam,2019)

Porter e (1980) gore isletmenin iginde bulundugu sektér onemlidir. Eger isletmenin
bulundugu sektor karliligr diisiik olan bir sektdrde olsa isletme istedigi kadar iyi
kaynaklara sahip olsun karliligina yine i¢inde bulundugu sektér yon verecektir.

(Kahveci, 2012)

Sekil 3.3 de gosterildigi tizere i¢ analiz kaynak temelli yaklasimi baz aliyorken dig

analiz gevresel faktorleri el almaktadir. (Saglam, 2019)

Sekil 3.3.Kaynak Temelli Model ve Endiistri Temelli Model

I¢ Analiz Dis Analiz
Giclii Yanlari Imkanlar
Zayif Yanlari Tehditler
Kaynak Temelli Model Endiistri Temelli Model

Kaynak: (Barney,1991)Uyarlayan; (Saglam, 2019)

3.3.4. Durumsallik yaklagimi

Durumsallik yaklagiminda en iyi ve yalniz bir yontem yoktur. Bu yaklasimda farkli
kosullar altinda bir ¢ok stratejiler gelistirilmelidir. Cevresel faktorler bu yaklasimda
onemli olmakla beraber, ¢evresel faktorler baz alinmaz, géz ardi edilir ise ihracat

performansi negatif olarak etkilenmektedir. ( Saglam,2019)
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Isletmenin iginde bulundugu cevrede teknolojik gelismeler yasal degisimler, siyasi,

ekonomik, cografi ve kiiltiirel yapt durumsallik olusturur.(Ates,2020)

3.3.5. Dinamik kabiliyetler yaklasimi

Teece ve dig.(1997) tarafindan gelistirilen bu yaklasim kaynak temelli yaklagimin
sadece kaynaklara odaklanmasi ve bu kaynaklari g¢evreleyen durumlart gozardi
etmesini eksik gdrmiis, rekabet avantajinin siirdiiriilebilir olabilmesi i¢in igletmenin
kendini yenilemesi ve degisen teknolojik yapiya uyum saglayarak yeteneklerini

gelistirmesini gerekli gérmiistiir. (Saglam, 2019)

Yrjolda ve dig. (2007) gore kaynaklar ve yetenekler igice hiyerarsik bir yapiya
sahiptir. Sekil.3.4 de goriildigli lizere hiyerarsik yapmin en altinda 0. Derece
Kaynaklar yer almaktadir. 1.Derecede operasyonel yetenekler yer alirken 2.
Derecede Cekirdek yetenekler son olarak 3. Derece de dinamik yetenekler yer

almaktadir.

Sekil 3.4.Dinamik Kabiliyetler Yaklasimi

3. Derece
Dinamik Yetenekler

2. Derece
Cekirdek Yetenekler

.

1. Derece
Operasyonel Yetenekler

J
S
0.Derece
Kaynaklar
J

Kaynak: (Yrjold, ve dig) Uyarlayan; (Ates, 2020)
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3.4. Ihracat Performansi Belirleyicileri

Ihracat performansi iizerinde yapilan calismalarin &nemli bir béliimii ihracat
performansi degiskenlerinin, performansi nasil etkilediginin {lizerinde durulmustur
(Torlak vd.2007:106) Bu agidan performans belirleyicileri ve dlgiimleri ile ilgili bir
cok calisma mevcuttur. (Aabyve Slatte 1989; Cavusgil ve Zou, 1994;Zou ve
Stan,1998; Leonidou ve dig.,2002)

Sekil 3.5 ve 3.6 ‘da da gosterildigi tizere ihracat performansi listiinde genis bir etkisi
olan belirleyiciler genellikle igsel ve digsal faktorler seklinde belirtilmistir. (Aaby ve
Slatte, 1989; Cavusgil ve Zou, 1994)

Sekil 3.5°de gosterildigi tizere; Aaby ve Slatterla (1989) gore i¢ faktorler ; isletmenin
ozellikleri, stratejileri ve yeteneklerinden meydana gelmektedir Dis faktorleri ise
cevre olarak belirlemistir. Calismasinda isletmenin ihracat becerilerinin isletmenin
ozelliklerinden daha tesirli olabilecegini ifade ederken, iyi bir yonetim yapisinin ve

ihracat tecriibesinin ihracat performansini belirleyebilecegini vurgulamistir.

Sekil.3.5.Aaby ve Slater ihracat Performansi Belirleyicileri

Dissal Cevre

Etkenler X

Firmanin Sahip 4 Y
Oldugu Ozellikler Performans

*Teknoloji Ihracat Egitimi

«Genel Dlarak Ihracat ve Pazar Bilgisi Inracat Satuplan
<Flanlama Ihracat Sorunlan

slhracat PolEikas

+Yanetim Kontral Mekanlzmasi
+Halite Kontrol

=liztisim Clanaklar

Inracat Yapan Yapmayan
Ihracat Didzey

Ihracata Ddndk Tutum
Ihracatn Blyomesi
Ihracat Engeller

I

STRATEJI - S
*Pazar Saegimi
=Aracilar
Firma Ozellikleri +Cirtin
+Firma Biyikioga <Uiriin Geligtirme
sYanetim Gocl ve Kalibesi *Tamitim
*Yoneticllern Bekkentien +Fiyatlandirma
—Fanandal Ozandideskar =Personel Tedarfi
—Fakabe
—Fazar Potansiyali
—Dagitim Kanallannda lgoinig
vt Dasslisgi
—FEk
—Har

Kaynak: (Aaby ve Slater, 1989) den Uyarlayan; (Kahveci, 2013)
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Sekil 3.6’da gosterildigi tizere Cavusgil ve Zou (1994) e gore performans belirleyici
faktorler; isletmenin biiyiikliigii, yas1, tecriibesi ve kullandig teknolojisidir. Isletme
yoneticilerinin yetenekleri; egitimi, tecriibesi, ihracat yetenekleri ve dil bilgisi
isletmenin ihracat yapma arzusunu sekillendirir. Bu durum da isletme yoneticisinin
stratejik hamlelerine gore pazara giris ve pazarlama sekilleri belirlenir. Isletmenin
fiyatlama ve rekabet potansiyeli, iilkelerin sosya Kkiiltiirel dinamikleri, yasal
uygulamalar i¢ ve dis pazarin karlilik derecesi, satis potansiyeli ve isletmelerin
endiistriyel durumu ve pazara giristeki engeller-aliskanliklar gibi 6zellikler ihracat

performansini etkileyen digsal faktdrlerdendir.

Sekil 3.6.Cavusgil ve Zou’nun Ihracat Performans: Belirleyicileri

ICSEL FAKTORLER

FIRMA OZELLIKLERI

URUN OZELLIKLERI l

IHRACAT
PAZARLAMA IHRACAT
STRATEJISI PERFORMANSI

MSSAL FAKTORLER

|

ENDUSTRI OZELLIKLERI

IHRACAT PAZARI
OZELLIKLERI

Kaynak: (Cavusgil ve Zou, 1994)
3.4.1. i¢sel faktorler

Icsel faktorler olarak arastirmacilar bir ¢ok alt baslik belirlemislerdir. Genel olarak
caligmalarda igsel faktor; isletme oOzellikleri, yoOneticiler agisindan olusturulan

degiskenler, ihracat pazarlama stratejileri olarak siralanmaktadir.
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3.4.1.1. Yonetici ozellikleri

Thracat yoneticilerinin ihracat ile ilgili davramslar1 ve tutumlari isletmenin ihracat
basarisinda olumlu yonde bir etkisi vardir.(Per¢in, 2005) Abby ve Slatter (1989)
yoneticilerin genel olarak egitimleri, yabanci dil bilgileri, risk analizleri (risk
alabilme  durumlari), yurtdist  deneyimleri  gibi  faktorler  isletmenin

uluslararasilagmasina etkide bulundugunu ¢alismasinda belirtmistir.

Oz (2015) calismasina gore yonetici Ozellikleri isletmelerin ihracat performansina
olumlu etki etmektedir. Bu sebeple isletmeler yoneticilerin kendi yeteneklerini

gelistirmeleri hususunda tesvik etmesi gereklidir.

Zou ve Stan(1998) calismasina gore yoneticilerin tutum ve algilar1 ihracat
performansina iliskin olarak iist yonetimin ve isletmenin uluslararasilasmaya yonelik
tutum ve algilar1 isletmenin ihracat faaliyetlerine yonelik algilarinda pozitif yonde

etki etmektedir.

Bir diger etmende iist yonetimin uluslararasilagmaya yonelik algilaridir. Shane
Kolvereid ve Westhead (1993) yaptig1 ¢alismada ihracata konu olan pazarlardaki
nabzini tutabilme kapasitelerinin {ist yonetim kademesinde bulunan yoneticilerin

ihracat faaliyetlerinin gergeklesmesinde ana bir etmen oldugu ifade edilmektedir.

3.4.1.2. isletme 6zellikleri

Genel olarak caligmalarda isletmelerin stratejileri, yasi, teknolojileri, deneyimi ve

konumu gibi 6zellikleri igermektedir.

Zou ve Stan (1998) e gore isletmelerin 6nemli, yerine koyulamayan ihracat
performansinda belirleyici olan 0&geler, isletmenin sahip oldugu nitelikler ve
yetkinlikler olarak ifade etmistir. Ayrica karsilastirmali avantajlar bakimindan
yiiksek yetkinliklere ve yeteneklere sahip isletmeler, yiiksek ihracat performansi

gostermesi beklenir. (Saglam, 2019)

Torlak vd.(2007) yaptig1 calismada, isletmelerin ihracat ile ilgili hazirlig1 yazih
politikanin ihracat performansi ile ilgisinin bulundugu, isletme biiyiidiik¢e toplam
satiglarda ihracat oraninin yiikseldigi, kiiclildiik¢e diistiigii, ihracat tecriibelerinin

arttikca ihracat satis oranlarinin yiikseldigi ve isletmenin bulundugu yerle ihracat
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performans1 arasinda bir ilisgkinin var oldugu bu sebeple isletmenin cografi

konumunun da ihracat performansini kismen etkiledigi sonucuna varmistir.

Isletmelerin biiyiikliigiiniin belirlenmesi Kalender’e (2013) gore nicel ve nitel

kriterler olmak tizere 2 ye ayrilmaktadir.

Nicel Olgiitler:

Isletmenin personel sayist,

Personellerin iicret ve maaslarin tutari,

Uretilen iiriin i¢in kullanilan hammadde miktar
Isletmenin sermayesinin tutari

Satislarin toplam tutari

Uretim toplam miktari

Uretim i¢in kullanilan makinelerin miktar ve giicleri

Nitel Olgiitler:

Sermaye kisitlig1 ve ekonomik yeterlilik

Isletmede kullanilan y&netim kriterleri ve teknikleri ile yeterlilikleri
Sermaye ve para piyasalarina katilim diizeyleri

Kredi saglayabilme imkanlar1

Pazardaki hacmi, 6zellikleri ve imkanlari

Kullanilan teknoloji ve 6zellikleri

[sletme islevselliginin uygunlugu ve gelismisligi

Saglam’a (2019) gore ayrica isletmelerin yiiksek ihracat performansi

gostermeleriyle; organizasyon yapilarinin  yurtdist pazarima uygun olarak

olusturmalarmin iliskili oldugunu ifade etmistir.
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3.4.1.3. Thracat pazarlama stratejisi

Bu konuda yapilan ¢aligmalar incelendiginde ¢ogunlukla ihracat pazarlama stratejisi
ile IPnin birbirleri ile pozitif iliskisi bulunmaktadir.(Aaby ve Slater,.1989; Cavusgil
ve Zou, 1994; Zou ve Stan,1998; Torlak ve dig. 2007; Gider,2021)

Cavusgil ve Zou (1998) calismasinda liriin adaptasyonu, aracilarla bagliligin ve
rekabet¢i fiyatlandirmanin ihracat perfromansi basarisinda pozitif olarak etkisi olan

unsurlardan oldugu belirtilmistir.

Torlak vd (2007) e gore hi¢ bir sey yapmadan durup miisteri bekleyen isletmelerin
ihracat performanslart da disiliktiir, diizenli olarak bir pazarda var olan ve o
pazardaki konumunu koruyup, yine pazar arastirmalarina devam eden isletmelerin
ihracat performanslar1 daha yiiksektir. Ihracatin yapildig: yer arttikga (iilke ve isletme

olarak) ihracat performansi da buna paralel olarak artmaktadir.

Gider’in (2021) yaptig1 ¢alismada ise, isletmelerin ihracat teorileri ve stratejileri
icerisinde yer alan yaklagimlarin ihracat performansi ile iligkisini arastirmis, ihracat
stratejilerinin ve teorilerinin ihracat performansi iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
belirtmistir. Bu ihracat stratejilerinin de birbirleri ile pozitif yonlii bir iligkisinin
oldugu, bu sebeple ihracat stratejilerinin ayni zamanda ve birbirleri ile ayni yonde
uygulanmas1 durumunda ihracat performansini hedeflenenden daha fazla arttiracagini

vurgulamastir.

3.4.2. Digsal faktorler

Digsal faktorler igerisinde isletmelerin kendi disinda kontrol edemedikleri
unsurlardan olusur, ¢evresel kosullar olarak belirlenir. (Atabay,2004) Genel olarak
endistri 6zellikleri, pazarin durumu ve kontrol edilebilen ve edilemeyen faktorler

olarak incelenmektedir.

3.4.2.1. Endiistri ozellikleri

Faaliyet gosterilen veya goOsterilmesi amaglanan pazarlardaki ve yerel pazarlardaki
endiistrinin ¢evresi ve Ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olunmasi igletmelerin ihracat

faaliyetlerindeki amaglarina ulagsmada katki saglayacaktir. (Saglam,2019)
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Zou ve Stan (1994) isletmelerin faaliyet gosterdikleri endiistri ile ihracat
performanslar1 arasinda iliski bulundugu bu endiistride teknolojinin yogunlagmasi ile

ihracat performansinin artacagini belirtmislerdir.

Endiistride teknoloji yogunlugunun incelemesi haricinde, endiistri ile ilgili diger
degiskenler ise; endiistrinin istikrar diizeyi, ongoriilebilen farklilagmalari, farklilasma
hizini, risklilik durumu, donemsel hareketlenmeler1, rekabet durumunu ve endiistriye
katilacak yeni igletmelerin sayisidir. (Yiicel, 2006) Anil’in (2009) yaptig1 arastirmada
endiistrideki fiyat rekabeti durumunda Ihracat Performansina boyutlarindan toplam

ve finansal performansta etkili oldugunu belirtmistir.

3.4.2.2. Thracat pazarimin durumu

Dis pazarlara has durumlar ve dinamikler ihracat yapan isletmeler i¢in tehdit ve
imkan acisindan 6nemlidir. Isletme ihracat stratejisini belirlerken pazarin
imkanlarindan yararlanacak ve pazarin tehditlerini yok edecek sekilde belirlemesi

gerekir. (Anil,2009)

Thracat pazarinin cekiciligi ile ihracat performans: boyutlarindan toplam ve finansal
performans arasinda pozitif yonlii bir etkilesim bulunmakta, bu sebeple isletmelerin
ihracat faaliyetlerinde talebi arttirmaya yonelik tutundurma cabalarina agirlik
vermeleri gerekmektedir. (Anil,2009) Madsen (1989) yaptig1 calismada pazarin
cekiciliginin ihracat performansi iizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu, yiiksek
biiyiime ve az yerel rekabate sahip pazarlarda, 6zellikle yiiksek satiglar elde etme
egiliminde oldugunu belirterek, bu tiir pazarlarin satiglart daha uygun piyasa

kosullar1 sunarak direk etkiledigini vurgulamistir.

3.4.3. Kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen faktorler

Zou ve Stan’a (1998) gore teorik bir altyapisi olmamasina ragmen yoneticiler ve
akademisyenler icin kullanighh olarak kullanilmakla beraber etki edilebilen
faktorlerde yoneticiler ihracat performansina etki edebilmektedirler. Tablo 3.3 de
gosterildigi iizere genelde kontrol edilemeyen faktorlerin ¢ogunlugu dissal faktorler
olarak goriiliirken kontrol edilebilenlerin ¢ogunlugu icsel faktorler olarak

goriilmektedir.
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Tablo 3.3.Kontrol Edilebilen ve Kontrol Edilmeyen Faktorler

Icsel Faktorler Dissal Faktorler
e ihracat Pazarlama
Stratejisi
e Genel Ihracat Stratejisi
e ihracat Planlamasi
e Thracat Orgiitlenmesi
e Pazar Arastirmasi
e Kullanimi Uriin
e Adaptasyonu Uriin
e Giglii Yonleri Fiyat
e Adaptasyonu Fiyat
e Rekabetciligi Fiyat
Kontrol e Belirleyiciligi Tutundurma
Edilebilenler Adaptasyonu
e TutundurmaYogunlugu
e Dagitim Kanali
e Adaptasyonu Dagitim
e Kanal liskileri Dagitim
e Kanali Tipleri Yonetimin
Tutumlar1 ve Algilamalari
e ihracata Baglilik ve Destek
e Uluslararas1 Odaklilik
e fhracat Motivasyonu
e Algilanan fhracat
Avantajlart
e Algilanan Thracat Engelleri
e Yonetim Ozellikleri e Endiistri
e Yonetimin Uluslararasi Ozellikleri
Tecriibesi e Endiistrinin
e Yoénetimin Egitim Teknoloji
Tecriibesi Yogunlugu
o Isletme Ozellikleri ve e Endiistrinin
Yetenekleri Istikrar1
e I[sletme Biiyiikliigii o Dis Pazar
Kontrol e Isletmenin _Uluslarara51 Ogzelllikleri
Edilemeyenler Yeteneklierl . * Dis .PE.IZ.E?m
e Isletmenin Tecriibesi (y1l Cekiciligi
olarak) e Dis Pazarin
e Isletmenin Teknolojisi Rekabet
e Isletmenin Yetenekleri Kosullart
e Isletmenin Becerileri ve e Dis Pazar
Yetenekleri Engelleri
e I¢ Pazar
Ozellikleri
e Ic Pazar

Kaynak: (Zou ve Stan, 1998)
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3.5. Ihracat Performansinin Ol¢iimii

fhracat performansinin kavramsal olarak anlasilmasinin yaninda dogru sekilde
Olclilmesi de onemlidir, ihracat performansinda kullanilan Slgiitler objektif Olciitler
ve siibjektif Olclitler olmak iizere 2 ana baslikta toplanmaktadirlar. (Mutlu ve

Nakipoglu,2011)

3.5.1. Objektif dl¢iitler

Objektif oOlgiitler isletmelerin finansal verileri ile ilgili olan dlgiitlerdir. Objektif
Olciitler altinda olan kriterler; ihracat satiglar ile ilgili Slgiitler, ihracat karliliklar ile
ilgili olciitler ve ihracat karliliklart ve satiglarinin degisimleri ile ilgili dlgiitler olmak

tizere 3 e ayrilmaktadir.

Thracat satislari ile ilgili dlciitlerde, direk ihrac satislarinin toplam tutari, yogunlugu
ve bunlarin degiskenlikleri yer almaktadir. Bunlar diginda isletmelerin ihracat yaptig
pazarlarin sayisi ve bu pazarlardaki paylar1 ve bu pazarlarla ilgili degiskenler de

ihracat satislari ile ilgili diger Gl¢iitlerdendir. (Zou ve Stan,1998)

Thracat karliliklani ile ilgili dlciitlerde ise isletmenin ihracat ile ilgili karliliklari,
karliliklarin biiytimesi, karlhiliklarin ytlizdesi, karliliklarin marji, ihracatin karlhiliga

olan etkisi kullanilmaktadir. (Ates, 2020)

Ihracat satiglar1 ve karliliklarinin degisimleriyle Ilgili Slgiitler bu 6Slgiitler belirli

zamanda olusan satis ve karliliklarin degisim ve gelisimini icermektedirler. (Eren,
2014)
3.5.2. Subjektif dl¢iitler

Subjektif Olciitler finansal olmayan o6lgiitlerdir.(Zou ve Stan,1998) Stratejik nitelikli

dlgiitler ve Davramssal Olgiitler olarak 2 ye ayrilir.

Stratejik nitelikli dlgiitler, bu 6l¢iitler pazar temelli dlgiitlerdir. Amacglanan pazarlarda
pazar genislemesi ve olusturulan stratejiler, lirlin farkindaligindaki artis gibi stratejik

ozellikteki unsurlart igerirler (Mutlu ve Nakipoglu,2011)

Davranigsal oSlgiitler isletme yoneticilerinin ithracat sonucu memnuniyetini, ihracat

basar1 algisini iceren degiskenleri icermektedir. Boylece ihracat basarisi isletmenin
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karliligint ve prestijini arttiracagina dair yonetici algilamalari ihracat performansini

arttiracaktir. (Zou ve Stan,1998)

3.6. ihracat Performansina Iliskin Olcekler

Ihracat performansma iliskin literatiirde bulunan baslica &lgekler Tablo 3.4 de
gosterildigi tizere Zou ve dig. nin (1998) EXPERF dlcei Lages ve Lages’ in (2004)
STEP Oleggi , Lages’ in (2005) APEV Skalasi ve PERPEX Karnesi,

Diamantopoulos ve Kakkos un (2007) AEP Indeksi’dir

Tablo 3.4.ihracat Performans Olgekleri

Apev
EXPERF Skalasi ve ; .
Skalasi Step Skalasi Perfex AEP Indeksi
Karnesi
Diamantopoulos
Lages and Lages vd.
Kaynak Zou vd. (1998) Lages (2004) (2005a) ve Kakkos
(2007)
Kisa dénemde,
Uluslararasi thracat . Ihracat :
. performansidaki . .. . . Genel ihracat
< . genel ihracat girisimindeki
Degerlendirmeler uluslararasi performas
performansinin .. . yillik -
vy o , yonetim endeksi
Ol¢iilmesi performans
kararlarinin
Olciilmesi
Yillik
finansal
ihracat
girisimcilik
performansi
Kisa donem Yillik ihracat
Finansal tatmin edici girisimcilik
ihracat performans stratejik
performanst gelisimi performans ; .
Stratejik Kisa donemdeki  Yillik ihracat Ihracat hedefleri
Boyutlar ve : . P Referans yapisi
I, ihracat ihracat girisimcilik
Gostergeleler y . (Kosullar)
performansi yogunlugu artis1  basarisi Siirec kavrami
Algilanan Kisa donemdeki  Yillik ihracat ¢
ihracat bagaris1  beklenen faaliyetlerine
performans girisimciligin
artisi katkis1
Yillik ihracat
girisimlerinin
genel
performans
memnuniyeti

Kaynak: (L.F. Lages ve dig, 2009) Uyarlayan: (Karaca, 2016)
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3.6.1. EXPEREF olcegi

Literatiirdeki Olgeklerin c¢eligkileri ortadan kaldirabilmek ve uluslararast dogru
karsilastirmalarin yapilmasi i¢in Zou ve dig.’nin (1998) gelistirmis oldugu Export
Performance Scale ‘in kisaltmasi olarak EXPERF o6l¢egi gelistirmislerdir. Bu 6lcekte
ABD ve Japonyadan ihracat yapan isletmeler iizerinde ¢aligmalar yapilmistir Tablo
3.5 de gosterildigi lizere Finansal ihracat performansi, Stratejik ihracat performansi
ve algilanan ihracat performansi olarak toplam 3 boyuttan olusmaktadir. Olgek 9
sorudan olusurken likertli bir yapiya sahiptir. Experf 6l¢egi subjektif olgiitlere gore
gelistirilmigtir. .(Saglam, 2019)

Tablo3.5.EXPERF Olgegi

1=Kesinlikle Katiliyorum 5=Kesinlikle Katilmiyorum

Finansal ihracat Performansi

Bu ihracat kanal1 ¢ok karlidir. 112 |3|4]|5

Bu ihracat kanali yiiksek satig hacmi ger¢eklestirmistir. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Bu ihracat kanali hizli biiyiime kaydetmigtir. 1123 ]4]5

Stratejik [hracat Performansi

Bu ihracat kanali firmamizin kiiresel rekabetciligini
arttirmistir.

Bu ihracat kanali firmamizin stratejik pozisyonunu
giiclendirmistir.

Bu ihracat kanali firmamizin kiiresel pazar payini
onemli Ol¢iide arttirmistir.

ihracat Kanalinin Tatmini

Bu ihracat kanalinin performansi oldukga tatmin

edicidir.
Bu ihracat kanal1 ¢ok basarilidir. 112 |3|4]|5
Bu ihracat kanali beklentilerimizi tam olarak

112 3|45
karsilamaktadir.

Kaynak: (Ani1,2009) dan Uyarlayan (Saglam, 2019)
EXPERF 6l¢eginin literatiirde dnemli bir yere sahip olmasina karsin en biiylik
elestirisi 6lgegin orta ve bilylik 6lcekli isletmeler {izerinde ¢alismalar yapilmis olmasi

vst dlizey yoneticiler tarafindan toplanmasi olmustur. (Karaca, 2016)

3.6.2. APEYV olcegi

Annual Performance of Export Venture APEV olarak kisaltilmis olan Olgek,
EXPERF o6l¢einden yola ¢ikarak Lages ve dig. (2005) tarafindan gelistirilmistir.111

thracat firmasi tizerinde uygulanan ve 5 boyuttan olusan 6lgek likert tipindedir. Tablo
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3.6. da belirtildigi iizere Bu 5 boyut ise: yillik ihracat kanali finansal performansi,
yillik ihracat kanalinin stratejik performansi, yillik ihracat performansina ait
memnuniyet, ihracat kanalinin yillik ihracat operasyonlarina katkisi ve yillik ihracat
kanalinin basarisidir. Bunlardan ihracat kanalinin yillik ihracat performansina

katkis1 boyutu 0-100 arasinda se¢eneklendirilmistir. (Ates, 2020)

Tablo 3.6.APEV Olgegi

Yilhk Thracat Kanah Finansal Performansi (Y Yilinda) 1=Kesinlikle
Katilmiyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum

Bu ihracat kanal1 ¢cok karlidir 112|345
Bu ihracat kanal1 yiiksek satis hacmi gerceklestirmistir. 1123|415
Bu ihracat kanali hizli biiylime gerceklestirmistir. 1,123 |4 |5
Ihracat Kanalinn Yilhk Thracat Operasyonlarina Katkisi (Y Yilinda Thracat
Kanalina Katkisi)
Thracat satis hacmi ne ? oo - " - 685
§ ) %09 %29 %59 %84 %100
; o . %0- %10- %30- %60- %85-
7
Ihracat satis degeri ne “ %9 %629 %59 %84 %100
ihracat kari ne? %0- %10- %30- %60- %85-
) %09 %29 %59 %84 %100

Yilhik ihracat Kanah Stratejik Performans: (Y Yihnda) 1=Kesinlikle
Katilmiyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum

Bu ihracat kanal1 firmamizin kiiresel rekabet¢iligini
e 1123|415
gelistirmistir.
Bu ihracat kanali firmamizin stratejik pozisyonunu
. . 1123|415
giiclendirmistir.
Bu ihracat kanali firmamizin kiiresel payimni énemli 6l¢iide
112|345
arttirmistir.

Yilhk Thracat Kanahinin Basarisi (Y Yihinda) 1=Kesinlikle Katilmiyorum
5=Kesinlikle Katiliyorum

Bu ihracat kanalinin performansi oldukga tatmin edicidir. 112,345
Bu ihracat kanal1 ¢ok basarilidir. 1/2|3|4 |5
Bu ihracat kanal1 beklentilerimizi tam olarak

karsilamaktadur. 1121345

Yillik Thracat Kanah Genel Performansinin Tatmini (Y Yilinda) 1=Kesinlikle
Katilmiyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum

Thracat kanalinin segilmis ihracat pazarindaki pazar pay1 112|345

Thracat kanalinin genel ihracat performansi 1123|415

Kaynak: (Saglam,2019)
2.6.3. STEP olcegi
Short-Term Export Performance olarak gelistirilen ve STEP olarak adlandirilan

Olgegi Lages ve dig.(2004) tarafindan gelistirilmistir.
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Olgek kisa vadeli (1 yil) siibjektif 6lgiitlerin yer aldig1 skala olarak uygulanan ihracat
performansim 6lgen 511 Portekiz ve 111 ingiliz isletmesi yoneticileri iizerinde
uygulanmustir. (Ates, 2020) Tablo 3.7 de gosterildigi tizere STEP 6l¢egi 3 boyuttan
olusmaktadir. Bu 3 boyut ; kisa donemli performans iyilestirme memnuniyeti, kisa
vadeli ihracat yogunlugunun iyilestirilmesi ve beklenen kisa vadeli performans

iyilestirmedir. SLi likert tipinde olusturulmustur.(Aktepe ve Ates ,2020)

Tablo 3.7.STEP Olgegi

SAT: Kisa Dénemli Performans Iyilestirme Memnuniyeti
1.yildan 2.y1la kadar olan ihracat girisimlerinizden ne kadar memnun kaldiniz?
(1=""2.yilda,, 1.siniftan ¢ok daha az memnun kaldik’’, 5=2.yilda, 1. Yildan ¢ok
daha memnun’’)

SATI: fhracat Satis Hacmi

SAT2:ihracat Karlihi

R
NN N

SAT3:ithalatci Pazardaki Pazar Pay1

IR
ollor|orf ol

WWwWlwlw

SAT4:Genel Ihracat Performansi 1 2

‘ INT: Kisa Vadeli Ihracat Yogunlugunun Iyilestirilmesi
Ihracat girisiminizle ilgili olarak, takip eden y1l 1.Yildan 2.Y1la ne kadar degisti?
(1=""Y1ll den Y1l 2 ye biiyiik diisiis,”” “’5=Y1ll den Y1l 2 ye biiyiik artis’’

INT1: fhracat girisiminin toplam satis hacmine orani 1123|415

INT2: fhracat girisiminin toplam karliliga oran 1123|415

' EXP: Beklenen Kisa Vadeli Performans Iyilestirme
Ihracat girisiminin sonuglarinin gegen yila gére ne olacagini tahmin ediyorsunuz
(1=Onemli 6lgiide kotiilesiyor S=Onemli 6l¢ilide 1yilesiyor)

EXP1:ihracat girisiminin ihracat sati hacmi 1] 2

EXP2:Ihracat girisiminin ihracat karlilig

e N =
oo o1| o

Wiwiw|w

1] 2
EXP3:Ihracat girisiminin amaglarina ulasilmasi 1] 2
EXP4:ihracat girisimi ile ilgili memnuniyet 1|2

Kaynak: (Saglam,2019)
2.6.4. AEP lcegi

AEP 6l¢egi Diamantopoulos ve Kakkos’ un (2007) gelistirdikleri formiilize edilerek
olusturulan bir Olcektir. Bu Olgekteki performans Ol¢iim matrisi isletmenin bir
donemdeki ihracat hedefleri ile bu hedeflerden ulasilan tatmin seviyesi ile ¢carpimlari

toplamindan olusan bir formiildiir. (Karaca, 2016)

Tablo 3.8 de AEP Olgegi formiilii gosterilmistir. Formiilde belirtilen Ij ifadeleri
isletmelerin ihracat hedeflerinin 6nem seviyesini temsil ederken, Sj ifadesi ihracat

hedefleri ile ilgili yonetsel tatmini temsil eder.
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Tablo 3.8.AEP Olgegi

n
AEP ) = xS,

j=1

IJ: ihracat hedeflerinin 6nem seviyesini temsil eder.

G=1,..,n

Sj: ihracat hedefleri ile ilgili yonetsel tatimini ifade eder.

Kaynak: (Diamantopoulos ve Kakkos, 2007) Uyarlayan: (Karaca, 2016)
AEP olgegi isletmeler arasi karsilastirmalari saglayan isletmelerin kendilerine ait

Ozellikleri ile ihracat performansini 6lgme o6zelligi tagimaktadir. (Karaca, 2016)
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4. ILISKISEL PAZARLAMANIN THRACAT PERFORMANSI iLE iLISKIiSI :
YALOVA iLi UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Uluslararas: Iliskisel Pazarlama

Literatiirde uluslararasi piyasalar anlaminda 6zellikle yerel arastirmalarda iligkisel
pazarlama c¢aligmalar1 kisitli oldugu gozlenmistir. 1990 larin sonlarina dogru daha
fazla iligkisel pazarlama yazinina ihracat i¢erikli ¢aligmalara yer verildi. (Lee ve Jang

1998; Leonidu ve Kaleka 1998)

Uluslararas1 pazarlarda yerel pazarlara benzer bir bigcimde giiven ve baglilik
olgusunun yaninda kiiltiirde; kiiltiirel duyarlilik ve kiiltiirel duyarlilik kavramlari
olduk¢a yaygin bahsedilen kavramlardan olmustur. (Eren-Erdogmus ve Giilsoy,
2015) Uluslararasi piyasalarda kiiltiirel farklardan ve erisilemeyen etnikler sebebiyle
iliskiler gelistirmek cok fazla zaman ve emek ister. (Lee ve Jang,1998)ihracat
faaliyetleri yaptig1 {ilkenin kiiltlirel yapisin1 bilmek dilini, dini ve milli 6zellikleri
hakkinda bilgi sahibi olmak isletmenin pazarlama stratejileri agisindan onemlidir.
Conway ve Swift’ e (2000) gore de uluslararasi anlamda iliskisel pazarlamanin
mesafe ve kiiltiirel engellere bagl olarak taraflar arasinda ek komplikasyonlari

vardir.

Tablo 4.1. de gosterildigi iizere Samiee ve Walters (2003) Uluslararas: Iliskisel
Pazarlama (UIP) igerikli arastirmasinda 24 arastirmayi incelemis, 1990 dncesinde bir
kag¢ arastirma oldugu 1990 sonrasinda sonrasinda 20 ampirik arastirmanin yapildig

goriilmiistiir.
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Tablo 4.1.1liskisel Pazarlama Stratejisi

1980s. 1990s+ Total

N
(6}

Journal of Marketing Research
Journal of Marketing
Management
European Journal of Marketing
Journal of Marketing
Industrial Marketing
Management
Journal of Business Research
Journal of Global Marketing
Journal of Marketing Channels
Journal of Services Marketing
The International Review of
Retail
Distribution and Consumer
Research
Management International
Review
Toplam

R PR RPN P DO DM W
R RPRPEPN N 0w N

A O O O OO0OOO P PO O
o
o

20 24

Kaynak: (Samiee ve Walters, 2003)

Uluslararasilasma siireci kavramsal modeli 2 adimda ayrilir; fiziksel mesafeye
odaklanan uluslararasilasma Oncesi ve pazara girise ve konumuna odaklanan
uluslararasilasma  sonrasi.  lliskisel pazarlama stratejilerindeki  potansiyel
degiskenlerin sayisina baktigimizda, uluslararasilasma siirecinde ve literatiirde
Oonemli goriilen bilesenlere odaklanilmistir. Tablo 4.2.°de bu degiskenlerin
uluslararasilagsma stirecindeki MNiskisel pazarlama ile iliskisi

gosterilmistir.(Khojastehpour ve Jhons,2014)

Tablo 4.2. Uluslararasilasma ve iliskisel Pazarlama Iliskisi

Uluslararasilasmada Iliski Derecesi
(Diisiikten, yiiksege)
Mliskisel Pazarlama Uluslararasilasma
. . 2 . Uluslararasilasma Sonrasi
Bilesenleri Oncesi
Tletisim/Degisim Yiiksek Diusiik
Giliven Yiiksek Diisiik
Taahhiit/Verilen Sozler Diisiik Yiiksek
Memnuniyet/Sadakat Diisiik Yiiksek

Kaynak: (Khojastehpour ve Jhons,2014)
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Sekil 4.1.de ise Iliskisel pazarlama bilesenleri ile uluslararasilasma arasindaki

baglant1 gosterilmistir.

Sekil 4.1.1liskisel Pazarlamanin Uluslararasilasma ile Baglantisi

Uluslararsilasma Oncesi Uluslararsilasma Sonrasi

Taahhiitname

Memnuniyet

Kaynak: (Khojastehpour ve Jhons,2014)

4.2. Mliskisel Pazarlamanin Thracat Performansi ile iliskisi

Isletmeler, uluslararasi pazarlara girmeyi hedeflediklerinde, pazar ve g¢evresini
yakindan takip etmeli i¢ dinamiklerini gdzden geg¢irmeli ve bu pazara cesitli
onlemlerle uyum saglamadir. (Cinar ve Kog, 2017) Dolayisiyla isletmeler pazarlarda
var olabilmek i¢in ¢esitli pazarlama stratejileri uygularlar bu pazarlama stratejileri iyi
bir ihracat performansi elde edilmesi agisindan biiyliik 6nem arz ederler. Ciinki
isletmeler pazarlama  stratejilerinin = basarili  olup  olmadiklarin1  ihracat

performanslariyla dlgerler.

Styles ve Amber (2000) ¢alismasinda ihracat performansini 2 elementin etkisi altinda
incelemistir; Pazar (lilke) ve dagiticilar ile iliskiler, arastirmacilar ayrica iligkilerin

kurumsal ihracat performans iistiinde 6nemli bir roliinlin oldugunu belirtmistir.

Leonidou ve arkadaslar1 (2002) calismasinda ihracat yonetimini, isletmelerin tedarik
zinciri i¢inde veya disinda yabanci miisteriler ve faaliyet gosterilen ilgili paydaslarla

olan iligkileri yonetme siireci olarak tartismistir.

Lages ve digerleri (2004) calismasinda ihracat yapan isletmeler perspektifinde
iliskisel kaliteyi dlgmek i¢in RELQUAL Olgegini gelistirerek, tiiketici davranist
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yerine Orgiitsel davranisi benimsediler. Sonuglar daha iyi iliskisel kalite i¢in; (1) daha
fazla bilgi paylasimini (2) iletisim kalitesini, (3) uzun vadeli yonelimi ayn1 zamanda

(4) iliskiden memnuniyeti ortaya koymustur.

Nguyen(2012)’nin yapmis oldugu arastirmaya gore kurumsal ihracat performansi
tizerinde sadece kalite, iiriin kullanim degerine etkili degil ayrica ihracat siirecindeki
ticari engeller, kiiltiir, miisteri aliskanliklar1 paydaslarla oncelikli karsilikli iligkilerde
etkilidir.

Signh ve Chugan (2013) yaptiklar1 ¢alismada iligkisel boyutun uzun vadeli iligki
yonelimi, iligki memnuniyeti ve bilginin ihracat performans: {izerinde istatistiksel

olarak anlamli ve pozitif bir iligki oldugunu, iletisim boyutu ise 6nemsiz ¢ikmistir.

Ku-Ho ve digerlerinin (2014) iliskisel pazarlama perspektifinde yaptigi ihracat pazari
yoneliminin ihracat performansi tizerinde yaptigi c¢alismada; ihracat pazari
yoneliminde giiven ve sosyal etkilesiminin ihracat performansini arttirici pozitif

etkisi bulunmaktadir.

Giit (2019) ihracat iliskisel pazarlama oryantasyonu 6l¢egini gelistirdigi ¢alismasinda
thracat yapan isletmelerin iliskisel pazarlamanin paydaslar ile arasinda bir araci

gorevi iistlenerek kilit role sahip oldugunu belirtmistir.

Hasaballah ve digerleri (2019) kavramsal bir bakis acisiyla, iligkisel pazarlama ve
thracat performans: arasindaki baglantiy1 kesfetmek i¢in yaptiklari c¢alismada;
iligskisel baglamsal degiskenlerin, ihracat performansinda pozitif etkisi olan iliskisel
cikti degiskenleri tlizerinde (gliven ve baglilik degiskenleri) pozitif bir etkisi

oldugunu ifade etmislerdir.

4.3. liskisel Pazarlamanin ihracat Performansi Uzerindeki Etkisi: Yalova Ili

Uzerine Bir Calisma

4.3.1. Yalova ili ihracat durumu

Yalova ili Tiirkiye’de dis ticaret fazlas1 veren sehirler arasindadir. (MARKA, 2018)
2019 Tirkiye dis ticaret verilerine gore ihracatin %0,26’s1  Yalova ilinde ihracat
yapan isletmeler tarafindan gerceklestirilmistir. 11 il siralamas: yapilan Tiirkiye geneli
dis ticaret performansi siralamasinda Yalova listede 26. Siray1 almaktadir. Yalova

ilinde ihracat1 yapilan iirtinler s0yle siralanmaktadir; gemi ve yat, kimyevi maddeler
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ve mamiiller, madencilik triinleri, elektrik elektronik ve hizmet, demir ve demir dis1
metaller, su tirlinleri ve hayvansal mamiiller, makine ve aksamlari, mobilya, kagit ve
orman Triinleri, ¢elik, siis bitkileri ve mamiilleri, iklimlendirme sanayii, otomotiv
endiistrisi, ¢cimento cam seramik ve toprak tirtinleri. Tablo 4.3. de ise Yalova ilinin en

fazla ihracat yaptig: tilkeler gosterilmistir. (Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 ,2019)

Tablo 4.3.11k 10 Ulke Bazinda Yalova ili Thracati

Ulkeler Paylar
Norveg 80,3 %
Fransa 10,30 %

Cin 1,79 %
Almanya 1,70 %
Birlesik Krallik 0,52 %
Romanya 0,48 %
Irak 0,37 %
Suudi Arabistan 0,32 %
Gilrcistan 0,29 %
Avusturya 0,28 %

Kaynak: (TUIK, Dis Ticaret Istatistikleri (6zel ticaret sistemi)) aktaran (TC. Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1,2019)

4.4. Arastirmanin Konusu

Arastirmada Yalova ilinde faaliyet gOsteren ihracat isletmelerine yapilan anketler
sonucunda Iliskisel Pazarlamanm Ihracat Performansi ile olan iizerindeki etkisi

arastirilacaktir.

4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Ticaret Bakanligi ile telefon ve mail araciligiyla irtiata gegirilmis ve kendilerinden
Yalovada 2021 yilinda 105 ihracat yapan isletmenin var oldugu 6grenilmistir. Bu
isletmelerin mail adreslerine tek tek anket gonderilmistir. Katilimin diisiik olmasi
sebebiyle isletmelere birebir diizenlenen anketlere ulasilmasini saglayan QR Kodlari
elden verilmistir. Bu anket faaliyetleri sonucunda 47 isletme geri doniis saglamis 42

si gegerli olarak anket doldurmustur.
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4.6. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Calismada iligkisel pazarlamanin ihracat performansina etkisi 6l¢iilecek bu kapsamda
Finansal Ihracat performansi, stratejik ihracat performansi ve ihracat tatmini
acisindan iligkisel pazarlamada 6nemli bir yere sahip olan giiven, paylasilan degerler,
iletisim, taahhiit, ig iilkesel iliskiler ve yapma tarzlari boyutlar1 degerlendirilecektir.

Kurulan hipotezler asagidaki gibidir.
H1:Ihracatta Giiven Iliskisinin, finansal ihracat performansi iizerinde etkisi vardir.
H2:Ihracatta iletisimin, finansal ihracat performansi iizerinde etkisi vardir.

H3:fhracatta Paylasilan degerlerin, finansal ihracat performansi iizerinde etkisi

vardir.

H4:Ihracatta Taahhiitiin, finansal ihracat performansi iizerinde etkisi vardir.
H5:Ihracatta Is yapma tarzlarinin, finansal ihracat performansi iizerinde etkisi vardir.
Hé6:Ihracatta Ulkesel Iliskilerin, finansal ihracat performansi iizerinde etkisi vardir.
H7:1hracatta Giiven Iliskisinin, stratejik ihracat performansi iizerinde etkisi vardur.
H8:Ihracatta iletisimin, stratejik ihracat performans: iizerinde etkisi vardur.
H9:Ihracatta Paylasilan degerlerin, stratejik ihracat performanst iizerinde etkisi vardir
H10:Ihracatta Taahbhiitiin, stratejik ihracat performansi iizerinde etkisi vardir

Hl1l:Ihracatta Is yapma tarzlarimin stratejik ihracat performansi iizerinde etkisi

vardir.

H12: Thracatta Ulkesel Iliskilerin, stratejik ihracat performansi iizerinde etkisi vardur.
H13:Ihracatta Giiven liskisinin, ihracat tatmini {izerinde etkisi vardir.

H14:Ihracatta Iletisimin, stratejik ihracat tatmini {izerinde etkisi vardir.
H15:Ihracatta Paylasilan degerlerin, ihracat tatmini {izerinde etkisi vardir.
H16:1hracatta Taahhiitiin, ihracat tatmini iizerinde etkisi vardir.

H17:1hracatta Is yapma tarzlarinin ihracat tatmini {izerinde etkisi vardir.

H18: Thracatta Ulkesel Iliskilerin, ihracat tatmini iizerinde etkisi vardir.
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4.7. Arastirma Yontem ve Teknikleri

Iki boliimden olusan ankette ihracat iliskisel pazarlamay1r Aykut GUT’iin doktora
tezinde gelistirdigi ihracat iliskisel pazarlama oryantasyonu Olgme araci
kullanilmistir. Olgme aract 6 alt boyut ve 25 maddeden bir araya gelmektedir.
Bahsedilen 6 boyut ise ; Giiven, Iletisim, Taahhiit Verme, Paylasilan Degerler,
Ulkesel Iiliskiler ve Is Yapma Tarzlaridir. Anketin ikinci kisminda ihracat
performansin1 6lgen EXPERF &lcegi (Zou ve dig., 1998) kullanilmustir. Ihracat
performansi 6lgegi, finansal ihracat performansi, stratejik ihracat performansi ve

ihracat tatmini olarak 3 faktor boyutundan meydana gelmektedir.

Arastirma gercevesindeki veriler SPSS24 programi ile analiz edilmistir. Arastirma
cergevesinde demografik yonlerine gore dagilimlarinin elde edilmesinde betimleyici
analizlerden frekans ve yiizde analizi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan
Olceklerin sahip oldugu betimleyici analizlerin elde dilmesinde ise ortalama ve
standart sapma degerleri verilmistir. Elde edilen verilerin dagilimin normal dagilima
ulagilamamasi sonucunda hipotez testleri istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde
test edilerek Olceklerden aliman  puanlarin 2’li gruplara gore farkliliklarinin
aragtirtlmasi i¢in Mann Whitney U testi, 2’den fazla gruplar arasindaki farklarin
saptanmast i¢in Kruskal Wallis H analizi yapilmistir. 5li Likertli dlgeklerin
giivenirlik diizeylerinin saptanmasi i¢in cronbach’s alpha analizi yapilmistir.
Bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesinde spearman

korelasyon analizi yapilmistir.

4.8. Arastirma Bulgular:

Arastirmanin bu boliimiinde arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizine ait

ortaya ¢ikan bulgular ve yorumlar sunulmustur.
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Tablo 4.4 Katilimcilarin Cesitli Degiskenlere Gore Dagilimlari

Degiskenler Grup n Yiizde%
Cinsiyet Kadin 5 11,9
Erkek 37 88,1
1 y1l ve alt1 9 21,4
Isletmedeki Caligma Siiresi 2-9 yil 25 59,5
10 y1l ve iizeri 8 19,0
1 y1l ve alt1 5 11,9
2-5 yil 21 50,0
Isletmenin Ihracat Yaptig1 Yil 6-10 y1l 6 14,3
11-15 y1l 5 11,9
16 yil ve iizeri 5 11,9
Isletmenin Bulundugu Konum Yalova 42 100,0
Toplam 42 100,0

Tablo 4.4.de katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlari incelendiginde;
%11,9’unun kadin, %88,1’inin erkek oldugu, katilimcilarin isletmedeki hizmet
stirelerine gore dagilimlart incelendiginde; %21,4’tintin 1 y1l ve ast1, %59,5’inin 2-9
yil, %19,0’min 10 y1l ve fizeri, isletmenin ihracat yaptigi yila gore dagilimlari
incelendiginde; %11,9’unun 1 yil ve alt1, %50,0’1nin 2-5 yil, %14,3’iiniin 6-10 yil,
%11,9’unun 11-15 yil, %11,9’min 16 yil ve iizeri, isletmenin bulundugu konuma

gore dagilimlart incelendiginde; %100,0’min Yalova oldugu belirlenmistir.

4.8.1. Tligkisel pazarlama diizeylerine ait analiz bulgular

Arastirmanin bu boliimde iliskisel pazarlama diizeylerine ait, betimsel istatistikleri,
demografik oOzelliklere gore farkliliklarinin belirlenmesine ait bulgulara yer

verilmistir.
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Tablo 4.5.1liskisel Pazarlamaya Yo6nelik Normallik Testi Sonucu

Alt Boyutlar Shapiro-Wilk
Statistic Sd p

Giiven 0,824 42 0,000
Tletisim 0,881 42 0,000
Paylasilan Degerler 0,936 42 0,020
Taahhiit Verme 0,723 42 0,000
Is Yapma Tarzlari 0,927 42 0,010
Ulkesel Tligki 0,851 42 0,000
Iliskisel Pazarlama 0,859 42 0,000

Tablo 4.5. de de gorildigl tizere yapilan normal dagilimiz analizi sonucunda
iligkisel pazarlama diizeyleri normal dagilimdan gelmedigi tespit edilmistir (p<<0,05).

Analize parametrik olmayan testlerle devam edilmistir.

Tablo 4.6.1liskisel Pazarlama Diizeylerine Ait Betimsel Bulgular

Alt Boyutlar X S.S.
Giiven 3,81 0,80
Tletisim 3,83 0,80
Paylasilan Degerler 3,39 1,04
Taahhiit Verme 4,30 0,76
15 Yapma Tarzlar1 3,80 0,82
Ulkesel Hiski 3,91 0,74
Iliskisel Pazarlama 3,84 0,72

Iliskisel pazarlama diizeylerine ait betimsel bulgular Tablo 4.6. da incelendiginde
katilimcilar; iliskisel pazarlama diizeyleri (Xx=3,84) yiiksek oldugu belirlenmistir.
Iliskisel pazarlama olcegine ait alt boyut ortalamalari incelendiginde; giiven
diizeyleri (x=3,81) yiiksek, iletisim diizeyleri (x=3,83) yliksek, paylasilan degerler
diizeyleri (x=3,39) orta, taahhiit verme diizeyleri (x=4,30) ¢ok yiiksek, is yapma
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tarzlar1 diizeyleri (X=3,80) yiiksek ve iilkesel iliski diizeyleri (Xx=3,91) yliksek oldugu

belirlenmistir.

Tablo 4.7 Katilimcilarin iliskisel Pazarlama Diizeylerinin Isletmenin Ihracat Yaptig
Yila Gore Farklilasmasina Ait Kruskal-Wallis H Analiz Sonuglari

Isletmenin Thracat

2
Alt Boyutlar Yaptig il n Mean Rank X p

1 y1l ve alt1 5 20,50
2-5 yil 21 19,38

Giiven 6-10 yil 6 28,58 3,194 0,526
11-15 y1l 5 22,80
16 yil ve iizeri 5 21,60
1 y1l ve alt1 5 19,20
2-5 yil 21 21,26

Iletisim 6-10 yil 6 29,08 3,118 0,538
11-15 y1l 5 18,40
16 y1l ve iizeri 5 18,80
1 y1l ve alt1 5 20,10
2-5 yil 21 18,43

Paylasilan Degerler 6-10 yil 6 31,42 6,597 0,159
11-15 y1l 5 26,70
16 y1l ve iizeri 5 18,70
1 y1l ve alt1 5 21,40
2-5 yil 21 18,79

Taahhiit Verme 6-10 y1l 6 29,42 4,184 0,382
11-15 y1l 5 19,90
16 yil ve iizeri 5 25,10
1 y1l ve alt1 5 22,50
2-5 yil 21 19,50

Is Yapma Tarzlari 6-10 yil 6 26,58 3,199 0,525
11-15 y1l 5 17,40
16 y1l ve iizeri 5 26,90
1 y1l ve alt1 5 15,90
2-5 yil 21 20,02

Ulkesel liski 6-10 yil 6 25,75 3,010 0,556
11-15 y1l 5 23,70
16 y1l ve iizeri 5 26,00
1 yil ve alt1 5 19,50
2-5 yil 21 18,76

Iliskisel Pazarlama 6-10 yil 6 29,67 4,075 0,396
11-15 y1l 5 23,20
16 y1l ve iizeri 5 23,50

Tablo 4.7. de gosterilen katilimcilarin iliskisel pazarlama diizeylerinin isletmenin
ithracat yaptig1 yila gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasin test

etmek icin yapilan Kruskal-Wallis H testi sonucuna gore; iliskisel pazarlama
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diizeyleri isletmenin ihracat yaptigi yila gore farklilig: istatistiksel olarak anlamli
olmadigi belirlenmistir. (p>0.05)
4.8.2. ihracat performansina diizeylerine ait analiz bulgulari

Arastirmanin bu bolimde Tablo 3.8. deki ihracat performansi diizeylerine ait,
betimsel istatistikleri, demografik 6zelliklere gore farkliliklarinin belirlenmesine ait

bulgulara yer verilmistir

Tablo 4.8.ihracat Performans: Diizeylerine Ait Normallik Testi Sonuglart

Shapiro-Wilk
Alt Boyutlar
Statistic Sd p
Finansal Thracat Performansi 0,926 42 0,010
Ihracat Performansi 0,886 42 0,001
[hracat Tatmini 0,951 42 0,048
Genel Thracat Performansi 0,919 42 0,006

Yapilan normal dagilimiz analizi sonucunda Ihracat performans: diizeyleri normal
dagilimdan gelmedigi tespit edilmistir (p<0.05). Analize parametrik olmayan

testlerle devam edilmistir.

Tablo 4.9.1hracat Performans: Diizeylerine Ait Betimsel Bulgular

Alt Boyutlar X S.S.
Finansal Thracat Performansi 3,62 0,96
hracat Performansi 3,52 0,90
[hracat Tatmini 3,34 0,91

Genel Thracat Performansi 3,49 0,87

Tablo 4.9. da ihracat performansi diizeylerine ait betimsel bulgular incelendiginde

katilimcilar; genel ihracat performansi diizeyleri (X=3,49) vyiiksek oldugu
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belirlenmistir. Thracat performansi dlgegine ait alt boyut ortalamalari incelendiginde;
finansal ihracat performansi diizeyleri (x=3,62) yiiksek, ihracat performansi
diizeyleri (X=3,52) yiiksek, ihracat tatmini diizeyleri (X=3,34) orta oldugu

belirlenmistir.

Tablo 4.10.Katilimcilarin fhracat Performansi Diizeylerinin Cinsiyetlerine Gére
Farklilagmasina Ait Mann-Whitney U Analiz Sonuglari

Alt Boyutlar Cinsiyet n Mean Rank U p
Finansal Thracat Kadin 5 27,70
Performansi Erkek 37 20,66 61,500 0218
. Total 42 25,90
Thracat Performansi Kadm 5 20,91 70,500 0,383
. Erkek 37 28,10
Ih Tatmini 1
racat Tatmini Total 2 20,61 59,500 0,195
. Kadin 5 27,50
Genel Thracat Performansi Erkek 37 20,69 62,500 0,242

Tablo 4.10. da katilimcilarin ihracat performansi diizeylerinin cinsiyetlerine gore
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek icin yapilan Mann-
Whitney U testi sonucuna gore, ihracat performansi diizeyleri cinsiyetlerine gore

farklilig istatistiksel olarak anlamli olmadigi belirlenmistir (p>0.05).

Tablo 4.11.Katilimcilarin Thracat Performansi Diizeylerinin Isletmedeki Hizmet
Stirelerine Gore Farklilasmasina Ait Kruskal-Wallis H Analiz Sonuglari

Isletmedeki Hizmet

Alt Boyutlar Siiresi n  Mean Rank v p
. . 1 yil ve alt1 9 26,22
F‘;‘é‘?ﬁiﬁf“ 2-9 yil 25 19,92 1,841 0,398
10 y1l ve iizeri 8 21,13
ihracat 1 yil ve alt1 9 22,22
Performans 2-9 yil 25 19,64 2,017 0,365
10 y1l ve iizeri 8 26,50
1 yil ve alt1 9 28,67
[hracat Tatmini 2-9 y1l 25 19,22 4,067 0,131
10 y1l ve iizeri 8 20,56
. 1 y1l ve alt1 9 26,44
%Z‘;;éiiﬁ;t 2.9 yil 25 19,60 2084 0,353
10 y1l ve iizeri 8 21,88
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Tablo 4.11°deki katilimcilarin ihracat performansi diizeylerinin isletmedeki hizmet
stirelerine gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek icin
yapilan Kruskal-Wallis H testi sonucuna gore; ihracat performansi diizeyleri
isletmedeki hizmet siirelerine gore farklilig: istatistiksel olarak anlamli olmadig:

belirlenmistir. (p>0.05).

Tablo 4.12. Katilimcilarin Thracat Performansi Diizeylerinin Isletmenin Ihracat
Yaptig1 Yila Gore Farklilagmasina Ait Kruskal-Wallis H Analiz Sonuglari

Isletmenin Thracat

Alt Boyutlar Yaptig Yl n Mean Rank r p
1 yil ve alt1 5 20,60
. 2-5 y1l 21 17,67
Finansal Ihracat 6-10 yil 6 27,25 5943 0,203
Performansi
11-15 y1l 5 29,50
16 y1l ve iizeri 5 23,60
1 yil ve alt1 5 17,00
2-5 y1l 21 19,19
fhracat Performansi 6-10 yil 6 25,75 3,675 0,452
11-15 y1l 5 25,60
16 y1l ve tizeri 5 26,50
1 yil ve alt1 5 21,30
2-5 y1l 21 18,88
fhracat Tatmini 6-10 yil 6 27,50 3,455 0,485
11-15 y1l 5 20,20
16 y1l ve iizeri 5 26,80
1 yil ve alt1 5 19,30
. 2-5 yil 21 18,02
(}}ggrﬁ;f;t 6-10 yil 6 28,17 4,941 0,293
11-15 y1l 5 25,80
16 y1l ve tizeri 5 26,00

Tablo 4.12.°deki katilimcilarin ihracat performansi diizeylerinin isletmenin ihracat
yaptig1 yila gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek
icin yapilan Kruskal-Wallis H testi sonucuna gore; ihracat performansi diizeyleri
isletmenin ihracat yaptig1 yila gore farklilig: istatistiksel olarak anlamli olmadigi

belirlenmistir. (p>0.05).

65



Tablo 4.13.1liskisel Pazarlama Olcegi ve ihracat Performansi Olgegi Alt Boyutlariin
Birbirleri Arasindaki Iliski

Olgek ve Alt ()1 @) 3) (4) (5) (6) ) (8) 9 @0 @1

Boyutlar

. ) 0,799 0,516 0,460 0,434 0,490 0,686 0,680 0,671 0,693 0,722
@) 0,691 0,420 0,596 0,463 0,768 0,541 0,629 0,593 0,623
Paylasilan 1 0,482 0,681 0,514 0,831 0,401 0,573 0,511 0,548
Degerler@ * * * * * * * *
Taahbhiit 0,643 0,622 0,690 0,509 0,520 0,505 0,594
Verme(4) 1 * * * * * * *
Is Yapma 0,793 0,883 0,599 0,543 0,491
"lgarzlgrl ®) 1 * % 0,248 * * *
Ulkesel 1 0,808 0,394 0,520 0,528 0,544
Hiski(e) * * * * *
Mliskisel 1 0,505 0,723 0,680 0,695
Pazarlama'” * * * *
Finansal
ihracat 1 0,149 0,117 0,5122
Performans1®

Stratejik 0,771 0,870
Ihracat 1 - *
Performans1®
Ihracat 1 0,896
Tatmini®? *
Genel Ihracat
Performansi** 1
)
*p<0.05

Tablo 4.13’deki galismanin ana konusunu igeren degiskenler arasindaki iligskinin
incelenmesi i¢in spearman korelasyon analizi yapilmis olup, yapilan korelasyon
analizi sonucuna gore; iliskisel pazarlama 6lgegi geneli ile ihracat performansi 6lgegi

geneli arasinda (1= 0,695) pozitif yonlii yiiksek seviyede bir iligki vardir.

“H1:Ihracatta Giiven Iliskisinin, finansal ihracat performansi iizerinde etkisi vardir.”’
Hipotezimize bakacak olursak Tablo 17 de gosterildigi tizere (r=0,680) pozitif yonlii
yiiksek seviyede iligki bulunmaktadir. Yani iligkisel pazarlamada giiven iligkisi
arttikga finansal ihracat performansi da artmaktadir. <’H2:lhracatta iletisimin,
finansal ihracat performansi iizerinde etkisi vardir.”” Hipotezimizde (r=0,541) pozitif

yonlii orta seviyede bir iligki bulunmaktadir. Yani burada da iletisim arttikca finansal
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ihracat performansinda da bir artis goriilmektedir. “’H3:ihracatta Paylasilan
degerlerin, finansal ihracat performansi iizerinde etkisi vardir.”” hipotezimizde
(r=0,401) pozitif yonlii orta seviyede bir iliski bulunmaktadir. Paylasilan degerler
arttikca finansal degerlerde artmaktadir. <’H4:Ihracatta Taahhiitiin, finansal ihracat
performansi {izerinde etkisi vardir.”” hipotezimizde (r=0,509) pozitif yonlii orta
seviyede bir iliski bulunmaktadir. Yani boyutlar arasinda dogru orantili bir iliski
meydana gelmektedir.’HS:Ihracatta Is yapma tarzlarinm, finansal ihracat

29

performansi iizerinde etkisi vardir.”” Hipotezimiz boyutlar arasinda bir iligkiye
rastlanmamustir.  Hipotezimiz gecerli degildir.’H6:ihracatta Ulkesel Iliskilerin,
finansal ihracat performansi tizerinde etkisi vardir.” hipotezimizde (1=0,394) pozitif

yonlii diisiik seviyede bir iliski bulunmaktadir.

“’H7:lhracatta Giiven Iliskisinin, stratejik ihracat performansi iizerinde etkisi
vardir.”” Hipotezimizde (r=0,671) pozitif yonli yiiksek seviyede bir iliski
bulunmaktadir. Bu da bizlere giiven iliskisi arttik¢a stratejik ihracat performansinin
da artacagini gostermektedir.<’HS8:Ihracatta Iletisimin, stratejik ihracat performansi
tizerinde etkisi vardir.“” Hipotezimizde (r=0,629) pozitif yonlii yiiksek seviyede bir
iliski bulunmaktadir Iletisim arttikga stratejik ihracat performansinda artis
goriilmektedir. <’H9:lhracatta Paylasilan degerlerin, stratejik ihracat performansi
tizerinde etkisi vardir’” Hipotezimizde (r=0,573) pozitif yonlii orta seviyede bir iliski
bulunmaktadir. Paylagilan degerler arttikca stratejik ihracat performansinda artis
goriilmektedir. <H10:Ihracatta Taahhiitiin, stratejik ihracat performansi iizerinde

29

etkisi vardir.”” Hipotezimizde (r=0,520) pozitif yonlii orta seviyede bir iligki
bulunmaktadir.  Taahhiit arttikca stratejik ihracat performansinda artig
goriilmektedir.’H11:Thracatta Is yapma tarzlarmin stratejik ihracat performansi
tizerinde etkisi vardir.”” Hipotezimizde (r=0,599) pozitif yonlii orta seviyede bir iligki
bulunmaktadir. Is yapma tarzlarinda benzerlik arttikga stratejik ihracat
performansinda da artis goriilmektedir.’H12: Thracatta Ulkesel Iliskilerin, stratejik
ithracat performansi lizerinde etkisi vardir.”” Hipotezimizde (r=0,520) pozitif yonlii

orta seviyede bir iliski bulunmaktadir. Ulkesel Iliski arttikca stratejik ihracat

performansta da artig goriilmektedir.

“H13:lhracatta Giiven Iliskisinin, ihracat tatmini iizerinde etkisi vardir.”

Hipotezimizde (r=0,693) pozitif yonli yiiksek seviyede bir iligki bulunmaktadir.
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Giiven iligkisinin artmasiyla Thracat tatminininde de artis oldugunu gostermektedir.
“H14:1hracatta Iletisimin, ihracat tatmini {izerinde etkisi vardir.”” Hipotezimizde
(1=0,593) pozitif yonlii orta seviyede bir iliski bulunmaktadir. iletisimin artmasiyla
Ihracat tatminininde de artis oldugunu gdstermektedir.’H15:Thracatta Paylasilan
degerlerin, ihracat tatmini iizerinde etkisi vardir.”” Hipotezimizde (r=0,511) pozitif
yonlii orta seviyede bir iliski bulunmaktadir. Paylasilan degerlerin artmasiyla Ihracat
tatminininde de artis oldugunu gostermektedir. <’H16:Ihracatta Taahhiitiin, ihracat
tatmini lizerinde etkisi vardir.”” Hipotezimizde (r=0,505) pozitif yonlii orta seviyede
bir iliski bulunmaktadir. Tahhiitiin artmasiyla hracat tatminininde de artis oldugunu
gostermektedir. “’H17:Ihracatta Is yapma tarzlarinin ihracat tatmini iizerinde etkisi

29

vardir.”’ Hipotezimizde (1=0,543) pozitif yonlii orta seviyede bir iligki
bulunmaktadir. Is yapma artmasiyla Ihracat tatminininde de artis oldugunu
gostermektedir. “’H18: Ihracatta Ulkesel iliskilerin, ihracat tatmini iizerinde etkisi
vardir.”” Hipotezimizde (r=0,528) pozitif yonli orta seviyede bir iliski
bulunmaktadir. Ulkesel Iligkilerin artmastyla Ihracat tatminininde de artis oldugunu

gostermektedir.

4.8.3. Olgeklerin giivenirlik analizi sonuglar

lliskisel Pazarlama Olgegi giivenirlik Analizine gore ; Katilimcilarin; 25 maddeden
olusan iliskisel pazarlama 6l¢egine ait gilivenilirlik katsayilar1 incelendiginde, dlcege
ait Cronbach’s Alpha degerinin 0,973 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu deger

Olcegin glivenilirliginin ¢ok yiiksek diizeyde oldugunu gdsterir.

Tablo 4.14. 1liskisel Pazarlama Olgegi Giivenilirlik Analizi

Alt Boyutlar Cronbach's Alpha Madde Sayist
Giiven 0,924 3
Iletisim 0,932 5
Paylagilan Degerler 0,943 4
Taahhiit Verme 0,920 4
Is Yapma Tarzlari 0,931 4
Ulkesel ligki 0,895 5
Iliskisel Pazarlama 0,973 25

Tablo 4.14.’de de gosterildigi tizere 3 maddeden olusan giiven alt boyutuna ait
giivenilirlik katsayilari incelendiginde, alt boyuta ait Cronbach’s Alpha degerinin
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0,924 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Bu deger alt boyutun giivenilirliginin ¢ok
yiikksek diizeyde oldugunu gosterir. 5 maddeden olusan iletisim alt boyutuna ait
giivenilirlik katsayilar1 incelendiginde, alt boyuta ait Cronbach’s Alpha degerinin
0,932 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu deger alt boyutun giivenilirliginin ¢ok
yiikksek diizeyde oldugunu gosterir. 4 maddeden olusan paylasilan degerler alt
boyutuna ait giivenilirlik katsayilar1 incelendiginde, alt boyuta ait Cronbach’s Alpha
degerinin 0,943 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Bu deger alt boyutun
giivenilirliginin ¢ok yiiksek diizeyde oldugunu gosterir. 4 maddeden olusan taahhiit
verme alt boyutuna ait gilivenilirlik katsayilari incelendiginde, alt boyuta ait
Cronbach’s Alpha degerinin 0,920 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu deger alt
boyutun giivenilirliginin ¢ok yliksek diizeyde oldugunu gosterir. 4 maddeden is
yapma tarzlar alt boyutuna ait giivenilirlik katsayilar1 incelendiginde, alt boyuta ait
Cronbach’s Alpha degerinin 0,931 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Bu deger alt
boyutun giivenilirliginin ¢ok yiiksek diizeyde oldugunu gosterir. 5 maddeden olusan
ilkesel iliski alt boyutuna ait giivenilirlik katsayilar1 incelendiginde, alt boyuta ait
Cronbach’s Alpha degerinin 0,895 olarak hesaplandigi goriilmektedir. Bu deger alt
boyutun giivenilirliginin ¢ok yiiksek diizeyde oldugunu gosterir.

Thracat Performansi Olgegi giivenilirlik analizine gore ise Katilimcilarin; 9 maddeden
olusan ihracat performansi Olgegine ait giivenilirlik katsayilar1 incelendiginde, 6lgege
ait Cronbach’s Alpha degerinin 0,961 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu deger

6lcegin giivenilirliginin ¢ok yiiksek diizeyde oldugunu gdosterir.

Tablo 4.15. Thracat Performansi Olgegi Giivenilirlik Analizi

Olcek Cronbach's Alpha Madde Sayisi
Finansal Thracat Performansi 0,910 3
Thracat Performansi 0,926 3
[hracat Tatmini 0,912 3
Genel Thracat Performansi 0,961 9

Tablo 4.15.’de de gosterildigi tizere 3 maddeden olusan finansal ihracat performansi
alt boyutuna ait giivenilirlik katsayilar1 incelendiginde, alt boyuta ait Cronbach’s
Alpha degerinin 0,910 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu deger alt boyutun

giivenilirliginin ¢ok yliksek diizeyde oldugunu gosterir. 3 maddeden olusan ihracat
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performansi alt boyutuna ait giivenilirlik katsayilar1 incelendiginde, alt boyuta ait
Cronbach’s Alpha degerinin 0,926 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu deger alt
boyutun giivenilirliginin ¢ok yiiksek diizeyde oldugunu gosterir. 3 maddeden olusan
ithracat tatmini alt boyutuna ait giivenilirlik katsayilar1 incelendiginde, alt boyuta ait
Cronbach’s Alpha degerinin 0,912 olarak hesaplandig1 goriilmektedir. Bu deger alt
boyutun  giivenilirliginin  ¢ok  yiiksek  diizeyde  oldugunu  gosterir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Bu calisma ihracatta iliskisel pazarlamanin ihracat performansi tizerindeki etkisi
incelenerek, daha ¢ok hizmet sektoriinde anilan iliskisel pazarlama stratejisinin
ithracattaki yerini Yalova ili 6zelinde incelemek amaciyla yapilmistir. Bu bakimdan
bu ¢aligmanin amaci ¢aligma sonuglarina gore ihracat yapan igletmelerin iligkisel

pazarlama hakkindaki farkindaliklarini arttirmaktir.

Ticaret Bakanligindan elde edilen veriler ile Yalova’da ihracat yapan isletme sayisi
bilgisine ulasilmistir. Bu sekilde eclde edilen bilgilere bagli olarak Yalova da
faaliyette bulunan 105 isletmeye Google anketlerde olusturulan anketlerimiz e mail
yolu ile iletilmis, ayrica isletmeler olusturulan Google anketlere yonlendiren QR
Kodlarin ciktilar1 alinarak birebirde de ziyaret edilmis, bu kodlar isletmelere
dagitilmistir. Bu arastirma kapsaminda 105 isletmenin 47’sinden geri doniis alinmus,

elde edilen anketlerin 42 tanesi gegerli sayillmistir.

Anket toplama asamasimin pandemi donemine denk gelmesi sebebiyle isletmelerin
thracatindan sorumlu kisilerin karantinada olmalar1 durumunda ulasilamamasi ve
cevap verenlerin ihracata tam hakim olmamasi1 gibi durumlarla karsilagilmistir. Bu da
calismanin bir kisitin1 olusturmaktadir. Pandemi yasaklarindan sonra arastirmanin
tekrar edilmesi daha gilivenilir sonuglarin elde edilmesini saglayacaktir. Bu
arastirmanin kapsami Yalova ili olarak belirlenmistir. Sonraki arastirmalarda bagka

illerde veya bolgesel olarak da gergeklestirilebilmesi miimkiindiir.

Calismanin ilk boliimiinde pazarlama anlayisindan ve gelisim silirecinden kisaca
bahsedilirken iligkisel pazarlamanin ge¢misten giiniimiize degisimine yer verilmistir.
Iliskisel pazarlamanin bilesenleri incelenmis, isletmeye miisteriye ve diger

paydaslara olan yararlarindan bahsedilmistir.

Caligmanin ikinci bdliimiinde uluslararasi pazarlara giris stratejilerinden olan ihracat
ele alinmus, ihracat performansi, tanimi ve kapsami incelenmistir. Thracat
performans: belirleyicilerine yonelik teoriler, dlgiim kriterleri agiklanmustir. Ikinci
boliimde son olarak literatiirde kullanilan baslica ihracat performansi olgekleri

siralanmaistir.

Calismanin tiglincii boliimiinde de iliskisel pazarlamanin uluslararasi ticaretteki yeri

hakkinda bilgi verilmistir. Yalova ili ihracat durumu incelenmis ve iliskisel
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pazarlama ve ihracat performansi iizerine yapilan ¢aligmalara yer verilerek arastirma

bulgulart agiklanmaistir.

Gilinlimiiz sartlarinda teknolojinin gelismesi, iletisimin kolaylagsmasi ile uluslararasi
ticarette de miisterilere bireysel davranilmasi pazarda bulunan isletmeler arasindan
styrilmas1 adina 6nemli bir etken olacaktir. Bu baglamda Tiirkiye’ de yapilan
calismalar incelendiginde bu kapsamda bir ¢aligma bulunmamasi, yerli literatiirde
calisma bulunmamasi uluslararasi literatiir de incelendiginde de ulasilan ¢alismalarin

kisitlt olmasi, bu alanda daha fazla ¢alismanin yapilmasi gerekliligini gostermektedir.

Yapilan arastirmalar kapsaminda uluslararasi c¢alismalar incelendiinde iligkisel
pazarlamanin uluslararas1 ticarette de etkin bir pazarlama stratejisi olarak
kullanilabilecegi ve ihracatta mevcuttaki miisteriyi elde tutmakta onemli bir yer
edinebilecegi gostermektedir. Ozellikle kiiltiirel, ekonomik, sosyal, siyasi farklarin
belirgin olarak yer aldigi kiiresel piyasalarda miisteriye 6zel muamele gostermek
pazarlama karmasmi bu yonde sekillendirmek isletmelerin miisteri sadakatini

olusturmasi acgisindan 6nemli olacaktir.

Yalova ilinde cesitli sektorlerde ihracat yapan isletmelere yonelik olarak yapilan
arastirmada %11,9’unun kadin, %88,1’inin erkek oldugu, katilimcilarin isletmedeki
hizmet siirelerine gore dagilimlari incelendiginde; %?21,4’linlin 1 yi1l ve asti,
%59,5’inin 2-9 yil, %19,0’min 10 y1l ve iizeri, isletmenin ihracat yaptig1 yila gore
dagilimlari incelendiginde; %11,9’unun 1 y1l ve alt1, %50,0’1mnin 2-5 yil, %14,3 {iniin
6-10 yil, %11,9’unun 11-15 yil, %11,9’min 16 yil ve iizeri oldugu belirlenmistir.
Aragtirma bulgularina bagl olarak isletmelerin iliskisel pazarlama diizeyleri pozitif
yonlii yiiksek oldugu tespit edilmistir. Fakat bu yiiksek diizey isletmelerin bilingli bir
sekilde iligkisel pazarlama stratejisini uyguladiklarini gostermemektedir. Bu sebeple
isletmelerin iligkisel pazarlama dinamikleri hakkinda bilgi sahibi olarak hareket
etmeleri isletmenin pazarlama c¢alismalarinda daha basarili  olabilecegine
inanilmaktadir. Isletmelerin genel ihracat performans diizeyleri de karsimiza pozitif
yonlii yiiksek olarak ¢ikmaktadir. Yapilan spearman korelasyon analizi ile iliskisel
pazarlama geneli ile ihracat performansi geneli arasinda pozitif yonlii yliksek
diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Bu agidan baktigimizda calismamiz Styles ve
Amber in (2000) ¢alismasindaki iligkilerin kurumsal ihracat performansi lizerindeki

iistlin rolii sonucu, Nguyen’nin (2012) yapmis oldugu arastirmanin sonuglarinda yer
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alan kurumsal ihracat performansi iizerinde paydaslarla 6ncelikli karsilikli iligkilerde
etkili oldugu sonucu ve Hasaballah ve digerlerinin (2019) iliskisel pazarlama ve
ihracat performansi iligkisi ¢alismasinda; iliskisel baglamsal degiskenlerin, ihracat
performansinda pozitif etkisi olan iliskisel ¢ikti degiskenleri iizerinde (giiven ve
baghilik degiskenleri) pozitif bir etkisi olmast sonuclart ile uyumludur. Calismada
ayrica iliskisel pazarlama boyutlarindan giiven, paylasilan degerler, iletisim, taahhiit,
iilkesel iliskiler ve is yapma tarzlar1 boyutlar1 ile ihracat performansi boyutlarindan
Finansal ihracat performansi, stratejik ihracat performansi ve ihracat tatmini
boyutlarinin birbirleriyle iliskisi incelenmistir. Is yapma tarzlarmin finansal ihracat
performansiyla bir iligskisi bulunmamasia karsin diger tiim boyutlarin birbirleriyle

pozitif yonlii bir iligkisi bulunmaktadir.

Bu sonuglar iliskisel pazarlamanin isletmelerin ihracat performansi agisindan 6nemli
bir pazarlama stratejisi oldugunu gostermektedir. Yalova ili kapsaminda yapilan bu
calisma ile iligkisel pazarlamanin ihracatta da 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak

yer alabilecegi sonucuna ulagilmistir.
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EKLER

EK.1 Anket Formu

ILISKISEL PAZARLAMANIN IHRACAT PERFORMANSIYLA ILiSKISI
ANKET FORMU

“[liskisel Pazarlamanin Thracat Performansina Etkisi; Yalova ili Uzerine Bir Arastirma’’
caligmasinin amacina ulagmasi i¢in sizden beklenen, biitiin sorular1 eksiksiz, sirketiniz
ihracati kapsaminda uygun olan cevaplart verecek sekilde yanitlamanizdir. Bu
calismadan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacak olup sirket
bilgileriniz ve kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir. Eger arastirmanin amaci ile ilgili
verilen bu bilgiler diginda ihtiya¢ duyarsaniz haticekubrakyol@gmail.com e-mail
adresinden veya linkedin @akhaticekubra hesabindan ulasabilirsiniz.

Cinsiyetiniz?

Kadim - Erkek —
Firmadaki hizmet siireniz ?

1 yil ve alt1 2-9 y1il ] 10-19yn [] 11-15 yil 1] 20 yil ve tizeri []

Firmamz kac yildir ihracat yapmaktadir?

lyilvealtt [[J2-5yil [J6-10yil [ 11-15yu ] 16-20yul [ 21 yil ve iizeri [

2.BOLUM ILISKIiSEL PAZARLAMA ORYANTASYONU

1.Kesinlikle
Katilmiyorum
2.Katilmiyorum
3. Kararsizim
4.Katihyorum
5. Kesinlikle
Katiliyorum

1. lhracat ortaklarimiz giivenlidir.

2. Thracat ortaklarimiz diiriisttiir.

3. Thracat ortaklarimizin sozleri ve
vaatleri giivenilirdir.

4. Thracat ortaklarimiz zamaninda ve
giivenilir bilgi saglar.

5. [Ihracat ortaklarimiz ile aranzda
haber, bilgi ve verilerle ilgili aktif ve
siirekli bir iletisim var.

6. Ihracat ortaklarimzin verdigi bilgiler
her zaman agik ve anlagilirdir.

7. Sirketim, ihracat ortaklarimizdan
iligkide oldugum personel ile
karsilikli ve samimi bir diyalog
geligtirmeme

8. TIhracat ortaklarimiz ile yaki bir
isbirligi igerisinde ¢aligmaktay1z.

9. Thracat ortaklarimizi belirlerken,
sirket degerlerimize yakin
buldugumuz sirketlere oncelik
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Veririz.

10.

Thracat ortaklarimiz ile cevremizdeki
olaylara kars1 benzer durus sergileriz.

11.

Thracat ortaklarimiz ile aym degerleri
paylasiriz.

12.

Bir ¢ok ac¢idan ihracat ortaklarimiz
ile benzer goriislere sahibiz.

13.

Sirketim her iki tarafinda her
durumda soziind tutmasini umar

14.

Her iki tarafta iliskilerin uzun siireli
devami i¢in yogun ¢aba gosterir.

15.

Ihracat ortaklarimiz kontrol etmese
bile sirketim {lizerine diisen
yiikiimliiliikleri her zaman yerine
getirir.

16.

Thracat ortaklarimiza verdigimiz
sOzleri tutariz.

17.

Her zaman ihracat yaptigimiz iilkenin
is yapma kosullarina uymaya 6zen
gosteririz.

18.

Thracat ortaklarmmizin iilkelerindeki is
yapma tarzlari, is kiiltiirleri ve is
uygulamalar1 hakkinda bilgiliyiz.

19.

Thracat ortaklarmmzin iilkelerindeki is
iligkilerinin nasil yiiridiigiiniin
farkindayiz.

20.

Thracat ortaklarimizin goriislerine,
diisiincelerine ve is yapis sekillerine
Ozen gosteririz

21.

Thracat yapacaginz iilkelerdeki yasal
ve ekonomik ¢er¢eveyi yakindan
takip ederiz

22.

Thracat yapacagimz iilkelerdeki yasa,
diizenleme ve uygulamalardaki
degisiklikleri yakindan takip ederiz.

23.

Ulkeler arasindaki olumlu yasal
gelismeler ihracat is iliskilerimizi
olumlu yonde etkiler.

24,

Ulkeler arasindaki olumlu ekonomik
gelismeler ihracat is iliskilerimizi
olumlu yonde etkiler.

25.

Iyi bir iilke imajina sahip iilkelerdeki
firmalar ile ihracat iliskilerimiz daha

iyidir
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3. BOLUM iIHRACAT PERFORMANSI

1.Kesinlikle

Katilmiyorum

2.Katilmiyoru

3. Kararsizim

4.Katihlyorum

5. Kesinlikle
Katilhyorum

Ihracatimiz oldukga karli sekilde
gerceklesmektedir.

Thracat yiiksek hacimlerde satiglara
ulagmamizi sagladi.

Thracatimiz izl biiyiime
gerceklestirmemizi sagladi.

Thracat firmamizin kiiresel
rekabetciligini arttirmistir.

Thracatimz firmamizin stratejik
konumunu gii¢clendirmistir.

Ihracat, firmamzin kiiresel piyasa
payini belirgin sekilde arttirmistir.

Thracat performansimiz firmamiz
agisindan oldukea tatmin edici
olmustur.

Thracatimiz oldukga basarili
gerceklesmistir.

Ihracatimiz beklentilerimizi tamamryle

karsilamustir.
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