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Ozet

Hizli degisen ve yiiksek rekabetin oldugu pazarlarda bagarili firmalar faaliyetlerini stirdiirebilmek icin
essiz gereksinim ve istekleri temsil eden nisi ve hedef pazarlara yonelmektedir. Firmalari uluslararasi
pazarlarda {irlin sunumlarin1 digerlerinden ayrigtirmak icin segenekleri ¢ok olan miisterileri tatmin
etmeleri gerekmektedir. Pazar boliimlendirme deger yaratimi i¢in hedef pazarlari ve nisi ortaya ¢ikaracak
kriterleri belirlemek ve bunlar1 tanimlamaktir. Konumlandirma isletme stratejisi i¢in tanimlanan bu hedef
pazarlara yonelik pazarlama planini bi¢imlendiren bir aragtir. Bu arasgtirmanin amaci Tirk ihracatgi
firmalariin ihracat basarisina etki yapan orgiitsel faktorleri, uluslararasi pazar bdlimlendirme ve
konumlandirma stratejilerini ve bu stratejilerin 6zellikle fayda sagladigi ihracatgr firma tiplerini
belirlemektir. Aragtirmada anket formlarryla firma yoneticilerinden elde edilen bilgiler yapisal modelleme
yontemiyle analiz edilmigtir. Moderator etkisi ¢coklu grup yapisal esitlik modellemesi, iki asamal1 yapisal
esitlik modellemesi ve hiyerarsik regresyon yontemleriyle analiz edilmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen analiz bulgularina gore firma biyiikligii uluslararast pazar bolimlendirme ve konumlandirma
stratejilerinin ihracat performansina etkisinde moderatdr roliiniin oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

In fast-changing and high competitive markets, succesful firms lead to target markets and niches that
exhibit unique needs and wans to sustain firms’ activities. It is sufficient that firms satisffy customers
who can choose options to discriminate product offerings from others in international markets. Market
segmentation is outline that determining criteria reveal target markets and niches to value creation and
define those. The aim of this research is to explore the organizational factors that effect Turkish exporting
firms' export success, the international market segmentation and segmentation strategies and the types of
exporting firms that these strategies especially benefit. In the study, information was gathered through
questionnaire forms and analyzed by structural modeling method. The moderator effect was analyzed by
multiple group structural equation modeling, two-stage structural equation modeling, and hierarchical
regression methods. According to the findings of the research, it is determined that the firm size is
influential on the export performance of international market segmentation and positioning strategies.
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Giris

Pazar bolimlendirmenin kavramsal temeli, bir firmanin homojen {iriinii
heterojen pazarda farklilagtirilmis fiyatlarla satarak karmi nasil maksimize ettigini
gosteren ilk donem mikroekonomi fiyat ayristirma modellerine dayanmaktadir (Wedel
ve Kamakura, 2011). Boylelikle firma her bir miisteri grubuna uygun fiyatlandirma
yaparak pazart maksimum diizeyde kapsamaktadir. Ancak yeni iiriinlerde, reklamlarda,
vb. pazar bolimlerinin nasil hedeflenecegi konusunda bilgi sunan pazar
boliimlendirmenin yOnetimsel bir ara¢ olarak firmalar tarafindan nasil kullanilacagi

pazarlama c¢alismalarinda ele alinmistir.

Bu ¢aligmada uluslararasi pazar boliimlendirme ve konumlandirma stratejilerinin
ihracat performansina etkisi incelenmistir. Calismada uluslararasi pazar boliimlendirme
ve konumlandirma stratejileri, ihracat performans: kavramlar1 agiklanmis ve akademik
yazinda bu kavramlar arasindaki iligkileri inceleyen ¢alismalar ortaya konmustur. Son
olarak Tiirk ihracatcilari iizerine bir uygulama yapilmistir. Uygulamada TIM’in ilk 1000
ihracat¢1  listesindeki  firmalardan toplanan verilerle pazar bdliimlendirme,
konumlandirma ve ihracat performansi arasindaki iliskiler incelenmistir. Uygulamada
ayrica ihracat¢1 firmalarin Orgiitsel faktorleri ihracatin gecmis yillara gore ylizdesel
degisimi, firma biyiikliigl, ithracatin firma i¢in oOnceligi, B2B/B2C odaklilik olarak
belirlenmistir.  Uluslararas1 pazar bodliimlendirme, konumlandirma ve ihracat
performans1 arasindaki iliskilerin bu faktorlere gore nasil degisim gosterdigi

incelenmistir.
1. Akademik Yazin

Uluslararas1 pazar boliimlendirme, konumlandirma ve performans birbiriyle
iligkili kavramlardir. Genellikle pazarlama stratejileri boliimlendirme, hedefleme ve
konumlandirma iizerinden yapilmaktadir (Kotler ve Keller, 2011). Ug adimdan olusan
bu stratejinin ilki olan uluslararasi pazar boliimlendirme ulusal siirlar disinda trtinleri
gelistirme, konumlandirma ve satmada en Onemli konulardan biri olarak kabul

edilmektedir (Steenkamp ve Ter Hofstede, 2002).

Genel pazarlama stratejisi olarak kabul edilen pazar boliimlendirme hedef pazar
se¢imi ve konumlandirmayla birlikte birbirini takip eden bir siire¢ olarak kabul
edilmektedir (Kotler, 2011). Bu kavramlar bir siire¢ olarak ele alinabildigi gibi herbiri
ayr1 bir kavramsal gelisimi iceren konular olarak da yazinda ele alinmaktadir. Buna
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karsin birbirlerinin yerlerine kullanildigi durumlar da olabilmektedir. Ornegin iiriin
farklilastirma hem pazar boliimlendirme stratejisi olarak hem de konumlandirma
stratejisi olarak kullanilabilmektedir (Dickson ve Ginter, 1987). Genellikle {iriin
farklilastirma pazar boliimlendirme ile karistirilmaktadir (Smith, 1956). Birbiriyle
iliskili olan ve ayn1 zamanda birbirleri yerine ¢ok karistirilan bu kavramlarin aralarinda

temel olarak ayrimlar bulunmaktadir.
1.1. Pazar Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme pazarin talep tarafindaki gelismeleri temel almaktadir ve
tiikketici veya kullanici gereksinimleriyle iiriin sunumlarinin daha diizgiin uyumlastiriima
ve pazarlama g¢abasidir (Smith, 1956). Daha acik bir ifadeyle pazar boliimlendirme,
belirgin bir pazarlama Onerisiyle tatmin olan ihtiyaglar takimi, ayni veya
karsilastirilabilir ilginin benzer seviyesini paylasan farkli gruplara veya bdliimlere bir
pazardaki miisterileri veya potansiyel miisterileri ayirma siirecidir (McDonald ve
Dunbar, 2004). Kisaca benzerliklerine gore miisterileri gruplandirarak belirli avantajlar
elde etmeye calismaktir. Onceden belirlenmis temellere gore boliimlendirme 6rnekleri;
tiriinler ve hizmetler temel alindiginda sigaralarin kadinlar i¢in ince sarimli olmasi,
demografik kriterler temel alindiginda ayni yas grubu insanlarin ayn tatil tiplerini
se¢cmeleri veya isletme pazarlari i¢in finansal hizmetler gibi aym tipte isletmeler ayni
tipte bilgi islem hizmetlerine ihtiya¢ duymalari, cografik kriterler temel alindiginda
sehirlesmenin ve satin alma giiciliniin daha fazla oldugu yerlerde eglence hizmetlerinin

daha fazla olmas1 gibi sekillerde olabilmektedir.

Pazar boliimlendirme kriteri, pazar boliimleri olarak miisterileri gruplandirmak
i¢in kullanilan &zellikler setidir (Steenkamp ve Hofstede, 2002). Iyi bir béliimlendirme
kriteri firmanimn triinlerinin ve hizmetlerinin kullanim ¢esitliligini (varyasyonlarini)
tamimlamaktadir (Wind ve Bell, 2007). Ilk pazar béliimlendirme yaklagimlari iiriiniin
sik-seyrek kullanicis1 veya bir demografik 6zelligi gibi dogrudan pazar boliimlerini
tanimlayan tek boliimlendirme temelinin se¢imiyle baslamistir. Daha kullanish sonuglar
coklu ozellikleri iceren homojen tiiketici gruplarmin sekillendirdigi pazar
boliimlendirmeye imkan veren post-hoc pazar boliimlendirmenin gelismesiyle elde

edilmistir (Wedel ve Kamakura, 2012).

Pazar bolimlendirme  kriterlerinde temel bir ayrim  pazarlamanin
degerlendirmeye aldig1 genel ve etki alanina 0zgii Ozellikler arasinda yapilabilir
(Steenkamp ve Ter Hofstede, 2002; Wedel ve Kamakura, 1998). Genel kriterler soz
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konusu alandan bagimsizdir ve gozlenebilir ve gozlenemeyen degiskenler olarak tekrar
ikiye ayrilabilirler. Genel gozlenebilir kriterlere drnekler cografik lokasyon (bolgeler,
tilkeler), ekonomik gostergeler, politik 6zellikler ve demografikler icermektedir. Genel
gozlenemeyen kriterlerin iki anahtar 6rnegi tiiketici degerleri ve yasam tarzlardir. Etki
alanina 0zgii kriterler marka niifuz etme oranlari, tutumlari, fayda 6nemleri veya belirli
alana/lirline bagh olan etki alanina 6zgii tutumlardir. Genellikle oncelikle demografik
temellere gore boliimlendirme yapildiktan sonra psikografik, tutumsal, vs. temellere
gore tekrar boliimlendirme yapilmaktadir (Kotler ve Keller, 2011). Genel olarak tiiketici

pazarlarinda asagidaki pazar boliimlendirme kriterleri kullanilmaktadir.

Tablo 1: Tiiketici Pazarlari i¢in Temel Pazar Boliimlendirme Degiskenleri

Cografik Bolge Gelir Milliyet Faydalar

Sehir Biyikligi Meslek Sosyal Sinif Kullanim Orani
Yogunluk Egitim Pisikografik Yasam Tarzi Sadakat Durumu
Iklim Din Kisilik Hazir Olma Diizeyi
Demografik Yas Irk Davranigsal Durum Uriine Y6nelik Tutum
Aile Biyiikligii Jenerasyon Cinsiyet Aile Yasam Cevrimi

Kaynak: Kotler, P.,&Keller, K.(2011). Marketing management 14th ed. Prentice Hall.

Uluslararas1 pazar boliimlendirmede degisken tiirleri iilke seviyesindeki
degiskenlerden (kisi basi gelir gibi), kiiltlir degiskenlerine (Hofstede nin (1984) kiiltiir
Olcekleri) ve bireysel miisteri 6zelliklerine (kisisel degerler, vs.) kadar ¢esitlenmektedir
(Cordero, 2012). Bolimlendirme ¢alismalarin ilk drneklerinin ¢ogunlugu ekonomik,
kiiltiirel, cografik ve teknolojik gibi faktorleri iceren makro hususlar1 temel almaktadir

(Hassan ve Craft, 2011). Kiiresel pazarlamanin gelisimi kiiresel boliimleri ulusal

siirlar1 belirleyici degiskenler disindaki diger pazar degiskenlerini temel alarak
tanimlamay1 icermektedir (Hassan ve Craft, 2011). Yani uluslararasi pazar
boliimlendirme temelleri sadece makro degiskenleri degil, ayni zamanda mikro

degiskenleri de icermektedir. Makro degiskenler iilkenin cografik yerlesimi, ekonomik
gostergeleri, yagam kalitesini gosteren kriterlerdir. Mikro degiskenleri ise, ticlii grupta
(6zellikler, tutumsal, davranmigsal) gore incelenmektedir. Tablo 2’de uluslararasi

pazarlar1 béliimlendirmek i¢in makro ve mikro kriterler gériilmektedir.

Tablo 2;: Makro ve Mikro Kriterler

Makro Kriterler Mikro Kriterler
Ekonomik Gelismislik Diizeyi Kisi Bas1 Gelir Yas Uriine Yonelik Tutum Aile Biiyiikligi
Yasal/Diizenleyici Yap1 Politik Istikrar Gelir Kent Niifusunun Orani Yagam Tarzi
Sanayilesme Diizeyi Yonetim Bigimi Cinsiyet Miisterinin Sadakat Diizeyi Markanin Bilinirligi
Teknolojik Yenilik¢ilik Diizeyi Dil Egitim Uriiniin Kullanim Sikhig Etnik Koken
Ekonomik Diizenindeki | Din Meslek Bolgesel kimlik
(Serbest/Otoriter) Pazara Uyum Cografik Lokasyon Din Satin Alan Thtiyaglari Sosyal Simif
Tletisim Altyapist Niifusu (Demografik | Dil Satin Alan Istekleri
Sosyo-Kiiltiirel Yap1 Yap1) Kisilik Pazar Boliimiiniin

Uriin Faydalar Biiyiikligi

Kaynak: Hassan, S.S., Craft, S. (2005). Linking global market segmentation decisions with strategic
positioning options. Journal of Consumer Marketing, VVol. 22 Iss 2 pp. 81 — 89.
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Uluslararas1 pazar boliimlendirme, firmalarin faaliyet gosterdikleri iilkenin
disinda kalan pazarlardaki miisterilerini ekonomik, cografik, psikografik vb. temel
kriterlere gore homojen gruplara ayristirilmasidir (Diamantopoulos ve dig., 2014).
Firmanin uluslararas1 pazar boliimlendirme stratejileri de bunu yaparken ele alinan
yaklasimlar1 tanimlamaktadir. Yazinda uluslararasi pazarlar1 bolimlendirmek ig¢in {i¢

ayri stratejiden bahsedilmektedir (Diamantopoulos ve dig., 2014):

. Ulkeler stratejisi
. Ulkeler iginde pazar boliimleri stratejisi
o Kiiresel pazar boliimleri stratejisi

Bir firmanin secgebilecegi uluslararasi pazar boliimlendirme stratejilerinden ilki
ya her biri kendi basina bir pazar boliimii olarak ihracat bolgelerini ya da ¢esitli ihracat
tilkelerinin  gruplandirilarak pazar bdliimlerinin  olusturuldugu {ilkeler stratejisi
bulunmaktadir. Bu stratejinin belirgin 6zelligi makro seviyeye (lilkeler gibi)
odaklanirken mikro seviyeye (miisteriler gibi) hi¢ odaklanmamasidir. Bu stratejinin
tistiin yonii ikincil verilerle pazar boliimlendirme siirecine olanak tanimasi ve bu sayede
maliyetlerin azaltilmasidir. Bu stratejinin zayif yonii ise, ihracat {ilkelerinin
gruplandirilmasiyla olusturulan pazar bdoliimleri 6zgiin iiriinler, hizmetler, miisteri
gereksinimleri ve tercihleri acgilarindan grup icinde yeterince homojenligin elde
edilememesidir. Daha acik bir ifadeyle baska amaglarla toplanmis ikincil verilerin
firmanin pazar bdliimlendirme amagclariyla uyusmadigl i¢in miisterilerin dogru ve

benzer 6zelliklere gore gruplandirilamamasidir.

Ikinci yaklagim farkli miisteri gruplarmin farkl ihracat iilkelerinde hedeflendigi
iilkeler icerisinde boliimler stratejisinin uygulanmasidir. Bu yaklasim altinda miisteri
seviyesinde boliimlendirme yapilmaktadir. Ancak farkli tlkelerdeki benzer miisteri
gruplar1 incelenmemektedir. Bu strateji her tlilkeyi ayr bir sekilde inceleyerek o tilkeye
0zglin pazar boliimlerinin olusturulmasini temel almaktadir. Ayni1 zamanda her bir
iilkedeki boliimlendirme semalarinin sayisinin ¢ogalmasi ozellikle firmanin ihrag
yaptig1 llkelerin sayist biiylidiikge muhtemelen karmasikligin ve maliyetin artmasiyla

sonuclanmaktadir.

Ucgiincii yaklasim benzer miisteri gruplarimin iilkeler arasinda tanimlandig
kiiresel pazar boliimleri stratejisini igermektedir. Bu strateji digerlerinin ele aldigi gibi

miisterilerin cografik olarak diinyanin neresinde olduklarini dikkate almamaktadir.
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Bunun yerine 6nemli olan miisterilerin ayni pazar bdliimiinde olabilmesi i¢in cografi
konuma bakmadan ihtiyaclar ve tercihlerin benzer olmasidir. Ancak bu yaklagimda
gercek ihtiyac ve tercihlerin belirlenmesi zaman alici ve maliyetli oldugu i¢in pazar

boliimlendirme ihracat firmasinin 6nemli bir kismini gerektirir.

Hassan ve Craft (2005) c¢alismasinda uluslararasi pazar bolimlendirme
yaklagimlarin1 ele almaktadirlar. Yazarlar Diamantopoulos ve dig. (2014)’nin ele
aldiklar ii¢ yaklasima ek olarak Takeuchi ve Porter (1986)’1n 6nerdigi farkli {ilkelerde
farklilastirilmis pazarlamayi1 da eklemislerdir. Bu dort yaklasimin yazarlar tarafindan

yapilan agiklamasi ve 6rneklendirmeleri su sekildedir;

1) Benzer iiriinleri talep eden iilke gruplarini tanimlamak. Cografik, politik
ve ekonomik pazar boliimlendirme faktorlerine daha fazla agirlik vererek bolgesel satis

yapmak. (Ulkeler stratejisine benzer yaklagim.)

2) Benzer iiriinlerle farkli {ilkelerde farkli pazar boliimlerini hedeflemek.
Davranigsal ve yasam tarzi pazar boliimlendirme faktorlerine agirlik vererek
farklilastirlmis  satis  yapmak. Ornegin Nestle (Takeuchi ve Porter, 1986’nin

calismasindan alinan yaklasim.)

3) Cok sayida iilkede var olan pazar boliimlerini tanimlamak. Cesitli makro
ve mikro pazar boliimlendirme faktorleri arasinda hibrid bir yaklasimla evrensel satis

yapmak. (Ulkeler icinde pazar boliimleri stratejisine benzer yaklasim.)

4) Benzer iiriinlere talep eden benzer pazar boliimlerine odaklanmak. Essziz
iriin Ozellikleri igin gereksinimleri ve kullanim aligkansliklarindaki iilkeler arasi
benzerliklere odaklanarak nis satis yapmaktir. (Kiiresel pazar boliimleri stratejisine

benzer yaklasim.)

Wind ve Bell (2007) ii¢ farkli yaklagim olarak ele alinan stratejileri bir siire¢
olarak ele almaktadirlar. Yazarlar iilkeleri sadece analiz birimi agisindan degil, ayni
zamanda giris yontemi oOlarak da diisiinmek gerektigini belirtmektedirler. Ciinkii firma
acisindan yabanci bir tilkenin riski ve ¢ekiciligi o iilke i¢in tercih edilen giris yontemine
baglidir. Uluslararas1 boliimlendirme stratejilerinin se¢ciminde firmanin elinde tuttugu
portfoylerden olan kiiresel, bolgesel ve iilkeler igerisindeki boliimlere ait bilgiler en
kiigiik birimden (iilkeler) en biiyiik birime (kiiresel) dogru giden bir siire¢ halinde
izlenmektedir. Yani uluslararast pazar bdoliimlendirme yapan firmalar genellikle

tilkelerdeki pazar boliimlerini tanimlayarak giris yontemine karar vermektedirler. Sonra
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diger ({ilkelerdeki benzer pazar boliimlerini tanimlayarak bolgesel bdoliimler
olusturmaktadirlar. Son olarak da iilkelerin olusturdugu bdlgelerde tanimlanan pazar

boliimlerinin benzerliklerine dayali kiiresel pazar boliimleri olugturulmaktadir.
1.2. Stratejik Pazar Konumlandirma

Konumlandirma, hedef miisterinin zihninde anlamli ve belirgin rekabetci
konumda yer alabilmek ve bdylece sirketin sunumunu ve imajini tasarlayabilme
eylemidir (Ries ve Trout, 2000). Konumlandirma kararlari, sirket veya marka igin
stratejik bir karardir. Ciinkii konum miisterilerin algilarinin ve se¢im kararlariin
merkezidir (Aaker ve Shansby, 1982). Biitlin pazarlama programi bilesenleri konumu
potansiyel olarak etkileyebilecegi i¢in pazarlama programinin gelisimi i¢in odak olarak
konumlandirma stratejisi kullanilmaktadir (Aaker ve Shansby, 1982). Konumlandirma
stratejisi isletmenin baglamak istedigi miisterileri tanimlayan hedef pazar bdliimiinii
secmeyl ve pazar bolimiindeki rakipleriyle nasil rekabet edecegini belirleyen
farklilagtirilmig {istinliigiiniin se¢imini ifade etmektedir (Brooksbank, 1994; Doyle
1983). Acik bir konumlandirma stratejisi pazarlama programi bilesenlerinin istikrarl ve

destekleyici olmasini saglayabilir (Aaker ve Shansby, 1982).

Stratejik pazarlama yOnetimi yaklasimina gore konumlandirma genel olarak
orgiit odakl dzelliklerini igermektedir. Orgiitiin farklilasma boyutlari, pazar stratejileri,
teknolojik konumlari, vb. gibi 6zellikler ele alinmaktadir. Stratejik yonetimde rekabetci
konum tartigmasi stratejiden ayri bir disiplin olarak gelismeye baglamasi 1960’larin
ortasina kadar gitmektedir. Rekabet¢i konumlandirma yaklagimi Porter’in bu alanla
O0zdeslesmis calismast jenerik stratejiler ve rekabet¢i avantaj ile iliskilidir. Strateji
belirlenmesinin temeli endiistri rakiplerin konumunu dikkatle izlemektir. Strateji,
firmanin konumu tanimlanmasi ve faaliyetler arasinda iyi uyum olusturulmasinda genel
yonetimin en temel araglarindan biridir. Rekabet¢i konum, endiistri, rekabet ve miisteri
ihtiyaglarinin digsal 6zelliklerine agirlik veren analitik bir siirectir. Diger bakis agilari
(6grenme, kiiltlir veya gii¢ gibi) rekabet¢i konumlarin stratejik yonetimini dengeleyen
stratejinin i¢sel yonleridir. Rekabet¢i konum kararlar1 bu ihtiyaglara hizmet eden sirket
kaynaklar1 ve pazar ihtiyaglar1 arasindaki uyumudur (Urde ve Koch, 2014). Hunt ve
Morgan (1995) benzer sekilde degeri iiretmek icin nispi kaynak maliyetleri ve nispi
degerin kombinasyonunun rekabet¢i konum getirecegini belirtmislerdir. Yazarlar
pazarda rekabetci Ustlinlilk konumu elde etmenin finansal performans saglayacagini

belirtmislerdir.
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Farklilagtirma stratejisi firmanin sundugu iiriin veya hizmeti farklilastirarak, tim
sektorde benzersiz olarak kabul edilen birsey yaratmaktir. Cok farkli sekillerde
farklilagtirma stratejisi uygulanabilir: tasarim veya marka ismi, teknoloji, 6zellikler,
miisteri hizmetleri, satic1 ag1, vb. (Porter, 2008). Uriin farklilastirmada bir iiriin, fiyat: da
dahil olmak iizere herhangi fiziksel veya fiziksel olmayan iirtin O6zellikleriyle
rakiplerinden farklilagtirilarak tiiketiciler tarafindan algilanmasi saglanir (Dickson ve
Ginter, 1987). Farklilastirma iiriiniin belirli 6zellikleri temelli olabilir; ticari markalar,
ticari isimler, ambalaj Ozellikleri, tasarim, renk veya stil (Guy, 1951). Pazarlama
karmasiin diger bilesenleri (reklam, tutundurma, kisisel satig) araciligiyla mevcut iiriin
sunumlarinin essizligi ve istenilirligiyle ilgili miisteri algilar1 degistirilmek istenebilir

(Boulding ve dig., 1994).

Maliyet liderligi miisteriye deger yaratmayan ancak maliyet unsuru olan
faaliyetlerin ortadan kaldirilmasi ya da deger yaratilmalari agisindan tekrar gozden
gecirilmesidir (Besler, 2013). Daha acik ifadeyle maliyet liderligi, verimli 6l¢iide faal
tesislerin kurulmasini, deneyimlerden giiglii maliyet diisiislerinin elde edilmesini, siki
maliyet ve genel giderler kontroliinii, kiigiik miisteri hesaplarindan kag¢inilmasini ve
AR&GE, servis, satig giicii, reklamlar, vs. gibi alanlarda maliyetlerin en aza

indirilmesini gerektirmektedir (Porter, 2008).

Odaklanma stratejisi belirli bir hedefe ¢ok iyi bir hizmet sumak ve her bir
fonksiyonel politikanin bunu goz Oniine alinarak gelistirilmesine dayanmaktadir.
Firmalar bu tiir stratejilerle hedef miisteri kitlesinin ihtiyag¢larini daha iyi karsilayarak
farklilasmay1 yada bu hedef miisteri kitlesine hizmet vermekle maliyetlerini diistirmeyi

veya her ikisini de saglayabilir (Porter, 2008).

Kim, Song ve Koo (2008) firma performansini stratejik konumlandirmanin nasil
etkiledigini e ticaret yapan isletmeler ilizerinden aragtirmiglardir. Aragtirmada onerilen
konumlandirma stratejileri maliyet liderligi, odaklanma ve yenilik¢i farklilagtirmadir.
Aragtirma sonuglarina gore farkli stratejik konumlandirma onemli derecede farkl
performansla sonuglanmaktadir. Yenilik¢i farklilastirma ve odaklanma stratejilerinin
essiz bir karigimini gelistiren e ticaret firmalarmin daha rekabet¢i olacagi ileri

surilmektedir.

Dow (2001) kendi iilkesindeki pazar stratejisiyle ihrac¢ ettigi lilkenin pazar
konumlandirma stratejisinin neden ve nasil farklilastigini incelemektedir. Calismada
konumlandirma stratejisi olarak firmanin maliyet konumu, miisteri ve {irlin odaginin
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derinligi, rakipleriyle kiyaslandiginda fiyatlandirma politikas1 ve farklilastirma
bicimlerinden operasyon temelli farklilagtirma (tasarimla ilgili {riin kalitesi) ve
pazarlama temelli farklilastirma (satis ve dagitimla ilgili {irtin kalitesi) belirlenmistir.
Aragtirma sonucunda Avusturya’li ihracatcilarin ihra¢ pazarlarinda ortalama seviyede
nispi maliyet konumlarinin ve pazarlama farklilagtirmalarinin zayifliklarindan sorun

yasadiklar1 belirlenmistir.

Hassan ve Craft (2005) pazar boliimlendirme temelli uluslararasi pazar
konumlandirma stratejileri gelistirmislerdir. Iki boyutlu dort stratejiden olusan matrisin
ilk boyutunda ¢ok sayidaki pazarda benzer veya farkli pazar boliimlerine gore strateji
secimleri, ikinci boyutta firmanin bir pazardaki benzer veya farklilagtirilmig imajina
gore strateji secimleri bulunmaktadir. Asagidaki sekilde stratejik pazar boliimlendirme

ve konumlandirma matrisi goriilmektedir.

Sekil 1: Stratejik Pazar Boliimleri ve Konumlandirma Matrisi
Stratejik Konumlar

Benzer Farkl
Pazar Boliimleri Benzer Odaklanma Stratejisi Optimizasyon Stratejisi
Farkli Cografik Odakli Strateji Yerellesme Stratejisi

Kaynak: Hassan, S.S., Craft, S. H. (2005). Linking global market segmentation decisions with strategic
positioning options. Journal of Consumer Marketing, Vol. 22 1ss 2 pp. 81 — 89.

Odaklanma stratejisi, benzer uluslararasi pazar boliimlerine benzer marka
konumlandirma segenegidir. Optimizasyon stratejisi diinya genelindeki benzer pazar
boliimlerine ulasmak i¢in farklilagtirllmis marka konumu gelistirmektir. Bolge odakli
strateji farkli uluslararasi pazar boliimlerine benzer stratejik konumlandirmanin
secilmesidir. Yerellesme yeni pazarlarda farkli pazar boliimlerine pazarlanan farkli
triinlerle giris yapmaktir. Firmalar yerel pazarlara gore kiiresel pazarlarda daha farkl
konumlandirma bi¢imlerini se¢mektedirler. Yerel pazarda basarili olan firma bu
basarisim  kiiresel — miisterilere  ulasmak i¢in  kullanmaktadirlar.  Firmalar
konumlandirmada olgunlastik¢a segenekleri optimize etmektedirler. Pazar boliimlerinin
ve konumlandirmanin yabanci bir pazarla benzer veya farkli olmasi firmanin arastirma
ve gelistirme yaparak o pazara uygun stratejiyi se¢cmesini gerektirmektedir (Hassan ve

Craft, 2005).
1.3. ihracat Performansi

Genel firma performansinin oldugu gibi spesifik olarak ihracat performansi da
giin gectikce akademik yazinin ilgisini ¢eken konulardan birisidir. Thracat performansi

akademik yazini uluslararasi pazarlamada muhtemelen en yaygin arastirilan ve en az
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anlasilan konulardan biridir (Sousa ve dig., 2008). Akademik yazinda Tookey
(1964)’nin firma diizeyinde ihracat basarisiyla ilgili arastirmasi bu alanda yapilmis ilk
calismalardan biri olarak kabul edilmektedir (Lages, 2004; Lages, Lages ve Lages,
2005; Sousa, 2004; Leonidou, Katsikeas ve Samiee, 2002). Thracat performansi genel
tanimi yurt i¢inde iretilmis mallarin ve hizmetlerin diger iilkelerde satilmasinda
firmanin veya {lkenin cabalarimin goreceli basarisi veya basarisizligi seklindedir
(en.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 15.03.2017). Ihracat performans: ihracat satislari,
thracat karliligi ve ihracat artis1 dahil olmak iizere {i¢ boyutu igeren bir firmanin
uluslararasi satiglarinin ¢iktisi olarak da tanimlanmaktadir (Shoham, 1997). Ayrica bir
firmanin yabanci iilkeye iiriinlerini ihra¢ ederken amaglarini yerine getirme orani tanimi

da ihracat performansi i¢in yapilmaktadir (Cavusgil ve Zou, 1994).

Genel anlamda firmalar tarafindan uygulanan dort tip performans gostergesi

bulunmaktadir (Mone ve dig., 2013; Parmenter, 2010). Bunlar;

e Temel Sonug¢ Gostergeleri (KRI), kritik basar1 faktoriiyle ilgili performansi
yansitmakta ve isin nasil yapildigin1 tanimlamaktadir.

e Sonug Gostergeleri (RI), yapilan seyi, basarilanlar1 yansitmaktadir.

e Performans Gostergeleri (PI), yapilmasi gerekenleri yansitmaktadir.

e Temel Performans Gostergeleri (KPI), ciddi sekilde performansi arttirmak

icin yapilmasi gerekenleri gostermektedir.

Gostergeler birbirine benzemekle birlikte arasinda performansin  degisik
Ozelliklerini yansitmasi bakimindan farkli 6zellikler bulunmaktadir. Birinci olarak temel
performans gostergelerinin Ozellikleri; finansal olmamasi, siklikla o6l¢iilmesi, {ist
yonetim tarafindan ele alinmasi, yapilmakta olan isin ¢alisanlar tarafindan tam olarak
anlasilmasin1 saglamasi, sorumlulugun paylasimini ve yakin c¢aligmayr saglayacak
Olceklerin olmasi, temel degerlere 6nemli etkisinin olmasi, 1sin iy1 yapilmasi i¢in cesaret
verici olmasidir. Ikinci olarak temel sonug gostergeleri; miisteri tatmini, vergiden
onceki kar, misterilerin karlilifi, calisanlarin tatmini, yatirilan sermayenin geri
doniisiinii  igermektedir. Performans gostergeleri satiglarda artis ylizdesi, miisteri
sikayetleri, zamaninda teslim oranlar1 gibi finansal olmayan Olgekleri igerirken sonug

gostergeleri net kar, kapasite oran1 gibi finansal 6l¢eklerdir (Parmenter, 2010).

Ihracat performans: kavraminin tam olarak anlagilabilmesi igin isletme

performansini temelden etkileyen ve pazarlamada sikc¢a kullanilan terimleri agiklamak
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gerckmektedir. Akademik yazinda pazarlama etkililigi, pazarlama verimliligi,
pazarlama iretkenligi, pazarlama performansi ve pazarlama Olgekleri gibi temel
pazarlama terminolojisi ortaya c¢ikmaktadir (Gao, 2010). Bu kavramlar birbirinden
bagimsiz olarak diisiiniilmemektedir. Ornegin ¢esitli yazarlar tarafindan iiretkenligin
hem pazarlama maliyetlerinin hem de onlarin sonucu olusan gelirin 6l¢tiimiiyle ilgili
oldugu ileri siiriilmektedir (Gao, 2010). Yani pazarlama iiretkenligi, etkililik ve
verimliligi i¢inde barindirmaktadir. Bu kavramlarin her birinin ne anlam tasidgi

performansi anlayabilmek i¢in 6nemlidir.

Uretkenlik en az ¢abayla en fazla ¢iktiy1 verecek biitiin iiretim faktorleri arasinda
denge kurmaktir (Drucker, 1973). Ekonomide {iretkenlik genellikle faaliyetin
gerektirdigi girdileri ekonomik faaliyetin c¢iktilara orani veya arzu edilir ¢iktilara
(satislar, karlar gibi) ekonomik girdilere (isgiicli, sermaye gibi) doniistiirme olarak
tanimlanmaktadir (Lou ve Donthu, 2006). Pazarlamada {iiretkenlik verimliligi arttirma
kapsaminda pazarlama ¢iktilarinin pazarlama girdilerine orani olarak tanimlanmaktadir
(Erem ve Giirdal, 1990). Verimlilik yapilmakta olan isi daha iyi yapabilmektir ve
maliyetlere odaklanmak anlamini tasimaktadir. Miisteri merkezli bakis acisiyla
bakildiginda pazarlama verimliligiyle diisiik maliyetle miisteri tatmini saglanilabilecegi
savunulmaktadir (Gao, 2010). Pazarlamada etkililik ulasilan sonuglarin kullanilan
varliklara oranidir (Phillips, 1941). Yani pazarlama ne kadar etkiliyse kullanilan
varliklardan o kadar biiyiik oranda sonuglar basarir. Etkililik yapilmakta olan isi en iyi
sekilde yerine getirmektir. Gelir getirmek, pazarlar olusturmak ve mevcut {irlin ve
pazarlarin ekonomik o6zelliklerini degistirme firsatlarina odaklanmaktadir. Verimlilik

isleri dogru yapmak iken, etkililik dogru isler yapmaktir (Drucker, 1973).

Ihracat performansi nesnel ve dznel dlgekler olmak iizere iki sinifta incelenebilir
(Sousa, 2004). Thracat yogunlugu, ihracattaki satis hacmi ve ihracat pazar pay1 gibi
mutlak degerler temelli gostergeler nesnel dlgekler olarak tanimlanmaktadir. Algilanan
thracat basaris1 ve ihracat satislarindan tatmin vb algisal veya tutumsal performansi
Olcen gostergeler performansin  6znel Olgekleridir. Ancak ge¢miste yapilan
caligmalardan ¢ikarilan sonuglara gore nesnel veya 6znel 6lgekler ihracat performansini
O0lcmede yeterli olmamaktadir (Lages ve Sousa, 2003). Bu nedenle farkli tiirdeki
gostergeler biraraya getirilerek olusturulan performans Olgekleri tercih edilmektedir.
Ihracat performans gostergeleri degisik acilardan yorumlanan faktorlerin birlesimiyle

olusturulmaktadir (Carneiro ve dig., 2007). Ornegin firmalarin ihracattaki basarisini
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Olctimlemede hem nesnel hem de 6znel 6l¢eklerin kullanilmasi, statik veya dinamik
yaklagimlarin gelistirilmesi, uzun donemli veya kisa dénemli dl¢limlerin yapilmast gibi

teknikler gelistirilmektedir (Lages ve Sousa, 2003).
2. Uygulama
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci Tirk ihracat¢ilarinin  uluslararast pazar
bolimlendirme ve konumlandirma stratejilerinin ihracat performanslarina etkisini

belirlemektir.

Arastirmanin temel amacimi desteklemek lizere alt amaglar belirlenmistir. Bu
amaglardan birincisi orgiitsel faktorlerin (B2B/B2C odaklilik, firma biiyiikliigi, ihracat
satiglarinda artis veya azalig, firmanin ihracata verdigi Oncelik) uluslararasi pazar
boliimlendirme ve konumlandirma stratejileri ve firmanin ihracat performansi

arasindaki iliskide moderator etkisinin belirlenmesidir.

Ikinci olarak arastirmanin alt amaci pazar konumlandirma stratejilerinin
uluslararasi pazar boliimlendirme stratejileri ve firmanin ihracat performansi arasindaki

iliskide moderator etkisinin belirlenmesidir.
2.2. Arastirma Yontemi

Bu arastirma firmalarin mevcut durumunu belirlemesi agisindan tanimsal
nitelikte bir arastirmadir. Arastirmanin anakiitlesini Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi 2014
ve 2015 yili ilk 1000 ihracatci firma listesindeki firmalar olusturmaktadir. Anakiitleyi
olugturan tim firmalarla irtibata gec¢ilmistir. Arastirmaya katilmayr olumlu
yanitlayanlarla bir anketor tarafindan telefon ile veya firma temsilcisinin uygun gordigi

yere randevu alinarak gidilmis yiiz yiize goriigmeyle anketler doldurulmustur.

Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in gereken veriler firma yoneticilerinden ve
finansal raporlarindan edilmistir. Firma yoneticilerinden pazarlama, finansal ve
ithracatla ilgili genel bilgilere ve kendi deneyimsel goriislerine iliskin degerlendirmeler
yapmalari istenmistir. Akademik yazinda performans degerlendirmesi agisindan nesnel,
Oznel veya her ikisi birden kullanilabilecegi (Sousa, 2004) belirtildiginden nesnel
degerlendirmelere de yer verilmistir. Boylelikle performans degerlendirmesinin daha

kesin sonuglar verecegi diistiniilmiistiir.
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Nesnel acgidan ihracat performanst boyutu firmalar tarafindan kamuyla
paylasilmis gercek verileri igermektedir. Bu degiskendeki soru bi¢imi oran oOlgegi
seklindedir ve “ihracat satiglar1 / (ihracat satiglar1 + yurt i¢i satislar) = ihracat orani1”
seklinde hazirlanmistir. TIM ilk 1000 ihracatg1 firma listesi arastirmasinda yer alan

verilerden elde edilmistir.

Veri toplama yontemlerinin belirlenmesi agamasinda saha arastirma hizmetleri
veren bir firmadan yardim alinmistir. Veri toplama bigimi olarak anketor kullanilarak
kisisel goriisme ve telefonla anket yontemleri tercih edilmistir. Anketorlere sorularla
ilgili gerekli egitimler verilmistir. Anketor kullanilarak kisisel goriisme yontemiyle
verilerin toplanmasi firma yoneticilerinin belirledigi adreste sorulari cevaplayicinin
yiizine okunmasi ve alinan cevaplarin kaydedilmesi seklinde yapilmistir. Telefonla
anket yontemiyle veri toplama ise, firma ydOneticisine arastirma sirketi igerisinde
bulunan ¢agr1 merkezinden aranarak sorularin okunmasi ve cevaplarinin kaydedilmesi

seklinde yapilmistir.
2.3. Bulgular

Saha arastirmasima Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi 2014 yili ilk 1000 ihracatgi
firma listesinde yer alan ve sorulari cevaplandirmay1 kabul eden 191 firma katilmistir.
Arastirmaya katilan firmalarin sektorel bilgileri asagidaki tabloda verilmistir. Toplam
21 sektorden firma arastirmaya katilmistir. En fazla katilim %25 ile hazirgiyim ve
konfeksiyon, %10 celik ve %10 tekstil ve hammaddeleri sektorlerindeki firmalar

olusturmaktadir.

Tablo 3: Aragtirmaya Katilan Firmalarin Sektorel Dagilim

Endiistri Say1 %  Endiistri Say1 %
Agag Mamiilleri ve Orman Uriinleri 3 2 Iklimlendirme Sanayii 7 4
Celik 17 10  Kimyevi Maddeler ve Mamulleri 14 8
Cimento Cam Seramik ve Toprak Uriinleri 4 2 Madencilik Uriinleri 10 6
Demir ve Demir Dig1 Metaller 11 6 Meyve Sebze Mamulleri 2 1
Deri ve Deri Mamulleri 2 1 Miicevher 2 1
Elektrik Elektronik ve Hizmet 9 5  Otomotiv Endiistrisi 10 6
Findik ve Mamulleri 1 1 Savunma ve Havacilik Sanayii 3 2
Gemi ve Yat 1 1 Su Uriinleri ve Hayvansal Mamuller 9 5
Hali 3 2 Tekstil ve Hammaddeleri 17 10
Hazirgiyim ve Konfeksiyon 44 25 Yas Meyve ve Sebze 1 1
Hububat, Bakliyat, Yagli Tohumlar ve Mamulleri 8 4

Arastirmaya katilan firmalarin ¢alisan sayilar1 ve ihracat biiyiikliikklerine gore
sayilart Tablo 4’te verilmistir. Firmalar ¢alisanlarina gore toplam alti farkli grupta

incelenmistir. Firmalarin calisan sayilar1 TIM verilerinden elde edilmistir.
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Tablo 4: Calisan ve ihracat Biiyiikliiklerine Gére Arastirmaya Katilan Firmalar

Caligan Sayis1 Say1 % 2014 Yih Thracat: Say1 %
<100 69 38,1 20000001-25000000 16 8,6
101-200 20 11 25000001-30000000 34 18,2
201-500 44 24,3 30000001-35000000 30 16
501-1000 24 13,3 35000001-40000000 17 9,1
1001-2000 11 6,1 40000000-50000000 25 13,4
>2001 13 7,2 50000001-75000000 35 18,7
75000000-100000000 8 43
100000001-200000000 11 5,9
>200000000 11 59

Soru formunda kullanilan ifadelerin tamami farkli bir dilden c¢evrildigi ve
alindiklar1 kaynaklardaki ele alimis bigimleri degisiklik gosterdigi i¢in Oncelikle
aciklayict faktor analizi yapilmistir. Boylelikle kavramlarin agiklandigi boyutlar dogru
bir sekilde belirlenmeye calisilmistir. Agiklayici faktdr analizi sonucunda faktor yiikii
0.70’nin altinda olan sorular analizden ¢ikarilmigtir. Bunun yanisira faktor analiziyle
belirlenen faktorler Cronbach Alpha giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Giivenilirlik

analizi sonucunda tiim boyutlarin giivenilir olduklar tespit edilmistir.

Aciklayicr faktor analiziyle veri setinin faktor yapisi belirlendikten sonra ikinci
adim dogrulayici faktor analizidir (Gaskin, 2016). Dogrulayici faktor analiziyle modelin
gecerliligi ve giivenilirligi test edilmistir. Ac¢iklayici faktor analizinde ortaya cikarilan
faktdr yapist dogrulayici faktdr analizi ile dogrulanmustir. Onerilen modeldeki
degiskenler arasindaki korelasyonlarin ne kadar iyi hesaplandigi model uyumuyla
tamimlanmaktadir. Onerilen modele iliskin dogrulayici faktdr analizi uyum indisleri

asagida ozetlenmistir:

Tablo 5: AMOS Dogrulayict Faktdr Analizi Uyumluluk Indeksleri

%2 Uyum Testi p Degeri :0.000
x2/sd 11,901
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) 10,047
Karsilastirmah Uyum Indeksi (CFI) 10,901
Ortalama Hatalarin Karekokii (RMR) 10,092
Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI) 10,815
Artirmali Uyum Indeksi (IFT) 10,902
Tyilik Uyum Indeksi (GFT) 10,843
Diizeltilmis Iyilik Uyum indeksi (AGFI) 10,817

Olgiim modeline iliskin uyum indisleri incelendiginde y2/sd degerinin 1,901,
RMSEA degerinin 0,047, CFI degerinin 0,901, RMR degerinin 0,092, IFI degerinin
0,902, AGFI degerinin 0,817 ile kabul edilebilir diizeyde olduklar1 belirlenmistir. NFI
degerinin 0,815, GFI degerinin 0,843 ile kabul edilebilir diizeylerin altinda oldugu
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belirlenmistir. Bu degerler genel olarak kabul edilebilir diizeye yakin oldugu i¢in model

uyumunun iyi oldugundan soz edilebilir.

Tablo 6: Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular

Faktor Adi Standardize  Aciklanan
Soru Ifadesi Tahmin Varyans R?  t degeri
Mik9 — Satin Alan Istekleri 0.57 0.47 14.46
Mik8 — Satin Alan Thtiyaglari 0.57 0.43 13.70
Tutum ve Kullanim  Mik11 — Uriin Faydalar 0.48 0.62 16.59
Mik12 — Uriine Yénelik Tutum 0.49 0.60 16.05
Mik10 — Pazar Boliimiiniin Biiyiikliigii 0.55 0.37 12.67
Mik5 — Aile Biiyiikligi 0.69 0.56 17.56
Miké — Yasam Tarzi 0.66 0.69 20.31
Mikro- Mik3 — Cinsiyet 0.77 0.44 14.90
Demografikler Mik4 — Egitim 0.79 0.55 17.26
Mikl — Yas 0.91 0.34 12.53
Mik7 - Meslek 0.74 0.47 15.60
Maks - Iletisim Altyapist 0.54 0.33 12.44
Mak?7 - Kisi Basi Gelir 0.60 0.54 17.06
Mak9 - Ekonomik Diizenindeki (Serbest/Otoriter) Pazara 036 13.12
Uyum 0.54 ' '
Makro-Ekonomik  Mak6 - Teknolojik Yenilikgilik Diizeyi 0.60 0.48 15.79
Mak4 - Yonetim Bicimi 0.78 0.40 14.03
Mak5 — Politik Istikrar 0.62 0.36 13.15
Mak1 - Ekonomik Gelismislik Diizeyi 0.67 0.40 13.90
Mak3- Sanayilesme Diizeyi 0.65 0.47 15.53
Mak12 - Cografik Lokasyon 0.84 0.36 12.41
Makro-Kiiltiirel Mak13 - Niifusu (Demografik Yapr) 0.91 0.42 13.56
Mak11 - Sosyo-Kiiltiirel Yap1 0.79 0.65 17.22
F6 - Yeni Uriin Gelistirme & Inovasyon 0.55 0.34 12.54
F5 - Nitelikli Uriinler Uretme Kabiliyeti 0.40 0.52 16.50
Yenilikgilik Odakli  F16 - Uriin igin Teknik Destek 0.53 0.45 14.89
Uriin Farklilastirma  F4 - Miisteri Hizmetleri 0.56 0.22 9.81
F17 - Mevcut Uriinlerde Farklilagtirma ve Cesitlendirme 0.44 0.56 17.28
F7 - Uriin Yelpazesi 0.51 0.49 15.88
Saris Odakl F9 - Siparislere Aninda Yanit Verebilme 0.38 0.61 18.22
Da‘}ﬂfm K‘; n;h F10 - Hizl Dagitim 0.44 0.48 15.55
Fa%khlas A F11 - Dagitim Kanallarinda S6z Sahibi Olma 0.51 0.40 13.83
F12 - Satis Giiciiniin Yetkinligi 041 0.52 16.24
Pert: Odakl F20 - Uriiniin Performanst 0.31 0.83 23.57
Uiflsr;“;‘;‘]‘(‘ﬁ‘la Uf}m; F19 - Uriiniin Dayaniklihg 0.37 0.60 18.72
§ F21 - Uretimdeki Isgiiciiniin Yetkinligi 0.33 0.68 20.42
Miisteri Urii 02 - Farklh Tipteki Miisterilere Hitap Etme 0.46 0.79 22.13
?)ZZEmlkmn 03 - Miisterilerin Cogunluguna Hitap Etme 0.44 0.70 2033
01 - Uriin Yelpazesinin Genisligi 0.48 0.51 16.39
Malivet M2 - Birim Bagina Uretim ve Hizmet Maliyeti 0.55 0.72 19.02
Y M3 - Birim Basina Operasyon Maliyeti 0.54 0.99 22.79
FP1 - Ihracat satislarindan elde edilen karlilik hedeflerine
ulastyoruz. 0.47 0.73 19.47
FP2 - ihracat icin yapmis oldugumuz yatirimlara yonelik geri 053 16.22
Finansal doniis oranlarini gergeklestiriyoruz. 0.44 ' '
Performans FP3 - Thracat pazarlarindan elde ettigimiz karliligimiz yeterli 0.49 15.35
diizeydedir. 0.52 ' '
FP4 - Thracat pazarlarinda hedefledigimiz pazar paylarina
erigilmigtir. 0.54 0.24 10.16
PP1 - Miisteri taleplerine uygun iiriin liretebilme yetkinligine 070 13.41
Pazar sahibiz. 0.44 : .
Béliimlendirme PP2 - Musterller.lmlz.m tirtin ve hlz_m'et' taleplerini 054 780
Etkililigi karsilamada rakiplerimizden daha iyiyiz. 0.41
PP4 - Miisteri ihtiyag ve taleplerini tam belirleme temel 016 19.47
rekabet stratejimizdir. 0.44 ) )

Olgeklerin tatmin edici psikometrik dzelliklere sahip olup olmadigmi belirlemek
icin yap1 giivenilirligi, ortalama varyans ve diskriminant gecerlilik hesaplanmaktadir

(Fornell ve Larcker, 1981). Yap1 giivenilirliginin 0,70 ve ortalama varyansin 0,50’nin
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tizerinde olmasi durumunda yap1 gegerliliginden s6z edilebilmektedir. Ortalama varyans
gostergelerin faktor yiiklerinin karekoklerinin genel ortalama degeridir (Hair ve dig.,
2014). Asagidaki Tablo 7’de her bir yapiya ait giivenilirlik ve ortalama varyans
degerleri yer almaktadir. Tablo 7 ve 8’de gosterilen degerler Excel StatPackage Tools
programi  yardimiyla olusturulmustur (Gaskin, 2016). Yap1 giivenilirlikleri
incelendiginde tlimiiniin istenen diizeyde oldugu goriinmektedir. Ortalama varyanslar
incelendiginde pazar etkinlilik, makro ekonomik kriterler, yenilik¢i {iriin farklilagtirma,
satts dagitim farklilastirma ve finansal performansin 0.50°nin altinda oldugu

gorilmektedir.

Tablo 7: Yap1 Giivenilirligi ve Ortalama Varyanslar

CR AVE
Pazar Etkinlilik 0,702 0,458
Makro Ekonomik 0,851 0,418
Mikro Demografik 0,865 0,520
Tutum Kullanim 0,840 0,531
Yenilikgi Uriin
Farklilagtirma 0,820 0,436
Satis Dagitim
Farklilagtirma 0,796 0,495
Performans Uriin
Farklilagtirma 0,895 0,739
Finansal Performans 0,769 0,470
Miisteri-Uriin Odaklilik 0,850 0,656
Maliyet Liderligi 0,806 0,615
Makro Kiltiir 0,764 0,524

Diskriminant gecerlilik farkli yapilardaki her bir iliskinin aralarindaki iliskiyi
ifade etmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Diger bir ifadeyle diskriminant gegerlilik
Ol¢iilen yapmin olas1 diger gizli yapilardan istatistiksel olarak anlamli diizeyde ayrisip
ayrismadigini gostermektedir. Diskriminant gecerliligi 6lgmek icin Fornell ve Larcker
(1981) kriteri kullanilmistir. Bu yontem o6l¢iilen yapinin diger yapilardan gdstergeleriyle
daha fazla varyansi paylastigini ifade etmektedir. Bunu test etmek i¢in her bir yapinin
AVE degeri diger yapilarla en yiiksek karekoklii korelasyon degerinden daha yiliksek
olmahdir (Hair ve dig., 2014). Faktor korelasyon matrisleri incelenerek olusturulan
diskriminant gegerlilik tablosu asagidadir. Faktorlerin benzemezliklerinin incelendigi bu
tabloda tiim iliskiler 0.50’nin altindadir. Tim iliskiler arasindan en yiiksek deger
misteri iriin odaklilik ile yenilik¢i odakli iiriin farklilagtirma stratejileri arasinda

0.499’luk korelasyondur.

84



Istanbul Journal of Social Sciences (2017) Summer: 17

Tablo 8: Diskriminant Gegerlilik Tablosu

[+
& 7 4
= = =
=~ = 2 =
X =] -~
x = B £ = ki 5 £ § 35
= 5 =3 E 5 S S = o
= e 1S3 5] 2 =) 2 g h= 5 o =
= s = = ) 3 » & & = =) =
X ~ 5] = s 250 g a fe) S >
i ] a M 2 < EZ = = = X
= g ° g = 2 B3 2 3 2 g
5 3 = g g E g z 3 2
a > S = >~ o) & iT = = >
Pazar Etkinlilik 0,677
Makro Ekonomik 0,078 0,646
Mikro
Demografik -0,064 0,360 0,721
Tutum Kullanim 0,063 0,153 0,075 0,729
Yenilikgi Uriin
Farklilastirma 0,202 0,443 0,221 0,267 0,660
Satis Dagitim
Farklilagtirma -0,003 0,246 0,155 0,352 0,612 0,704
Performans Uriin
Farklilagtimra 0,147 0,216 0,191 0,325 0,577 0,631 0,860
Finansal
Performans 0,223 0,127 0,137 -0,065 0,186 -0,074 0,010 0,686
Miisteri-Uriin
Odaklilik 0,117 0,147 0,083 0,219 0,499 0,456 0,463 0,109 0,810
Maliyet Liderligi -0,013 0,286 0,178 0,092 0,278 0,226 0,142 0,157 0,172 0,784
Makro Kiiltiir -0,019 0,485 0,461 0,177 0,329 0,272 0,191 -0,029 0,144 0,272 0,724

Yukaridaki tabloda koyu renkli rakamlar AVE degerlerinin karekokiinii

gostermektedir. Tablo 8 incelendiginde AVE degerlerinin karekoklerinin degiskenler

arasindaki korelasyon degerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore

diskriminant gecerlilikten sz edilebilir.

Yapisal modeli 6lgmek ve yapisal iligkileri tahmin etmek i¢in kovaryans temelli

AMOS programi kullanilmistir. Arastirma hipotezlerine uygun sekilde yapisal iliskiler

tahmin edilmistir.

Yapisal iligkilerde iyilestirmeler yapilmasi amaciyla AMOS

programinin 6nerdigi modifikasyonlar izlenerek daha iyi uyum degerleri elde edilmeye

saglanmistir.
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Yapisal esitlik modeline iliskin  uyumluluk indeksleri asagidaki tabloda

gosterilmektedir.
Tablo 9: Yapisal Esitlik Modeli Uyumluluk Indeksleri
%2 Uyum Testi p Degeri :0.000
x2/sd 14,042
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) 10,083
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 10,928
Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFT) 10,913
Artirmali Uyum Indeksi (IFT) 10,933

Yapisal modele iliskin uyum indisleri incelendiginde y2/sd degerinin 4,042, RMSEA
degerinin 0,083, CFI degerinin 0,928, NFI degerinin 0,913, IFI degerinin 0,933 ile kabul

edilebilir diizeyde olduklar1 belirlenmistir.

Sekil 2‘de goriilebilecegi gibi odaklanma ve optimizasyon stratejisinin pazar
boliimlendirme etkinliligi tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (y=.16, p<.01; y=.17, p<.05).
Kiiltiirel yapilarina gore iilkeler stratejisinin pazar boliimlendirme etkinliligi iizerinde
olumsuz etkisi bulunmaktadir (y=-.17, p<.05). Yenilik¢i odakli iiriin farklilagtirmanin finansal
performans iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (y=.18, p<.05). Satis odakli dagitim kanali

farklilastirmanin finansal performans {izerinde olumsuz etkisi bulunmaktadir (y=-.14,p<.01).

Kategorik moderator degiskenler icin AMOS programu ile ¢oklu grup yapisal esitlik
modellemesi uygulanmistir. Kategorik olmayan moderator degiskenler i¢in ikinci yontem ile
yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir. Coklu grup analizleri Byrne (2004)’1n yontemsel
semasindan yararlanilmistir. Coklu grup yapisal esitlik modellemesinde gruplar arasi farklilik
Joreskog (1971)’nin X? fark testi (AXZ) temel alinarak degerlendirilmistir. Tablo 10’da ¢oklu

grup analiz bulgular goriilmektedir.

Tablo 10: AMOS Moderator Analizi Bulgulart

Moderator X%(d.f) p- AX?(d.f) RMSEA CFlI NFI IFI RMR
degeri

Firma Biiyikligi

Model 1 (Kisitlanmig model) 3284,563(1838) .000 - .044 .816 .666 819 137

Model 2 (Kisitlanmamig model) 3147,146(1792) .000 137,417(46) .043 .828 .680 832 137

Tablo 10 incelendiginde kisitlanmamis modelin ki kare degerlerinin daha iyi oldugu
anlasilmaktadir. Bu nedenle iiciincii hipotezde One siiriilen ihracat performans: ve stratejik
secimler arasindaki iliskiye firma biiytlikliigliniin moderator etkisi bulundugu kabul edilebilir.
Diger kategorik degiskenlerin moderator etkisinin bulunmadig: tespit edilmistir. Asagidaki
tabloda ihracat performansi ve stratejik secimler arasindaki iliskilere firma biiyiikliigline gore

farkli etkileri her bir strateji icin ayr1 olarak incelenmistir.
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Tablo 11: Stratejik Se¢imler Diizeyinde Firma Biiyiikliigii Moderator Analizi Bulgulart

Kuglk Firmalar Buytk Firmalar
(n=318) (n=121)
Tahmin P Tahmin P z-skoru
Bolumlendirme Etkinliligi <--- Optimizasyon Stratejisi -0,08 0,425 0,285 0,003 2.64%**
Bolimlendirme Etkinliligi <--- Ulkeler Stratejisi 0,146 0,143 -0,309 0,001 -3.281%**
Bolimlendirme Etkinliligi <--- Bolge Odakh Strateji -0,068 0,306 -0,081 0,214 -0,136
Bolimlendirme Etkinliligi <--- Odaklanma Stratejisi 0,025 0,662 0,177 0,002 1.87*
Finansal Performans <ome Satig Odakli Dagitim 0,287 0,041 -0,246 0,000 -3.385%*+
Kanali Farklilagtirma
Finansal Performans «.. PerformansOdakhiUrin ¢ 0,262 0,058 0,432 1,361
Farkhlagtirma
Finansal Performans <--- Maliyet Liderligi -0,117 0,152 0,121 0,037 2.372%*
Finansal Performans < Miisteri Uriin Odakhlik 0,106 0,274 0,082 0,232 -0,21
Finansal Performans <ome Yenilikgi Odakli Uriin 0,095 0,436 0,203 0,002 0,774
Farkhlastirma
ihracat Performansi < Bolumlendirme ;6o 0,14 0,168 0,003 2.655%**
Etkinliligi
ihracat Performansi <em- Finansal Performans -0,087 0,365 -0,052 0,369 0,308

Notlar: *** p-degeri < 0.01; ** p-degeri < 0.05; * p-degeri < 0.10

Tablo 11°‘de goriilebilecegi gibi optimizasyon ve odaklanma stratejisinin pazar
boliimlendirme etkinliligi {izerinde biiyiikk firmalarda anlamli diizeyde olumlu etkisi
bulunmaktadir (B =.285, p<.01; B = .177, p<.01). Ulkeler stratejisinin pazar bdliimlendirme
etkinliligi tizerinde biiylik firmalarda anlamlu diizeyde olumsuz etkisi bulunmaktadir (f =-
309, p<.01). Maliyet liderligi stratejisinin finansal performans tizerinde biiyiik firmalarda
anlamli diizeyde olumlu etkisi bulunmaktadir (p = .121, p<.05). Satis odakli dagitim kanali
farklilastirmanin finansal performans iizerinde kiigiik firmalarda anlamli diizeyde olumlu
biiylik firmalarda olumsuz etkisi bulunmaktadir (B = .287, p<.05; p = -.247, p<.01). Pazar
boliimlendirme etkinliligi ihracat performansini biiyiik firmalarda anlamli diizeyde olumlu

etkilemektedir (B =.168, p<.01).

Kategorik olmayan degiskenler icin LISREL programi ile moderatér analizi
yaptlmistir. LISREL kodlarinin olusturulmasinda Cortina ve dig. (2001)’in yontemsel
semasindan yararlamlmistir.  Uriin farklilastirmanin pazar boliimlendirme ve ihracat
performans1 arasindaki moderator etkisini incelenmesinde Ping(1995)’in onerdigi tek
gostergeli gizli degisken yontemi izlenmistir. Ping gizli degiskenin tek gostergesi olarak ilgili

gostergelerin toplaminin kullanilmasini 6nermektedir (Cortina ve dig., 2001).

Tablo 12: LISREL Moderator Analizi Bulgulari

Moderator X?(d.f) p- AX%(d.f) RMSEA CFI NFI NNFI Standardize
degeri RMR

Yenilik¢i Odakli Uriin Farklilastirma

Model 1 1771.93(623) .000 - .067 .93 .90 .93 0.066

Model 2 1287.50(511) .000 484.43(112) .070 .92 .88 91 0.064

Yenilik¢i konumlandirmanin moderatér etkisini incelemek amaciyla olusturulan
yapisal modele iliskin parametre tahminleri agagida yer alan Tablo 13‘de goriilmektedir.
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Tablo 13: Parametre Tahminleri ve T-degerleri

Parametre Model 1 Model 2
Standardize t-degeri Standardize t-degeri
Tahmin Tahmin

Makro Ekonomik -0.26 -1.09 0.03* 0.34

Makro Kiiltiirel -0.07 -0.49 -0.08* -0.90

Mikro Demografik 0.01** 0.04 -0.06* -0.76

Tutum Kullanim 0.17 1.03 0.05* 0.88

Yenilikgi Odakli Uriin Farklilagtirma 0.01 0.02 0.27* 3.79

Makro Ekonomik x Yenilik¢i Odakli Uriin -0.07 -0.58 - -

Farklilastirma

Makro Kiiltiirel x Yenilik¢i Odakl Uriin -0.17 -0.97 - -

Farklilagtirma

Mikro Demografik x Yenilik¢i Odakli Uriin -0.02** -1.19 - -

Farklilagtirma

Tutum Kullanim x Yenilik¢i Odakli Uriin 0.42 0.82 - -

Farklilagtirma

*p<0.10 **p<0.05

Tablo 13°de goriilebilecegi gibi uluslararasi pazar boliimlendirme kriterlerinden mikro
demografik kriter iizerinde yenilik¢i odakli {iriin farklilastirmanin olumsuz moderator etkisi

bulundugu anlasilmaktadir.
Sonug¢

Bu aragtirmada temel olarak firmalarin uluslararasi pazar boliimlendirme stratejileri,
konumlandirma stratejileri ve ihracat performansi arasindaki iligkiler incelenmektedir.
Uluslararas1 pazar boliimlendirme stratejileri Hassan ve Craft (2005)’1in ¢alismasinda ele
alindig1 gibi mikro ve makro kriterlerin birlesimiyle olusturulmustur. Hassan ve Craft
(2005)’1n caligmasindan farkli olarak makro kiiltiirel kriterler ve bagimli degisken arasinda
anlamli iligki belirlenmesinden dolay1 bu strateji firmanin dil ve niifus gibi ¢ok genel kriterleri
kullandig: tlkeler stratejisi olarak isimlendirilmistir. Ancak makro kiiltiirel kriter ile bagimli
degisken arasinda olumsuz iliski tespit edilmistir. Daha acik bir ifadeyle niifus, dil ve cografik
konum gibi genel iilke bilgilerini temel kriter alarak iilkeler stratejisini kullanan Tiirk ihracatei
firmalarmin ihracat performanslari olumsuz etkilenmektedir. Arastirma bulgular1 ayrica
gostermistir ki tam tersine kiiciik Tiirk ihracat¢i firmalarinin iilkeler stratejisi ve ihracat
performansi arasinda olumlu iligki bulunmaktadir. Bu bulgu biiyiik firmalar iilkeler stratejisi
izlediklerinde rekabetci iistiinliiklerini kaybettiklerini ve bu stratejinin kiiciik firmalara daha

uygun oldugunu gostermektedir.

Arastirma bulgularma gore makro ekonomik ve tutum kullanim kriterleri ihracat
performansini olumlu etkilenmektedir. Bu bulgu Tiirk ihracat¢1 firmalarinin farkh tilkelerdeki
benzer pazar boliimlerini segmeleri durumunda ihracat performanslarinin olumlu etkilendigi
seklinde yorumlanabilir. Cografik konuma bakmadan miisteri ihtiyag ve tercihlerin benzer

olmasina gore pazar bolimlerinin olusturuldugu ve odaklanma olarak isimlendirilen bu
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strateji arastirma bulgularinin da destekledigi gibi uluslararasi pazar boliimlendirmede Tiirk
ihracatci firmalari ig¢in en uygun strateji olarak kabul edilmektedir. Ciinkii satin alma giiciiyle
desteklenen gergek ihtiyaclarin incelendigi talep tahminine en yakin yontem bu strateji
goziikkmektedir. Ancak gergek ihtiyaglarin zaman alic1 ve maliyetli oldugundan dolay1 ve
aragtirma bulgularinin da gosterdigi gibi biiyiik firmalar kiiresel ihtiyaclar1 belirlemede daha

Iyi durumdalar.

Ayrica arastirma bulgularina gore mikro demografik ve tutum kullanim kriterleri
ihracat performansini1 olumlu etkilemektedir. Her iilkenin ayr bir sekilde incelenerek miisteri
diizeyinde pazar boliimlerinin olusturuldugu ve optimizasyon olarak isimlendirilen bu strateji
aragtirma bulgularina gore Tiirk ihracat¢1 firmalarina odaklanmadan sonra en uygun
stratejidir. Odaklanma stratejisine benzer olarak maliyetli bir 1§ olarak farkl: tilkelerdeki farkl

miisteri gruplarinin farkl iilkelerde belirlenmesinde biiyiik firmalar daha iyi durumdadar.

Ayrica bu calismada yenilik¢i odakli iirlin farklilastirma ve firmanin ihracattaki
finansal performansi arasindaki iliski incelenmistir. Arastirma bulgularma gore yenilik¢i
odakl1 iiriin farklilastirma firmanin ihracattaki finansal performansini olumlu etkilemektedir.
Yenilik¢i odakli irtin farklilagtirma stratejisi igerisinde faktor agirligi en fazla olan yeni iiriin
gelistirme ve nitelikli driinler tretme kabiliyeti faktorleridir. Bu bulgu yeni ve nitelikli
triinlere tiretebilen Tiirk ihracat¢i firmalarinin ihracatta rekabetci iistiinliik elde ettiklerini
gostermektedir. Ayrica arastirma bulgularindan biiylik firmalarin finansal performanslarinin
bu stratejiden etkilendigi ve bu nedenle biiylik firmalarin yenilik¢i odakli {iiriin
farklilastirmada yeterli oldugu anlasilmaktadir. Diger baska arastirma bulgularina gore
yenilik¢i odakli iiriin farklilastirma ihracattaki degisimi olumsuz etkilemektedir. Bu bulgu
yenilik¢i odakli iiriin farklilagtirma stratejisini izleyen Tiirk ihracat¢isina uzun dénemde

istenen basariy1 getirememistir.

Ek olarak bu calismada yenilik¢i odakl iirlin farklilagtirmanin pazar bdliimlendirme
kriterlerine moderator etkisi incelenerek akademik yazina katki saglanmistir. Ayrintili olarak
moderator analizi incelendiginde yenilik¢i odakl tirtin farklilastirma diisiik oldugunda mikro
demografik kriterin etkisi azaldigir goriilmektedir. Bu bulgu, firmalar yenilik¢i odakli {iriin
farklilagtirma  stratejisi izlemeleri durumunda mikro demografik kriteri kullanirlarsa

ithracattaki finansal performanslarinin azalacagi anlamina gelmektedir.

Satis odakli dagitim kanali farklilastirma ise, firmanin finansal performansini olumsuz
etkilemektedir. Ancak yenilik¢i odakli dagitim kanali farklilagtirmanin tam tersine bu strateji
kiiclik firmalarin finansal performansini olumlu etkilemektedir. Satis odakli dagitim kanali
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farklilagtirma igerisinde faktor agirliklar: en fazla olan hizli dagitim ve siparislere aninda yanit
verebilme faktorleridir. Bu bulgu kii¢iik olmanin getirdigi ¢evikligi iyi kullanan Tiirk ihracatg1
firmalarinin ihracatta rekabetci iistiinliik elde ettiklerini gostermektedir. Ayrica arastirma
bulgular satis odakli dagitim kanali farklilagtirmanin ihracat oranini olumsuz etkilerken
gecmis yillara gore ihracattaki degisimleri olumlu etkiledigini gostermektedir. Bu bulgu
dagitim kanali ve tutundurma kanallarinda farklilagsmanin firmanin pahali yatirimlar yapmasi
gerektiginden uzun donemli alabilecegi kararlar oldugu da g6z oniine bulundurulursa firmaya
getirisi biraz zaman alan bir strateji oldugu seklinde yorumlanabilir. Diger bir ifadeyle satis
odakli dagitim kanali farklilastirma uzun donemde performansit olumlu etkilerken kisa

donemde olumsuz etkilemektedir.

Arastirma bulgularina gdére maliyet liderligi stratejisi biiyiik firmalarin ihracattaki
finansal performansini etkilemektedir. Bu bulgunun acgiklamasi biiyiik firmalarin kiigiik
olanlardan maliyet liderligi stratejisine daha agirlik verdigi seklinde yapilabilir. Ek olarak
firmalar uluslararasi pazar boliimlendirme kriterlerinden tutum kullanimi kullanirlarsa maliyet
liderligi stratejisinin etkisi zayiflamaktadir. Firmalar miisterilerin isteklerine ve tutumlarina
gore stratejiler uyguladiginda standart iirlinlerin disina ¢ikacaklarindan yiiksek maliyetlere

katlanmak zorunda kalmaktadirlar.

Arastirma bulgularina goére mikrodemografik kriterler miisteri iirtin odaklilik ve
firmanin ihracattaki finansal performans: arasindaki olumlu iligkiyi gili¢lendirir. Bu bulgu
mikro demografik kriterleri kullanan firmalarin miisteri iiriin odaklilik stratejilerinde basarilt
olduklar1 seklinde yorumlanabilir. Ozgiin {iriin 6zellikleri ve miisterilerin demografik bilgileri
arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in stratejik uygunluk kavrami kullanilabilir. Stratejik uygunluk
iki farkli stratejinin uyumlu sekilde bir arada kullanilmasi olarak tanimlanabilir. Ornegin arazi
araglar1 lireten Jeep firmasi rakiplerinin ¢ok biiyiikk tirlin farkliliklart sunmadigr ve
misterilerini aile biiylikliigli, yasam tarzi, cinsiyet gibi demografik bilgileri kullanmadig: bir
alanda yani arazi araglari iiretimine odaklanarak basar1 saglamistir. Boylelikle belirli

sektorlerde stratejik uyumun saglanabilecegi anlagilmaktadir.

Son olarak arastirma bulgularina gore firmalar uluslararasi pazar bolimlendirme
kriterlerinden mikro demografik kriterleri kullanirlarsa miisteri tirlin odaklilik stratejilerinin
etkisi giiclenmektedir. Bu bulgu firmalar aile biiyiikliigli ve yasam tarzi en fazla faktor agirlig
olan mikro demografik kriterlere gore strateji izlemeleri durumunda miisteri {irtin odaklilik

stratejilerinde daha basarili olduklari seklinde yorumlanabilir.
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Arastirma bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde firmalar uluslararasi pazarlarda
stratejik  kararlar alirken misteri ihtiyaclarini-isteklerini  ve {riin  6zelliklerini
degerlendirmeleri durumunda daha basarili olabilmektedirler. Ozgiin olarak Tiirk ihracatci
firmalarin bu degerlendirmeleri yaparken Orgiitsel kosullar1 da dikkate almalari
gerekmektedir. Clinkii Orgiitsel faktorlere gore belirli stratejik se¢imlerde basariya ulagma

olasilig1 daha da artabilmektedir.

Bu caligmayla Tiirkiye’deki firmalarin ihracat performanslarini belirleyici stratejik
kararlar {izerine yapilmis aragtirmalara onemli katkilar yapildig: diisiintilse de genis alanlara
genellemeyi kisitlayan bazi siirlamalar bulunmaktadir. Bu ¢alismada B2B/B2C odaklilik,
firma biiytkligii, ihracatin firma i¢in Onceligi, ihracattaki gecmis yillara gore degisim olmak
tizere dort faktoriin moderatdr etkisi incelenmistir. Ancak firmanin ihracat pazarlarina
odaklanmasi, iiriinlin teknolojik ve kiiltiirel agidan ihracat adaptasyonu, firmanin {iriiniiniin
ihracattaki deneyimi, ihracat pazarlarindaki rekabet gibi faktorler ihracat performansi ve
stratejik kararlar arasinda etkili olabilmektedir. Ayrica uluslararasi pazar bdliimlendirmenin
yeniden ele alinip kavramsal yenilikler getirecek modellemeler sunan biitiinlesik
yaklasimlarin ileride yapilacak caligmalar icin uygun oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin
firmalarin bilgi iletisim sistemleri ve stratejik karar alma birimlerinin uluslararas1 pazar
boliimlendirme aragtirmasina entegre edilerek gercek zamanli ve hizli pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesine yardimci olabilecek modellemeler sunan calismalar yazina

onemli katkilar yapabilir.
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