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Sayfa Sayisi 1131

Bu caligmada, ihracat isletmelerine iligkisel pazarlama uygulamalari ve
stratejileri gelistirme silirecinde yardimci olmasi planlanan, kavramin kuramsal
temelini ve teorik altyapisini kapsayan, gecerlilik ve giivenirlik kriterlerini saglayan
ve ihracat iligskisel pazarlama oryantasyonunu biitiinsel bir yaklagimla ele alan bir
Olecme araci gelistirilmesi amaglanmaktadir. Calisma, literatiirde ihracat dinamiklerine
ve uluslararasi pazarlama kosullarina 6zgii bir iliskisel pazarlama 6l¢egi bulunmamasi
ve bir dlgek gelistirme calismasi sunmasi dolayisiyla dzgiindiir. Ihracat iliskisel
pazarlama alaninda yapilan bu 6l¢ek gelistirme ¢alismasinin literatiirde yer alan bir

boslugun doldurulmasina katkida bulunacag diistiniilmektedir.

Aragtirma i¢ ana bolim ile giris, sonu¢ ve Oneriler boliimlerinden
olusmaktadir. Arastirmanin giris boliimiinde ¢alismanin yapilmasindaki temel
motivasyon unsurlarina, ikinci ve ti¢iincii boliimlerde arastirmanin kuramsal ve teorik
altyapisina, dordiincii boliimde ise aragtirmanin metodolojisine ve elde edilen ampirik
bulgulara yer verilmektedir. Arastirma bir 6lgek gelistirme ¢alismasi1 olmasi sebebiyle
arastirma modeli yazinda genel kabul goren oOlgcek gelistirme asamalarina benzer
sekilde (i) madde (6geler) havuzunun olusturulmasi, ii) Ol¢egin gelistirilmesi ve
yapilandirilmasi ile (iii) 6l¢egin 6rnekleme uygulanarak nihai seklinin verilmesi
asamalar1 olmak {izere ii¢ asamadan olusacak sekilde tasarlanmstir. Olgekte yer alacak
ifadelerin olusturulmasi amaciyla literatiir taramasinin yani sira yar1 yapilandirilmisg
goriigmeler gerceklestirilmistir. Baslangicta elde edilen ifadeler, goriiniis ve igerik
gecerliliginin test edilmesi amaciyla uzman goriisiine, daha sonra da sadelestirmelerin

yapilmasi i¢in 6n denemeye tabi tutulmustur. Sadelestirilen 6lgekle asil uygulama



(n=421) ihracat calisanlarina kota Ornekleme yoOntemine gore uygulanarak nihai

arastirma caligsmasi gergeklestirilmistir.

Calismanin uygulanmasinda sirastyla: 1. Biitiin faktorlere iliskin maddelerle
boyut sayisinin belirlenmesi, 2. Her bir faktér icin tek boyutluluk o6zelliginin
arastiritlmasi, 3. Faktor yapisi ve faktorler ile maddeler arasindaki iligkilerin
dogrulanmasi, 4. Rastgele iki gruba ayrilan 6lgme aracinin 6lgme degismezligi
ozelliginin arastirilmasi, 5. Ayrimsama gegcerliliginin analiz edilmesi, 6. Olgme
aracinin ve alt boyutlarinin giivenirliklerinin arastirilmasi agamalari takip edilmistir.
Arastirma sonucunda, ihracat iliskisel pazarlama oryantasyonunu dlgen, gecerliligi ve
giivenirligi dogrulanmis, tekrar tekrar test edilebilir ve benzer sonuglarin elde edilmesi
beklenen bir 6lgme araci ortaya konulmustur. Olgme araci alt1 alt boyuttan ve 25
maddeden olusmaktadir. Bu alt boyutlar: Giiven, iletisim, Paylasilan Degerler,
Taahhiit Verme, Is Yapma Tarzlar1 ve Ulkesel Iliskilerdir.

Anahtar Kelimeler: Olgek Gelistirme, Thracat, ihracat Pazarlamasi, iliskisel

Pazarlama, Ihracat iliskisel Pazarlama Oryantasyonu
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The aim of this study is to develop a scale with a holistic approach to the
export relationship marketing orientation which has been approved of validity and
reliability criteria and covers a hypothetical base of concept and a theoretical basis that
helps export firms in developing relationship marketing strategies and practices. The
study is authentic due to the absence of a relationship marketing scale specific to export
dynamics and international marketing conditions and it offered a scale development
method within the scope of general scale development process. Thus, it is proposed

that an important gap in the literature will be filled.

The research has three main sections, introduction, conclusions and
recommendations. While the introduction explains the main motivation of the study,
second and third chapters focus on institutional and theoretical background of the
research and the fourth chapter covers the methodology of the research and the
empirical research findings. Traditional scale development process has been adopted
for the research process and consists of three main stages: the creation of the items
pool, the development and structuring of the scale and the evaluation of the scale and
the creation of the final scale form. To identify the items that will be used in the scale,
semi-structured interviews have been conducted as well as literature review. The
initially obtained scale items were first subjected to expert opinion in order to test the
validity of appearance and content, and then to pilot study to make simplifications.
With the simplified scale, the actual application (n = 421) was applied to the exporters

according to the quota sampling method and the final research was conducted.



In the implementation of the study respectively: 1. Determining the number
of dimensions with the items related to all factors, 2. Investigation of
unidimensionality for each factor, 3. Validation of factor structure and relationships
between factors and items, 4. Investigation of the measurement invariance of the
measurement tool that randomly divided into two groups, 5. Analysis of the
discrimination validity, 6. The study of the reliability of the measurement tool and its
sub-dimensions was followed. In conclusions, a measurement tool which measures
export-relationship marketing orientation that has validity and reliability, can be re-
tested and expected to obtain similar results is presented. The measurement tool
consists of six sub-dimensions and 25 items. These sub-dimensions are: Trust,
Communication, Shared Values, Commitment, Business Manners, and Cross-National

Relations.

Keywords: Scale Development, Export, Export Marketing, Relationship
Marketing, Export Relationship Marketing Orientation
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1. GIRIS

Kiiresellesme ile isletmeler, uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde pazara
giris faaliyetleri olarak ihracat dis1 yontemleri giderek daha fazla kullanmaya
baslamalarina ragmen, Tiirkiye gibi gelismekte olan {ilkelerde ihracat hala en fazla
kullanilan yontem olarak dikkat ¢ekmektedir. Kiiresel pazarlar ve kiiresel ticaret
sistemi gbz Oniine alindiginda ihracat, Tiirkiye gibi ihracata dayali biiyiime ve

sanayilesme stratejileri izleyen lilkeler i¢in 6nem arz etmektedir.

Pazar ve rekabet kosullarinin giderek karmasik hale geldigi, teknoloji ve
iletisim alaninda hizli gelisimlerin yasandigi giiniimiizde, uluslararas1 pazarlama,
Ozelinde ihracat ve ihracat performansmin gelisimi acisindan miisteri merkezli
pazarlama yaklagimlarini temeline alan pazarlama anlayisina dayali pazarlama

stratejileri gelistirmek onemli yararlar saglamaktadir.

Bu pazarlama yaklasimlarindan son yillarda onemi giderek artan iliskisel
pazarlama, isleme dayali pazarlama anlayisindan iligki temelli pazarlama ¢abalarina
olan gecisi ifade etmektedir. Isletmenin paydaslari ile olan iliskilerin olusturulmas,
gelistirilmesi, giiclendirilmesi ve uzun dénemli olarak siirdiiriilmesi faaliyetlerinden
olusan iligkisel pazarlama, miisteri ile somut katkilarin yaninda duygusal baglarin da
olusturulmasi yani iliskisel boyutun da eklenmesi anlamina gelmektedir. Iliskilerin
gelistirilmesi ve uzun donemli karsilikli etkilesim, isletmenin rekabet iistlinliigl
yaratmast asamasinda pazar odakli yaklagimlarinin tamamlayicis1i olarak islev

gormektedir.

Bu calisma ile iligskisel pazarlama oryantasyonu ve ihracat pazarlamasi
yaklasimlar1 birlikte ele alinarak; ihracat iligskisel pazarlama oryantasyonu olarak
yeniden tanimlanmasi, yaklasim ile ilgili boyutlarin ve bilesenlerin belirlenerek yeni
bir kavramsal ¢ercevenin olusturulmasi ve ihracat iliskisel pazarlama oryantasyonunu

Olcebilecek tutarli, gecerli ve giivenilir bir 6lgegin gelistirilmesi hedeflenmektedir.



Aragtirma, ii¢ ana bolim ile giris, sonug¢ ve Oneriler boliimlerinden
olugmaktadir. Arastirmanin  giris bolimiinde ihracat iliskisel pazarlama
oryantasyonuna iliskin kisa bir girisin ardindan c¢alismanin yapilmasindaki temel

motivasyon unsurlari olan arastirmanin amaci Ve 6nemi hakkinda bilgiler verilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde iliskisel pazarlama yaklasimina deginilip,
tarihsel gelisimi, yapilan tanimlar, 6nemi ve amaglari ile faydalar1 agiklandiktan sonra
iliskisel pazarlama konusunda yapilan nicel arastirmalar verilmis ve kavrami

aciklamada kullanilan bilesenler ele alinmistir.

Arastirmanin tiglincii boliimiinde ihracat pazarlamasi hakkinda bilgiler verilip
thracat iligkisel pazarlama oryantasyonu yaklasgimmnin kavramlastirilmasina

calisilmigtir.

Ihracat iliskisel pazarlama oryantasyonu yaklasimina yonelik bir dlgek
gelistirme ¢aligmasinin anlatildigi dordiincii boliimde, arastirma metodolojisine iliskin
bilgiler verildikten sonra arastirmanin 6l¢ek gelistirme modeli detayli bir sekilde
anlatilmistir. Daha sonra da Olgek gelistirme caligmalar1 kapsaminda elde edilen
verilere uygulanan gegerlilik ve giivenirlik analizleri ve analizler sonucu elde edilen
bulgulara yer verilmistir. Arastirma, yazinda genel kabul goren olgek gelistirme
asamalarina benzer sekilde (i) madde (6geler) havuzunun olusturulmasi, ii) 6lgegin
gelistirilmesi ve yapilandirilmast ile (iii) 6l¢egin 6rnekleme uygulanarak nihai seklinin

verilmesi asamalar1 olmak {izere ii¢ asamadan olusacak sekilde tasarlanmustir.

Madde havuzunun olusturulmasinda, derinlemesine literatiir c¢alismasi
yaninda ihracat uzmanlari ve alaninda uzman akademisyenler ile yapilan
derinlemesine miilakatlardan yararlanilmistir. 78 maddeden olusan baslangic madde
havuzu, ilk olarak icerik ve goriinim gegerliliginin test edilmesi amaciyla uzman
goriigiine sunulmus, daha sonra da sadelestirilmelerin gerceklestirilmesi amaciyla 6n
denemeye tabi tutulmustur. Olgegin yapilandirilmasi asamasinda uygun goriilen 57
maddelik sadelestirilmis madde havuzu, arastirmanin evreninden kota ornekleme

yontemine gore se¢ilen ihracat ¢alisanlarina (n=421) uygulanmistir.



Calismanin uygulanmasinda sirastyla: 1. Biitiin faktorlere iliskin maddelerle
boyut sayisinin belirlenmesi, 2. Her bir faktor i¢in tek boyutluluk 6zelliginin
arastiritlmasi, 3. Faktor yapisi ve faktorler ile maddeler arasindaki iligkilerin
dogrulanmasi, 4. Rastgele iki gruba ayrilan Olgme aracinin 6lgme degismezligi
ozelliginin arastirilmasi, 5. Ayrimsama gegerliliginin analiz edilmesi, 6. Olgme
aracinin ve alt boyutlarinin giivenirliklerinin arastirilmasi agamalari takip edilmistir.
Aragtirma sonucunda, ihracat iligskisel pazarlama oryantasyonunu 6lgen, gecerliligi ve
giivenirligi dogrulanmuis, tekrar tekrar test edilebilir ve benzer sonuglarin elde edilmesi
beklenen bir dlgme araci ortaya konulmustur. Olgme araci alt1 alt boyuttan ve 25
maddeden olusmaktadir. Bu alt boyutlar: Giiven, letisim, Paylasilan Degerler,
Taahhiit Verme, Is Yapma Tarzlar1 ve Ulkesel iliskilerdir.

Sonug ve Oneriler boliimiinde arastirma kapsaminda yapilan islemlerle elde
edilen bulgular 1s18inda  genel bir tartisma yapilarak arastirma sonuglar
degerlendirilmistir. Daha sonra arastirmanin literatiire ve uygulamacilara olan
katkisindan bahsedilerek, arastirmada elde edilen bulgular ve arastirmanin
kisitlarindan istifade ile alanda ¢alisan uygulamacilar ve arastirmacilara Onerilerde

bulunulmustur.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Isletmelerin ihracat islemleri ve uygulamalarinda, iliskisel pazarlama
uygulamalari ve stratejileri, isletme ile paydaslar1 arasinda bir koprii gérevi gorerek
onemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle fiziksel, psikolojik ve kiiltiire] mesafelerin
bulundugu bu dis pazarlarda paydaslar ile kurulan iliskiler, miisteri istek ve
ihtiyaclarinin anlagilmasini, pazar bilgisinin olusturulmasimni, kaynak ve risklerin
paylasilmasin1 kolaylastirmakta ve ihracat siirecinin uzun déneme yayilmasini

saglamaktadir.

Literatiir incelendiginde, iliskisel pazarlama ile ihracat performansi arasindaki
etkilesim ve iliskileri ortaya koymaya yonelik caligmalar yapilmakla birlikte bu
caligmalarin kapsam agisindan sinirl oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte iliskisel
pazarlama kavraminin ihracat ile iligkisini biitiinsel bir yaklagimla ele alan ¢alismalara

ise rastlanmamaktadir.



Bu aragtirmanin temel amaci; ihracat uygulamalarinda uzun donemli
iliskilerin iliskisel pazarlama odakli bir anlayis ile analiz edilmesini temel olusturacak,
kavramin kuramsal temelini ve teorik altyapisin1 kapsayan, gecerliligi ve giivenilirligi
bulunan “Thracat Iliskisel Pazarlama Oryantasyonu Olgegi” olusturmaktir. Literatiirde
yer alan iligkisel pazarlama dl¢eklerinden farkli olarak ihracat ve ihracat pazarlamasina
0zgii faktorlerden ve varsa diger uluslararasi pazarlama dinamiklerinden kaynaklanan

kavramlarin dahil edildigi biitlinsel bir 6lgme aracinin gelistirilmesi hedeflenmektedir.

Literatiirde iliskisel pazarlama olgusu cok c¢alisilan bir olgu olmasi
dolayisiyla kavrami Slgmeye yonelik bir¢ok 6lgme aract bulunmaktadir. Bununla
birlikte ihracat ve ihracat pazarlamasina 6zgii iliskisel 6zellikler dikkate alinmadan
ithracat isletmelerine uygulanan iligskisel pazarlama Ol¢eklerinin kavrami tam
anlamiyla aciklamakta yetersiz kaldigi diisiiniilmektedir. Bu durum, konu {izerine
yapilacak niceliksel arastirmalarin  Oniinde bir engel olarak goriilmektedir.
Gelistirilecek 6lgme aract sayesinde ihracat iliskisel pazarlama kavraminin biitiinsel
bir bakis agistyla agiklanmasi ve kavramin bilesenlerinin ortaya konulmasi miimkiin
olacaktir. Calismanin sonucunda kapsamli, uzunlugu kabul edilebilir diizeyde olan,
giivenilirlik ve gecerliligi test edilmis bir Olgme aracinin gelistirilmesi

amaglanmaktadir.

Ihracat iliskisel pazarlamasi alaninda yapilan bu 6lgek gelistirme ¢aligmasinin
literatiirde yer alan bir boslugun doldurulmasina katkida bulunacag: diisiiniilmektedir.
Gergeklestirilen bu arastirma ile, ihracat iliskisel pazarlamasi literatiiriine 6zgiin
bilgiler sunulmakta, kavramin daha iyi anlasilmasi konusunda arastirmacilara ve

yoneticilere yardimei olunmaktadir.

Yapilan ¢alismanin literatiire oldugu kadar ihracat isletmelerine ve
yoneticilerine de katkilar saglamasi1 beklenmektedir. Ortaya konulan bu ¢alisma ile
ithracat firmalarina ihracat iliskisel pazarlama stratejileri, planlar1 ve uygulamalar
gelistirme siirecinde kullanilabilecekleri bir kilavuz sunulmaya c¢alisilmaktadir.
Calisma sonucunda elde edilen ihracat iligskisel pazarlama bilesenleri sayesinde
iligkisel pazarlamayr merkezine oturtmus isletmelerin mevcut uygulamalarini

tyilestirmek i¢in baz alabilecekleri bir ¢alisma ortaya konulmaya caligilmaktadir.



2. ILISKISEL PAZARLAMA ORYANTASYONU

Glinlimiizde, pazar kosullarinda yasanan hizli degisim, teknolojik gelismeler,
internetin sagladig1 olanaklar, bilgiye erisimin kolaylagsmasi vd. faktorler dolayisiyla
tiim pazarlarda yogun bir rekabet goriilmekte, piyasa giderek belirsizlesmekte, iirtin ve
hizmetler giderek birbirine benzemekte, piyasaya her giin yeni {irlin ve hizmetler
stiriiliirken, Omriinii tamamlayan iirlin ve hizmetler ise pazardan g¢ekilmektedir.
Bununla birlikte giintimiizde tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinde de biiyiik
degisiklikler goriilmektedir. Yeni tiiketici daha fazla arastirmakta yapmakta, daha
bilingli sekilde davranmakta ve kendisine sunulan iirtinler ile ilgili daha detayl bilgi

talep etmektedir (Ozdemir ve Kogak, 2012).

Yasanan tiim bu gelismeler ve degisimler, isletmelerin uyguladiklari pazarlama
stratejilerini ve miisterilerini tamimlama sekillerini de degistirmektedir. Isletmeler,
miisterilerini elde tutma ve yeni miisteriler kKazanma ¢abalarinda, kendileri ile benzer
tiriin ve hizmetler iireten rakiplerinden farkli olduklarini miisterilerine gostermek adina
yeni acilimlar aramaya yonelmektedir. Bu yonelimlerin temelinde ise miisteriler yer

almaktadir.

Msteriler ile kurulan iliskileri anlamak ve yonetmek pazarlamanin temelini
olusturmaktadir. Yapilan arastirmalar, isletmelerin miisterilerini daha iyi anlayabilmek
adina yapilan iliskisel ¢abalar i¢in miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarina yillik 12
milyar dolarin lizerinde yatirnm yaptiklarin1 gostermektedir (Zhang vd., 2016).
Miisteriyi odak noktasina yerlestiren isletmeler, misteriler ile uzun dénemli, giivene
dayali ve kalici iligkiler gelistirmek i¢in ¢aba sarf etmekte ve iliskisel degisimleri

pazarlama uygulamalarinin merkezine oturtmaktadirlar.

Iliskisel pazarlama stratejisi uygulayan isletmeler, miisteriyi tiim stratejilerinin
odagma yerlestirmekte, ona yakin olmaya c¢alismakta ve miisteriye &zen
gostermektedirler. 1liskisel pazarlama, miisteri tatmini ve sadakati saglamasi,
misterinin daha siklikla satin almasi, miisteri yasam boyu degerini arttirmas: ve
maliyet azaltic1 etkisi dolayisiyla isletmeler acisindan 6nemli bir pazarlama araci

haline gelmektedir (Odabas1, 2006).



Iliski pazarlamasi, her bir degisimin, devam eden bir iliskinin pargas1 olarak
degerlendirildigi, her iki tarafin da devam eden birliktelikten yararlandigi uzun vadeli
iliskisel degisimler ile ilgilidir. Bu yaklasim hem pazarlama teorisi ve uygulamasi
acisindan 6nemli bir degisimi hem de geleneksel pazarlama yaklagiminin benimsedigi
islemsel pazarlama uygulamalarindan iliskisel yaklasimlara dogru gerceklesen bir
paradigma kaymasini1 ifade eder. Pazarlamaya iligkisel yollu bir yaklagim ile
bakilmasi, miisteri ile olan alisveris gegmisinin ve gelecek ile ilgili degisim firsatlarina
dair beklentilerinin de hesaba katilmasi agisindan islemsel yaklagimlara gore daha

kapsayici bir yaklagim sunmaktadir (Vincent ve Webster, 2013).

Iliskisel pazarlama, sagladig1 giiven, sadakat ve verdigi szleri yerine getirmesi
ile pazarlama anlayigina yeni bir boyut kazandirmaktadir. Bilgiyi paylasan, birliktelige
inanan, satista karsilikli iletisimi benimseyen iliskisel pazarlama, diger pazarlama
anlayislariin aksine yardimlasmayi ve dogrulugu savunan ve tiim bunlar1 sunmaya
calisan bir pazarlama anlayisidir. Arastirmacilar iliskiselligi gelistirmenin ve
sirdirmenin igletmenin basarisina katkida bulunacagini ileri siirmiisler ve
uygulamacilar miisteriyi isletmeye ¢ekme ve muhafaza etmede iliskisel pazarlama

kavramini kullanmaya baslamiglardir (Selvi, 2007).

2.1. iliskisel Pazarlamanin Tarihsel Gelisim

20. yiizy1l boyunca pazarlama alaninda birgok geligsmeler ve bu gelismelerin
meydana getirdigi degisimler gozlemlenmistir. Pazarlama, miisteri istek ve
ithtiyaclarini karsilamayr amaglamaktadir. Bu nedenle miisteri istek ve ihtiyaglarinda
meydana gelen degismeler, pazar yapisinda olusan degisimler, miisteri satin alma
davraniglarinda yasanan degismeler vd., pazarlama biliminin de donemsel olarak
degisikliklere ugramasina neden olmaktadir. Dolayisiyla gerek pazarlamaya karsi
yapilan teorik yaklasim gerekse yogunlasilan aragtirma alanlar1 olarak farkli zaman

dilimlerinde farkli konulara daha fazla agirlik verdigi goriilmektedir (Yiikselen, 2013).

Pazarlama bilimi, 1900°li yillarin basinda tretim arz ve yetersizlikleri
dolayisiyla tiretim anlayisini benimsemistir. Bu donemde miisteri bulma ikinci plana
atilmis, daha ¢ok kitlesel {iretim, maliyetlerin azaltilmasi konular1 agirlik kazanmustir.

Miisterilerin tiriin ile birlikte tiriniin kalitesine de 6nem vermeye baslamasi, piyasada
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tiretilen mallarin artmas1 ve olusan rekabet ile birlikte pazarlama anlayisi tirin odakl
doneme girmistir. Bu anlayista kaliteli ve yiiksek performansa sahip iiriin tiretilmesi
on planda iken isletmeler heniiz miisterilerin istek ve ihtiyaclarim1 ¢ok fazla dikkate
almamaktaydi. 1920 ile 1950’li yillar arasi satis anlayisinin hakim oldugu dénemdir.
Bu anlayista amag, satis hacmini arttirarak kar elde etme ¢abasidir ve isletmeler aktif
bir sekilde satig ve tutundurma ¢abasi igerisine girmislerdir. 1960’11 yillar ile birlikte
miisterilerin giicliniin pazarda arttig1 ve miisteri istek ve ihtiyaglarinin 6n plana ¢iktigi
bir anlayis hakim olmaya baslamistir. Klasik pazarlama anlayisi olarak da ifade edilen
bu donemde miisteri ihtiyaclarini karsilayacak {iriin ve hizmetler tiretilirken, miisteri
memnuniyeti ve sadakati onem kazanmistir. Hem pazar yapisi hem de pazarlama
alaninda yasanan gelismeler sonucu 1990-2000’1i yillar ile birlikte yeni bir doneme
girilmistir. Bu donemde klasik pazarlama ara¢ ve uygulamalarinin yogun rekabet
ortaminda miisteri istek ve ihtiyaclarini tam anlamiyla karsilamada yetersiz oldugu
anlasilmis ve yeni pazarlama anlayisi ve uygulamalari isletmeler tarafindan

uygulanmaya baglanmistir (Eser vd., 2011).

Pazarlama anlayisindaki gelismelere paralel olarak alanda yogunlasilan alanlar
da yillara gore farkliliklar gostermektedir. 1950°li yillarda tiiketici pazarlamasi
pazarlama arastirmalarinin odaginda olurken, 1960’11 yillarda endiistriyel pazarlama,
1970’1i yillarda kar amaci giitmeyen, sosyal ve toplumsal pazarlama konular1 etkili
olmustur. 1980°li yillarda hizmet pazarlamasi 6nemli bir arastirma alani bulurken,
1990’1ar ve sonrast ise CRM kavramu ile miisteri odakli yaklagimlarin 6nem kazandigi
yillar olarak g6ze carpmaktadir (Christopher vd., 2002). 1990’11 yillar ile baslayan
yogun rekabet ortami ise, pazarlamaya yeni bir anlayis getiren ve miisteriyi merkeze
alan, miisteri ile uzun dénemli iliskilerin kurulmasi ve kurulan bu iliskilerin karsilikli
cikar gercevesi i¢inde siirdiiriilmesini 6ne siiren iligkisel pazarlama anlayisinin 6nem

kazanmasina yol agmistir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006).

Iligkisel pazarlama yaklasimi, pazarlama literatiiriinde ve uygulamalarinda
yeni bir yaklasim olarak popiilerligini kazanmasima ragmen, iligkisel yaklasgimlar
halihazirda yiizlerce yildir kullanilmaktadir. Aslina bakilirsa, iligki temelli degisimler,
kayith tarihin ¢ogunlugunda baskin olarak kullanilan yontem olmustur (Palmatier,

2008; Sonkova ve Grabowska, 2015). Sanayi Devriminden 6ncesine kadar ticaret
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genellikle yerel pazarlarda gergeklesmekte, ¢iftci ve esnaf mallarini misterilere direk
olarak satmaktaydi. Hatta bazi aligverisler sadece devam eden iligkilere sahip gruplar
arasinda gergeklesmekteydi (Sheth ve Parvatiyar, 1995b; Sonkova ve Grabowska,
2015). Degisimler karsilikli giivene dayanmakta, satict miisterinin istek ve
ihtiyaclarin1 bilmekte ve bu ihtiyaglar karsilayacak sekilde davranmaktayd (Sonkova
ve Grabowska, 2015).

Iliskisel pazarlama uzun bir tarihe sahip olmasina ragmen 1970’li yillarmn
sonunda Barbara Bund Jackson tarafindan endiistriyel pazarlamaya iliskin projesinde
islemsel pazarlamaya karsit olarak ilk defa kullanilmasina kadar pazarlama yazininda
pek yer bulamamistir (Ozdemir, 2007). Ik 6zgiin iliskisel pazarlama tanimi ve
kavrami, Berry tarafindan 1983 yilinda hizmet sektorii i¢in kullanilmis ve 1980’ler ile
birlikte hem uygulamacilar hem de arastirmacilar agisindan iliskisel pazarlama

kavrami giderek 6nem kazanmaya baslamistir (Gronross, 2017).

Iliskisel pazarlama, degisim siirecine giren pazar yapisi, farklilasan tiiketici
beklentileri ve istekleri dogrultusunda 1970’11 yillarin sonuna dogru tartisilmaya;
1980’11 yillarda 6nem kazanmaya; 1990’11 yillar ve sonrasinda isletmeler i¢in oldukca
etkili bir strateji olarak kullanilmaya baslanmistir (Grénroos, 2004). Iliskisel
pazarlama anlayigi hem isletme uygulamalarinda hem de arastirma alani olarak 1990’11

yillar ile birlikte biiyiik bir ivme kazanmistir (Palmatier, vd., 2006).

2000’11 yillar ile birlikte iliskisel pazarlama, pazarlama anlayis1 agisindan bir
pazarlama dali olarak kabul gormekte, bununla birlikte tam olarak iliskisel
pazarlamanin tanimi ve kapsamina iligkin bir ortak goriis yer almamaktadir. Bu bir
acidan alanin oniinde engel olarak goriilmekte, diger bir agidan ise aragtirmalarin daha

da yogunlagsmasina katki saglamaktadir (Gronross, 2017).

Pazar kosullarinda ve miisteri tarafinda yasanan bir¢ok degisim ve gelisme
sonucu hem akademik yazinda hem de uygulamada iliskisel pazarlamaya olan ilginin
giin gectikge artti1 goriilmektedir. Iliskisel pazarlama uygulamalarinn artan bir ilgi
ile karsilasmasinin altinda yatan ve gelisimine katki saglayan gelismeleri su sekilde
ozetlemek miimkiindiir (Sheth ve Parvatiyar, 1995a; Kandampully ve Duddy, 1999;
Sahin, 2004; Hunt vd., 2006; Yurdakul, 2007; Egan, 2011; Deniz ve Kamer, 2013):



» Kiiresellesme ve kiiresellesme ile gelen yogun rekabet ortami (Siyasi
kutuplagsmanin sona ermesi, serbest piyasa ekonomilerine ge¢isin saglanmasi,
diinya ticaretinin entegrasyonu ve ticarette yasanan artis, vd.)

> Teknolojik gelismelerin hizla devam etmesi (Ozellikle haberlesme
teknolojilerinin geligimi ile bilgiye erisim ve veri depolama olanaklarinda
yasanan geligsmeler)

> Uriin ve hizmet Kalitelerinde artan standartlar (Teknolojinin etkisi ile iiriin ve
hizmetlerde farklilasmanin azalmasi, kalitenin tek basina rekabet avantaji i¢in
yetersiz kalmasi)

» Miisterilerin bilgi diizeylerinde artis (Bilgiye daha kolay erisebilen, daha
talepkar ve ne istedigini bilen miisterilerin artmasi)

» Tiiketici piyasalarinda yasanan degismeler (Tiiketici piyasalarinin daha pargal
hale gelmesi, bireysellesme ve kisiye 0zel iiretime dogru olan kayis ve hizla
degisen miisteri satin alma davraniglari)

» Endiistriyel mal / hizmet sektoriinde meydana gelen gelismeler

» Gelencksel pazarlama araglarmin etkinliginin  azalmas1 (Pazarlama
yaklagimlarinda yasanan degismeler ile miisterinin pazarlama uygulamalarinin
merkezine yerlesmesi, miisteri tatmini ve uzun donemli miisteri degerinin
onem kazanmasi, yeni miisteri kazanma ugrasindan ziyade mevcut miisterileri

elde tutmanin getirdigi maliyet avantaji, vd.)

2.2. lliskisel Pazarlama Kavram

1970’lerde teorik temelleri atilan, 1990 ve sonrasi popiilaritesi giderek artan
iligkisel pazarlama kavramu ile ilgili yapilan bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar
sonucu arastirmacilar tarafindan birgok tanim ortaya konulmus ve iliskisel pazarlama
kavraminin ne oldugu iizerine farkli yorumlar getirilmistir. Bu yorumlarin bazi ortak
Ozellikleri ve varsayimlari bulunmakla birlikte, iligskisel pazarlama kavraminin nasil
olmasi gerektigi iizerinde bir anlasma heniiz saglanmamustir. liskisel pazarlama iizerine

cesitli arastirmacilar tarafindan yapilan tanimlar su sekildedir:



Iliskisel pazarlama kavrammi 1983 yilinda bir konferansta kullanan ilk
arastirmact olan Berry, iliskisel pazarlamayi, isletmelerde miisteri iliskilerinin
cezbedilmesi, korunmasi ve giiglendirilmesi olarak tanimlamistir (Fernandes ve

Proenga, 2005).

Iliskisel pazarlama; “bir organizasyon, zaman iginde segilen miisteri ve
paydaslan ile etkilesimli, kararli ve karli degisimleri proaktif bir sekilde yaratmak,
gelistirmek ve siirdiirmekle mesgul oldugunda olusmaktadir” seklinde tanimlanabilir

(Harker, 1999).

Iliskisel pazarlama, “diisiik maliyetlerle karsilikli ekonomik deger yaratmak
veya bu degeri biiyiitmek i¢in miisteriler ile isbirligi i¢inde programlar ve aktiviteler
olusturma c¢abalarini i¢eren ve devamlilik arz eden bir siire¢” olarak tanimlanabilir

(Sheth ve Parvatiyar, 2000)

“Iliskisel pazarlama, bir firmanin paydaslarindan biri veya birkaci ile uzun
donemli, isbirligine dayanan, iki tarafin da kazanmasini hedefleyen gii¢lii iliskiler
olusturmalart ve gelistirmeleri amaciyla yapilan biitiin pazarlama faaliyetlerini

icermektedir” seklinde ifade edilebilir (Sahin, 2004).

Palmatiar’in yaptigi tanima gore (2008) ise iliskisel pazarlama, performansi
artirmak amaciyla iligkisel degisimleri belirleme, gelistirme, siirdiirme ve sona erdirme

surecidir.

Mliskisel pazarlama, “giiclii ekonomik ve sosyal standartlara ve ortak hedeflerin
gerceklestirilmesine dayanan ¢esitli paydaslarla iliskiler agin1 kurmayi, gelistirmeyi,
stirdiirmeyi ve giiclendirmeyi amaglayan stratejik bir siirectir” seklinde tanimlanabilir

(Benouakrim ve Kandoussi, 2013).

Gronroos’un yaptigi tanima gore (2017) iliskisel pazarlama; misteriler ve diger
isbirlikgileri ile olan iliskilerin, iliskiye taraf olan tiim paydaslarin ekonomik ve diger
amaglarina karli bir sekilde ulasmalarini saglayacak sekilde olusturulmasi, devam
ettirilmesi ve gelistirilmesini igermektedir. Bu amaglara ulasilabilmek ise karsilikli

degisim ve vaatlerin yerine getirilmesi ile miimkiin olmaktadir.
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Iliskisel pazarlama, miisteri ve paydaslar ile kurulan iliskisel degisimlerin
baslamasindan sonlandirilmasina kadar olan tiim siirecin yonetimini kapsamaktadir

seklinde kisaca ifade edilebilir.

2.3. Tliskisel Pazarlamanin Onemi ve Amaclar1

Iliskisel pazarlama, gelencksel pazarlama anlayisinin aksine, miisterinin
sadece ciizdanindan olabildigince biiyiik bir pay almakla alakali degildir. iliskisel
pazarlama, miisterinin ciizdani ile birlikte kalbinden ve aklindan da olabildigince
biiylik bir pay almay1 gerektirmektedir (Gronross, 2017). Bu sebeple, bir iliskisel
pazarlama stratejisinin amaci, miisteri sadakati zinciri olusturulmasini saglamaktir.
Yani pazarda bulunan muhtemel alicilar1 ilk 6nce miisterilere, daha sonra ise sadik
miisterilere, destekgilere ve isletmeyi savunan kisilere doniistiirerek uzun donemli ve
karsilikli bir iliski i¢ine girmek demektir. Tanidiklar: ile isletme hakkinda pozitif
sozler paylasan bir siirii savunucusunun olmasi isletme igin oldukga karli bir durum

olusturmaktadir (Sonkova ve Grabowska, 2015).

Bu siirecin temelinde ise isletme ile miisterileri arasinda yogun bir iletisim ve
bilgi aligverisini saglayacak bir altyapinin olmasi1 gerekmektedir. Miisterileri sadik
savunuculara doniistiirebilmek i¢in onlarin tutum ve davranislarinin, istek ve
ihtiyaglarimin en 1iyi sekilde anlasilmast ve buna uygun iletisim c¢abalarinin

gosterilmesi gerekmektedir (Giilmez ve Kitapgi, 2003).

Iliskisel pazarlama, iliski icinde bulunan taraflar arasinda karsilikli, tatmin
edici ve uzun donemli iligkilerin kurulmasini amagclar. Bu nedenle isletme acisindan
mevcut miisterilerin elde tutulmasi, yeni miisterilerin kazanilmasi kadar hatta daha da
onemli olmaktadir. Isletme bdylece en karli miisterilerine, iiriinlerine ve kanallarina
yogunlagarak miisteri bagliligt ve yasam boyu miisteri degerini arttirmayi

planlamaktadir (Kotler ve Keller, 2012).

Yapilan arastirmalar, yeni miisteri kazanmanin mevcut miisteriyi elde
tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugunu ortaya koymaktadir (Nigel ve Alexander,
2017). Isletmenin miisterileri ile siirdiirdiigii uzun dénemli iliskisel degisimler isletme

ile miisteriler arasinda giiven duygusunun olusmasina ve iletisim kalitesinin artmasina
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katk1 saglamaktadir. Boylece iligki i¢inde oldugu miisterileri ile bag kurmak daha
kolay olup daha az kaynak gerektirmektedir. Bunun yaninda daha kaliteli ve etkili bir

etkilesim saglanarak pazarlama cabalar1 da daha verimli olmaktadir (Oztiirk, 2017).

[liskisel pazarlama, isletmelere sundugu rekabet avantaji1 acisindan da 6nemli
bir rol oynamaktadir. Isletmenin miisterileri ile kurdugu iyi ve giivenilir iliskilerin,
diger isletmeler tarafindan kolayca taklit edilmesi miimkiin olmadigindan 6zel bir
deger sistemi sunmaktadir. Bu da isletmenin pazarda rekabet avantaji elde etmesine

katki saglamaktadir (Varki ve Wong, 2003).

Tiim bu unsurlar g6z 6niine alindiginda iligkisel pazarlamanin amaglarini temel
olarak su basliklar altinda toplamak miimkiindiir (Zeithaml vd., 1996; Kandampully
ve Duddy, 1999; Giilmez ve Kitapgi, 2003; Leverin ve Liljander, 2006; Selvi, 2007;
Deniz ve Kamer, 2013; Jones vd., 2015; Gronross, 2017):

» Miisteriyi elde tutma ve yeni miisteri kazanmak

» Karlilig1 artirmak (Daha fazla satis, ¢apraz satis imkani ve azalan maliyetler)

Y

Miisteri etkilesimi saglamak (Ortakliklar olusturmak, giiven ortami tahsis
etmek, uzun donemli miisteri iliskileri gelistirmek)

Miisteri tatmini saglayarak sadik miisteri tabani olusturmak

Rekabet avantaj1 saglamak

Miisteri bilgisi elde etmek ve miisteri veri tabani olusturmak

YV V V V

Miisteri yasam boyu degeri yaratmak

2.4. Tliskisel Pazarlamanin Faydalari

Iliskisel pazarlama, siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etmek, uzun dénemli
iliskiler gelistirmek, miisteriyi elde tutmak, fiyat hassasiyetini diisiirmek ve miisteri
hayat boyu degerini arttirmak gibi bircok orgiitsel faydalar1 sayesinde isletmeler i¢in
onemli ve kritik bir faktordiir (Jones vd., 2015). iliskisel pazarlama ile miisteriler
tizerinde olusturulan olumlu etkiler ile birlikte pazarlama faaliyetlerinde ve
uygulamalarinda, firma karliliginda, miisteri tatmininde, firma imaj1 ve rekabet

avantaji1 konularinda da pozitif etkiler goriilmektedir (Egan, 2011).
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Iliskisel pazarlama uygulamalari, isletmeler acisindan birgok olumlu getiri
sagladig1 gibi, ayn1 zamanda isletme ile iligki igerisinde bulunan miisterilere ve
isletmenin igsel pazarlama unsurlar1 olan c¢alisanlarima da olumlu katkilar

saglamaktadir.

2.4.1.isletme Ac¢isindan Faydalar

Pazarlama teori ve uygulamalarinda, misteriler ile siirdiiriilebilir iligkiler
gelistirmek ve bu iliskileri uzun dénem siirdiirebilmek, genellikle pazarlamanin en
O6nemli amaclardan biri olarak kabul edilmektedir. Gegmis calismalar, yapilan iligkisel
pazarlama yatirimlarinin miisteri giiven ve bagliligini arttirarak miisteri davranislarini
etkiledigini gostermektedir. Bunun sonucunda satislar ve karda artis basta olmak iizere
isletmenin daha basarili bir orgiitsel performans sergilemesine katki saglamaktadir

(Mishra, 2016).

Iliskisel pazarlama, miisteri sadakati gelistirmek icin 6nemli bir pazarlama
aract olarak genel kabul gormektedir. Iliskisel pazarlama anlayisini benimseyen
isletmeler, daha sadik miisteriler elde etmenin yaninda yiiksek karlilik, miisteriler ile
daha Kkaliteli bir iletisim ve etkilesim yakalamakta ve dolayisiyla hem isletme
performansini ve verimliligini artirmakta hem de pazarlama stratejilerini daha etkin

kullanabilmektedir (Priluck, 2003; Kumar ve Yakhlef, 2016).

Isletme ile miisteriler arasinda olusturulan uzun siireli, karsilikl1 ve etkilesimli
iletisim ve 1iligkiler, miisteri tatmini saglarken kendilerine yakin bulduklar1 ve
giivendikleri isletmeye kars1 bir psikolojik rahatlik saglamakta ve isletmeden
ayrilmalarin1 engelleyecek bir baghlik duygusu olusturmaktadir. Bu da beraberinde
isletmenin {riinleri icin miisterilerin daha fazla iicret 6demeye istekli olmalarini

saglamaktadir (Selvi, 2007).

Kurulan gii¢lii ve uzun stireli iligki ayn1 zamanda miisteri yasam boyu degerini
de artirmaktadir. Sadik miisteriler, fiyata karsi daha az duyarli olmakla birlikte
isletmeye daha fazla baglidirlar. Uzun vadede miisteri, isletme ile daha sik ve tekrara
dayali alimlar gerceklestirmektedir. Boylece miisteri ile artan bir satis hacmi

gelismekte ve miisteri karlilig1 da artmaktadir (inal ve Demirer, 2001, Wei vd., 2015).
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Miisteri yasam degeri ve miisteri karliligindaki ortaya cikan artis sadece
miisterilerin daha fazla alim yapmalarindan ya da daha sik alim yapmalarindan
kaynaklanmamaktadir. Bunun yaninda miisteri ile kurulan baglar sayesinde miisteri
istek ve ihtiyaglar1 daha iyi sekilde anlasilmakta ve miisteri i¢in harcanan maliyet
diismektedir. Tatmin olan miisteriler, isletmeye daha fazla katma deger saglarken aym
zamanda yeni miisterileri isletmeye ¢ekmekte de Onemli bir rol oynamaktadirlar

(Oztiirk, 2017).

Miisteri ile olusturulan baglar, isletmenin uzun dénemli miisteri sadakati
olusturmasina, artan karliliga ve agizdan agza pozitif sdylemlerin artmasina katki
saglamaktadir. Iliskiler ayn1 zamanda daha kabullenici bir miisteri tabanima ek iriin ve
hizmetleri pazarlama firsatt da saglamaktadir. Ayrica kurulan iliskiler genellikle
isletmeye 6zgii ve benzersiz olmasi, rakipler tarafindan taklit edilmesinin giic olmasi
nedeniyle rekabet avantaji da yaratmaktadir. Rakiplerin isletmenin miisterilerini
calmak amaciyla miisteri ile giiven ve baglilik iliskisi gelistirmesi uzun bir zaman

almaktadir (Priluck, 2003).

Iliskisel pazarlama uygulamalarim kullanan isletmelerin elde ettigi faydalar su
sekildedir (Evans ve Laskin, 1994; Kandampully ve Duddy, 1999; Priluck, 2003; Kilig
ve Kendirli, 2005; Selvi, 2007; Varinli, 2012; Kumar ve Yakhlef, 2016; Gronross,
2017):

» Finansal faydalar (Artan satig hacmi, azalan maliyetler)

» Rekabet avantaji elde etme (Miisteriler ile olumlu ve uzun dénemli iligkiler
olusturarak taklit edilmesi zor iliskisel degerlerin insa edilmesi, rakip
isletmelerin pazara giriglerinin zorlagsmasi, miisteri payinin artmasi)

» Daha kolay miisteri tatmini saglanmasi ve sadik miisterilerin elde edilmesi

» Agizdan agza pazarlama firsatlar1 (Sadik miisterilerin isletme ile olumlu
diisiincelerini tanidiklarina yaymast)

» Calisanlarin elde tutulmasi ve ¢aligsan baglilig

» Misterilerin yasam boyu degerinin artmasi (Miisteriler ile yakin iliskilerde
bulunmak, miisteri tatmini saglamak ve sadik miisteriler olusturmak sonucu

olusan miisteri karlilig1, miisteri pay1 ve degerinin artmasi)
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2.4.2.Miisteri Acisindan Faydalari

Miisteri agisindan iliskisel pazarlama incelendiginde, kendisine deger verip
uzun donemli iliski kuran isletme ile ¢alismak, miisterinin istek ve ihtiyaglariin daha
hizli ve iyi karsilanmasina, dolayisiyla kendisini iyi hissetmesine ve yasam kalitesine
katkida bulunmaktadir (Oztiirk, 2009). Iliskisel faydalar, miisterinin isletme ile uzun
donemli iligkilerinden kaynaklanan, temel iiriin ve hizmete ek olarak elde ettigi
kazanimlar1 ifade etmektedir. Miisteri, isletme ile ne kadar fazla iliskisel degisimde

bulunursa, o oranda fayda saglamaktadir.

Miisterilerin isletmeler ile kurduklar iliskiler sonucu sagladiklari ii¢ temel

iligkisel fayda su sekildedir (Zhang ve Luo, 2016):

» Psikolojik Faydalar (Giiven)
» Sosyal Faydalar
» Ekonomik Faydalar

Miisteriler degisim iliskisi icinde bulunduklari isletmeler ile uzun siireli ve
giivene dayal bir iligki gelistirmeyi arzu ederler. Bu sekilde karar verme siireclerinde
daha etkin olurlar, satin alim i¢in harcayacaklari zaman ve paradan tasarruf ederler,
kararlarinda daha tutarli davranirlar ve dolayisiyla gelecek satin almalarda daha az risk
iceren ve daha giivenli aligverislere girebilirler. Psikolojik faydalar, isletmenin iligkisel
degisimlerde vaatlerini yerine getirmesinden dogan ve miisteri tarafindan algilanan
giivene dayanmaktadir (Kandampully ve Duddy, 1999; Ruiz-Molina vd., 2017).
Iliskinin psikolojik faydasini olusturan bu asamasi, miisterilerin satin alacaklari {iriin
ve hizmet i¢in harcayacaklari zaman ve arastirma maliyetlerinden kag¢inmalarina
yardimci olurken, ge¢cmis deneyimleri sayesinde risk algisinda azalma ve psikolojik

bir rahatlama da saglar.

Iliskisel pazarlama kapsaminda miisteriye sunulan bir diger fayda da sosyal
faydalardir. Sosyal faydalar iliskinin duygusal boyutunu olusturmaktadir. Bu agamada,
miisteriler ile isletme ¢alisanlar arasinda yakinlik, taninma hatta arkadaslik diizeyinde
bir iliskinin gelismesi s6z konus olmaktadir. Isletme ve calisanlar, miisteriyi yakindan

tanimakta ve kendisini 6zel hissetmesini saglamaktadirlar. Miisteriler, kurulan uzun
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stireli iliskiler ile birlikte isletme ve calisanlar ile aralarinda yer alan duygusal
mesafeyi asmakta ve duygusal olarak kendilerini firmaya bagli hissetmektedirler (Ryu
ve Lee, 2017). Yani miisteriler artik sadece kendilerini tatmin eden {irlinleri satin
almak istememekte, bununla birlikte ayn1 zamanda tercih ettikleri tirtinlerle birlikte
kendilerini iyi hissettiren duygusal tecriibeleri de satin almak istemektedirler

(Morrison ve Crane, 2007).

Iliskisel pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler, iliski icinde bulunduklart
sadik misterilerine bir takim ekonomik faydalar da sunmaktadirlar. Bunlar genel
olarak 6zel faydalar, indirimler, bedava liyelik yiikseltmesi, tamamlayici hizmetler,
baglilik programlari ile sunulan {iriin ya da hizmet 6diilleri ile ekonomik tesvikler gibi
0zel ve ayricaliklt davranislardan olusmaktadir. Bu iirlinler, isletme ile kiimiilatif
iligkisel degisimler i¢inde yer alan miisterilere sunulmaktadir. Béylece, bu miisterilere
diger miisterilerden daha fazla deger verildigi hissettirilmek istenmektedir (Zhang ve
Luo, 2017).

Iliskisel pazarlama uygulamalarin1 basarili bir sekilde gerceklestiren bir
isletmeye, miisteri kendini daha yakin hissetmekte, giiven duymakta, verilen sozlerin
tutulacagini bilmekte ve iletisime agik olmaktadir. Isletme ile yasadig: bu iliskisel
degisimler sayesinde miisteri hem maddi hem de manevi kazanimlar elde etmekte hem

de iliskinin devam etmesi i¢in istekli olmaktadir.

2.5. iliskisel Pazarlama Bilesenleri

Basarili iliskisel pazarlama ¢abalari, kurulan giiclii iliskisel baglarla miisteri
sadakatinin ve firma performansinin gelistirilmesine katki saglar. Mevcut literatiir,
iliskisel pazarlama bilesenleri ile ilgili genis bir onermeler yelpazesi sunmaktadir.
Bununla birlikte yapilan arastirmalar, hangi iliskisel bilesenin performans iizerinde en

basarili sonuglar verdigi konusunda fikir birligi sunmamaktadir (Palmatier vd., 2006).

Dolayisiyla, yapilan arastirmalar iligkisel pazarlamanin performans iizerindeki
etkilerini istikrarl1 bir sekilde kavramsallastirma ¢abasi i¢cinde olmakla birlikte, secilen
iliskisel bilesenler genellikle arastirmacinin takdirine bagli kalmaktadir (Benouakrim
ve Kandoussi, 2013).
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Tablo 2. 1: Literatiirde Arastirmacilar Tarafindan Siklikla
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Van der Aa vd., 2015

Bojei ve Abu, 2014
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2.5.1.Giiven

Iliskisel pazarlama bilesenleri icinde en ¢ok tartisilan bilesenlerden biri olan
giiven unsuru, iligkisel pazarlama ortaklarinin giivenirligine, biitiinliigline ve
diirtistliigline odaklanmakta ve iliskisel degisimlerde bulunan ortaklarin c¢ikarci
davraniglarda bulunmayacagina dair inanca dayanmaktadir. Giiven, ortaklarin iligskide
tutarli, diiriist, adil, sorumlu, yardimci ve iyiliksever olmalari gerektigini vurgulamakta
ve genellikle uzun donemli iligskisel degisimlerin temel dayanagini olusturdugu kabul

edilmektedir (Zhang vd., 2016).

Literatiirde en sik alintilanan tanima gore giiven, iliskisel degisimlerde bulunan
ortaklarin verdigi sozlerin giivenilirligine olan inan¢ olarak tanimlanmakta ve sz
konusu iligkisel degisimlerde karsi tarafin karsilikli deger yaratmaya dayali, tahmin
edilebilir ya da en azindan kabul edilebilir sekilde hareket edecegine iliskin
beklentileri ve iyi niyet gostergesini ifade etmektedir (Al Abdulrazak ve Gbadamosi,
2017). Buna gore, satici alicidan gelen dogru ve giivenilir bilgileri dogru bir sekilde
isleyip miisterinin isteklerini karsilama becerisine sahiptir. Satici, durum ne olursa

olsun miisterinin menfaatine gore hareket edecektir (Benouakrim ve Kandoussi, 2013).

Giliven sayesinde, iligskide olan taraflar, kisa zamanli anlagsmazliklarin uzun
vadede faydali sonuglar doguracagi inancina sahiptirler. Giivene dayali iliskiler
olusturabilmek i¢in taraflar arasinda iyi bir iletisim olmasi, birbirlerine inanmalar1 ve
gelecekteki iliskilerinde de bu giiven ortaminin siirecegine inanmalari gerekmektedir

(Kiigiikkancabas vd., 2009).

Giiven, iliskisel degisimlerin olusmast ve devam ettirilmesi i¢in elzem bir
unsurdur. iliskide bulunan ortaklar, verilen sozlerin tutulmasimi ve vaatlerin yerine
getirilmesini beklemektedir. iliskinin temelinde agik¢a ortada olan risklere ragmen
birbirine olan karsilikli inang, belirsizliklerin azaltilmasi ve iliskisel degisimlerin
yonetilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, iliskide yer alan ortaklar
arasinda saglanan giiven ortami ne kadar yiiksek olursa, iliskinin siirdiiriilmesi ve uzun

doneme yayilmasi da o kadar miimkiin olacaktir.
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2.5.2. Taahhiit ve Vaatlerin Tutulmasi

Uzun siireli iligkilerin devam ettirilmesi ve iliskisel degisimlerin bulundugu
taraflar arasindaki iliskinin giiciinii ortaya koymasi agisindan énemli bir degisken olan
taahhiit ve vaatlerin tutulmasi, deger atfedilen bir iliskiyi siirdiirme arzusunu ifade
etmektedir. Bu durum, iligkisel degisimlerin davranigsal boyutunu ele almakta ve
iliskiye olan adanmishigi, iliskisel ortaklar ile 6zdeslesme arzusunu ve kisa siireli
alternatif faydalardan ziyade uzun soluklu iligkisel degerlerin iiretilmesine odaklanma

istegini yansitmaktadir (Zhang vd., 2016).

Taahhiit, pazarlama disiplininde ¢esitli sekillerde tanimlanan karmasik bir
yapidir. Genel olarak pazarlama aragtirmacilar tarafindan taraflar arasinda olusan
degerli bir iliskiyi devam ettirme arzusu olarak ifade edilmektedir. Taahhiitler
miisteriyi is yaptiklari isletmelere baglayan psikolojik bir giigtiir (Fullerton, 2005). Bu
da iliski i¢inde bulunan taraflari, her iki taraf i¢in de faydali ve karli oldugu siirece
iliskiyi devam ettirmeye ve gliglendirmeye yoneltmektedir (Benouakrim ve
Kandoussi, 2013).

Iliskilerde taahhiit ve vaatlerin varligy, iliskiye konu olan taraflar arasinda giiclii
ve uzun siireli bir bagin varligin1 gostermektedir. Taahhiitler, gelecekte olusacak
faydalardan yararlanma, iligkiyi tanimlama, alternatiflerin aranmasina yonelik arzu ve
cabalarin azalmasi ve iligki i¢in harcanan zaman, para ve emegin dnemini yansitmasi

acisindan 6nemli bir itici gii¢ olusturmaktadir (Egan, 2011).

Taahhiitlerin ve verilen sozlerin yerine getirilmesi, iligskisel degisimlerde gliven
unsurunun olusturulmasi igin temel olusturmaktadir. Taahhiitlerin yerinde ve
zamaninda gerceklestirilmesi, iliskisel degisimlerin devamliliginin saglanmasina,
miisteri bagliliginin olusturulmasina ve uzun donemli iliskisel basarilarin elde

edilmesine katki saglamaktadir.
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2.5.3.1letisim

Miisteriler ile iliskilerin kurulmasi, tiim iliskisel degisimlerin baslangi¢
noktasini olusturmaktadir. iliskisel pazarlama, deger yaratan iletisim ve etkilesimlerin
gergeklestirilmesi siirecidir. Uzun vadeli karsilikli memnuniyeti saglamak icin
isletmelerin siirekli olarak tiiketicilerle iletisim kurmalari, etkilesime girmeleri ve
diyalog i¢inde olmalari gerektigi iyi anlagilmalidur. iliskisel paydaslar arasinda kurulan
siirekli bir iletisim akisi sayesinde isletmeler, miisteri ihtiyaglarin1 daha iyi
anlayabilmekte ve boylece deger yaratan uzun donemli iliskisel degisimler ile miisteri

yasam boyu degerini arttirabilmektedirler (Abeza vd., 2018).

Iletisim, iliski icerisinde bulunan taraflar arasinda anlamli ve zamaninda, resmi
ve gayri resmi bilgilerin paylagilmasini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda iletisim, diger
tarafin niyetlerini ve isteklerini anlamada da yardimc1 olmaktadir (Kiigiikkancabas vd.,

2009).

Iletisim, olusan anlasmazliklarin  azaltilmasinda ve daha kolay
¢oziimlenmesinde, beklentilerin yonetilmesinde ve iligki kalitesinin yiikseltilmesinde
onemli bir bilesendir. Siirekli, glivenilir ve zamaninda yapilan iletisim, yiiksek iliski

kalitesi saglarken, isletmeden kopmalari da azaltabilmektedir (Kang vd., 2013).

2.5.4.Baghlik / Baglanma

Iliskisel bilesenlerden baglilik, iliskisel taraflarin istenen amaca dogru birlikte
hareket etmesi sonucu olusan bir is iliskisi ve 6zel bir bag olarak tanimlanmaktadir.
Bu bag miisterinin gegmiste deneyimledigi olumlu ve tatmin edici tecriibelerden

kaynaklanmaktadir (Benouakrim ve Kandoussi, 2013).

Isletme ile miisteri arasinda olusturulan giiclii iliskisel baglar taraflar iliskiyi
siirdiirmeye ve bdylece miisteri sadakatinin ve bagliliginin olusmasina katk: saglar.
Olusturulan bu giiclii baglar miisterinin iliskiyi devam ettirme istegini arttirirken
misterilerin baska firmaya gegmelerine de engel olur. Miisteri sadakati ile isletmeye
baglilik duyan miisteriler, fiyata daha az duyarli olurlar, daha sik ve fazla aligveris
yaparlar ve igletme ve isletmenin iiriin ve hizmetleri hakkinda tamidiklara karsi

olumlu tavsiyelerde bulunurlar (Selvi, 2007).
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Miisteri baglilig1 ya da sadakati, isletmeler agisindan 6nemli bir basar1 6l¢iiti
oldugu kadar ayn1 zamanda iliskisel pazarlama faaliyetlerinin de ne derece etkin
kullanildigin1 gosteren dnemli bir bilesendir. Iyi ve saglikli bir iliskisel pazarlama,
misteri sadakatinin  gelistirilmesi, stirdiiriilmesi ve iyilestirilmesine katki
saglamaktadir. Sadik miisteriler, gelecekte isletme ile calisma konusunda daha istekli
olmakta, degisimlere kars1 uzun donemli faydalara odaklanarak igletmeye derin bir bag
ile baglanmaktadirlar. Sadik miisteriler, isletmenin pazarlama maliyetlerinin
diisiiriilmesinde, isletmeye yeni miisteri kazandirilmasinda ve isletme karliliginin

arttirilmasinda olumlu etkiler yaratmaktadirlar.

2.5.5.1sbirligi ve Koordinasyon

Isbirligi ve koordinasyon, iliskiye taraf olanlar arasinda karsilikl1 ve koordineli
davranig ve etkilesimlerin gergeklestirilmesi seklinde ifade edilebilir. Koordinasyon,
ortak amag ve hedeflerin senkronize edilerek, iletisim ve isbirliginden daha gii¢lii bir

iligkisel anlayisin saglanmasi agsamasidir (Choi, 2017).

Isbirligi ve koordinasyon, ortak hedeflere ulasmak icin iliskisel degisimde yer
alan farkli ortaklar arasinda koordine edilmis ve tamamlayici eylemler seti olarak
tanimlanabilir. Bu degiskeni, iliskide bulunulan taraflarin taahhiitlerine bagliligi,
miisterinin isletmeye olan giliven duygusu ve iliskisel degisimler sonucu olusan

miisteri tatmini 6gelerinin tamamu etkilemektedir (Benouakrim ve Kandoussi, 2013).

Iliskide, taraflar arasinda isbirliginin ve koordinasyonun basarili bir sekilde
olusturulmasi, iletisim eksikliklerini, tekrarlanan faaliyetleri, {iriin iadeleri ve miisteri
sikayetlerini ortadan kaldiracagindan ya da en azindan azaltacagindan sistemin

etkinligini arttiracaktir (Islamoglu, 2009).

Isbirligi ve koordinasyon, sosyal psikoloji agisindan giivenin davranissal
tezahiiri olarak kabul edilmektedir. Bir iligskiye taraf olan iligkisel ortaklar,
birbirlerinin yeteneklerine ve sahip olduklart motivasyonlarina giivendiklerinde ancak
birlikte calisabilirler (yani isbirligi yapabilirler). Isbirligi ve koordinasyon, isletme ve
iliskisel ortaklar1 agisindan birlikte deger tiretme yolu olarak iliskisel degisimlerin

gelistirilmesi ve siirdiiriilmesine katki saglamaktadir (Sharma vd., 2015)
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2.5.6.Paylasilan Deger ve Ortak Amaclar

Paylasilan degerler, ortaklarin hangi davraniglarin, hedeflerin ve politikalarin
is aligveriglerinde ve iliskisel degisimlerde 6énemli ve uygun olduguna dair sahip
olduklar1 ortak inanglar1 ifade etmektedir. Paylasilan degerler, iligkisel ortaklarin ortak
bir baglamda bulugmasi ve ortak bir hedef dogrultusunda g¢alismasi baglaminda

onemlidir (Yonagathan vd., 2015).

Iliskide taraflar diisiince sekillerini, kurallar1 ve sorun yaratabilecek konular
iligkisel degisimler sayesinde dgrenebilmektedirler. Miisterinin merkezde oldugu bir
yonetim kiiltlirii gelistirmek, isletmenin miisterileri ile uzun dénemli iligkiler insa

etmesine yardimci olmaktadir (Kiigiikkancabas vd., 2009).

Ortak ya da benzer degerlere sahip iliskisel ortaklar, birbirlerini kadar kolay ve
iyi anlayabilmekte, daha rahat iletisim ve etkilesim kurabilmekte, birbirlerine olan

giiven duygusu da daha gii¢lii olabilmektedir.

2.5.7.Empati

Empati, iligkinin iki tarafinin, durumu birbirlerinin bakis agis1 ile gormelerine
yardimet olan iliskisel pazarlama bilesenini tanimlamaktadir. iliskide digerinin istek
ve amaglarini anlama cabasi olarak da tamimlanabilir (Sin vd., 2005). Empati,
miisteriyi oncelikli olarak goriip, onun istek ve ihtiyaglarinin en hizli ve tatmin edici
sekilde karsilanmaya g¢alisilmasini igerir (Kiigiikkancabas vd, 2009). Bu nedenle,
empati taraflar arasinda giiclii ve olumlu bir iliskinin gelistirilebilmesi i¢in gerekli bir

unsurdur (Kang vd, 2013).

Empati ayn1 zamanda firsat¢1 davranislardan kacgiilmas: anlamina da
gelmektedir. Firsatgilik kisa vadeli olup iliski kalitesini azaltmaktadir. Empati ayrica
yasal yollara basvurma bagliligi1 da azaltmaktadir. Cilinkii empati ilkesini
benimsemis isletmeler, iliskisel ortaklar1 ile potansiyel catigmalari en aza indirgeyerek
etkili bir iletisim gelistirmek icin ¢aba gostermektedirler. Empati ayrica, miisteri
maliyetlerini azaltmakta ve miisteri memnuniyetini arttirmakta etkili olmaktadir
(Ndubisi ve Nataraajan, 2018).
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2.5.8. Karsihkhhik

Bir sosyal psikoloji kavrami olarak karsiliklilik, sosyal etkilesimlerin
gerceklestirilmesinde onemli bir fonksiyondur. Karsiliklilik, kisilerin gordiikleri
tyiliklere aynmi sekilde iyilik ile karsilik verecekleri kuralina dayanmaktadir. Yani
karsiliklilik, kisinin kendisine yapilan bir iyiligi, kendini borg¢lu hissetmesi sonucu geri

O0deme arzusu olarak ifade edilebilir (Lou ve Koh, 2018).

Mevcut miisterilerin elde tutulmasi siirecinde en 6nemli 6gelerden biri de
iliskinin karsilikli ¢ikar iliskisine dayanmasidir. Tiim taraflar, birbirleri ile girdikleri
iletisim ve etkilesim ¢abalarindan karli ¢ikmayi isterler. Taraflar iliskiden fayda
sagladiklari siirece, iligski uzun bir doneme yayilir, miisteriler isletme ve iliskiye bagh
kalir ve dolayisiyla sadik miisteri tabani olusabilir. Ayn1 zamanda sadik misterilerin
tercihlerini fayda sagladigi isletme yoniinde kullandiklar1 ve rakiplerin {iriinlerini
segme egilimlerinin diisiik oldugu ifade edilmektedir (Sonkova ve Grabowska, 2015).
Karsiliklik ayn1 zamanda miisterilerin karsilagtiklart faydalara minnettar kalmalarini
ve isletmeye karsi kendilerini borglu hissetmelerini saglamaktadir. Bdylece
miisterilerde isletme ile daha fazla etkilesime girme arzusu olusmakta, yapilan iyilige

karsilik tekrar satin alma istegini tetiklenmektedir.

2.5.9.Catisma Y onetimi

Catisma Yyonetimi, isletmenin ortaya ¢ikmis ya da c¢ikma olasiligi olan
anlasmazliklar1 en aza indirme becerisidir. Catisma yoOnetimi, isletmenin olasi
catismalar1 baslamadan 6nleme, halihazirda olusan anlagsmazliklari ise daha biiyiik bir
sorun haline gelmeden ¢6zme ve anlagsmazliklar acik¢a probleme dondiigiinde ise
taraflar arasinda olasi ¢oziimleri tartisabilmeyi igerir. Anlagmazliklarin ele alinma
sekline gore sadakat, terk etme ya da tavsiye/sikayet gibi sonuglar ortaya ¢ikabilir
(Ndubisi ve Wah, 2005).

Iliskisel degisimlerde catismalar, iliskiye taraf olan ortaklar arasinda ¢ikar
iligkilerinin olusmasindan kaynaklanmaktadir. Bu catismalarin dogru sekilde ve
aninda yonetilmesi iligki kalitesini etkiledigi gibi iliskinin uzun dénemli seyrini de

belirlemektedir.
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2.6. Tliskisel Pazarlamaya Getirilen Elestiriler

Cogu arastirma ve uygulama, iligkisel pazarlama gabalarinin, satis performansi,
satis biiylimesi, hisse fiyatlar1 ve kazanglar da dahil olmak iizere satic1 performansi
sonuglarini artiran, daha giiglii miisteri iligkileri olusturdugunu varsaymaktadir
(Morgan ve Hunt, 1994). Fakat bazi isletme yoneticileri, belirli durumlarda, iliskisel
pazarlamanin performans tizerinde olumsuz etkiler meydana getirdigini belirtmekte ve
dolayisiyla iliskisel pazarlama uygulamalarindan dolay hayal kirikligina ugradiklarini

ifade etmektedirler (Palmatier vd., 2006).

Iliskisel pazarlamanin en biiyiik avantajlarindan biri Kkisisellestirilmis
pazarlama igerigini daha etkin kullanmaya imkan vererek farkli pazarlari hedeflemek
isteyen isletmeler en ideal arag olarak goriilmesidir. Bununla birlikte, iliskisel
pazarlama cabalar1 her sektor icin miikemmel bir se¢cim degildir. Dahasi, miisterilerin
bazilar1 isletmenin kendileri ile giigli bir iliski kurma c¢abalarindan memnun
olmayabilir, bu nedenle isletmeler iliskisel pazarlama uygulamalarinin kendileri i¢in
uygun bir se¢im olup olmadigini iyi bir sekilde analiz edip buna gore karar vermeleri
gerekmektedir. Ornegin, hizli tiikketim mallar1 sektorii igin iliskisel pazarlama stratejisi

en uygun pazarlama stratejisi olmayabilir (Sonkova ve Grabowska, 2015).

Iliskisel pazarlamaya getirilen bir diger elestiri ise, iliskisel pazarlama
uygulamalarinin mevcut miisterileri elde tutma agisindan basarili bir yaklasim olarak
kabul edilmesi ile birlikte, ilk basta miisteri tabaninin nasil olusturulacagi, bu
miisterilerin isletmeye nasil c¢ekilebilecegi konularinin iizerinde tam bir netlik
saglamamasidir. Ayrica, sik aligveris yapan miisterilerin 6diillendirilmesi, bununla
birlikte gelir getirmesine ragmen diger miisterilerin bu 6diil sisteminin diginda
tutulmasi, diger misterilerin kendilerini dislanmis ve deger verilmeyen bir ekip gibi

hissetmelerine neden olabilmektedir (Inal ve Demirer, 2001).

Iliskisel pazarlamay1 uygulayan isletmeler, bu iliskiyi kurmak {izere yapilan
tiim ¢aligmalarin giderlerini bir sekilde fiyatlarina yansitmaktadir ve dolayisiyla primli
fiyat uygulamaktadirlar. Bu uygulama nedeniyle, diisiik fiyat politikas1 giiden
isletmeler karsisinda giigsiiz kalmaktadirlar. Baz: tiiketiciler ise tek bir saticiya bagimh

olmay1 istememektedirler. Ayrica tliketiciler karsilanmasi kolay taleplerini diisiik
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fiyath saticilara, karsilanmasi giic olan taleplerini ise iyi hizmet veren isletmelere

yonlendirmektedirler. Ayrica patentli {iriin kullanan ve uzun siireli kontratlarla ¢alisan

tiikketicilere ulasmak da bu noktada sorun olusturabilmektedir. Tiim bunlarin disinda

iliski stirdiirmenin bes dezavantaji asagidaki gibi siralanabilir (Blois, 1998):

>

Kontrol kayba: Iliski gelistirmek kagiilmaz olarak kaynak, aktivite ve niyet
gibi konularda biraz kontrol kaybina yol acabilir.

Belirsizlik: Bir iligki siirekli degisikliklere maruz kalir. Taraflarin istekleri
zaman ic¢inde degisebilir ve bu da iliski icin belirsiz bir gelecek demektir.
Kaynak ihtiyaci: Bir iligskiyi kurmak ve siirdiirmek i¢in giice ihtiyag vardir.
Bu giice sahip olabilmenin belli bir maliyeti vardir, bu maliyeti ancak maddi
kaynaklar karsilayabilir.

Diger imkanlarin olanaksizlasmasi: Sinirli kaynaklart kullanmada her
zaman bir Oncelik siras1 olusturmak gerekir. Bu sebeple biitiin ¢ekici gelen
olanaklar1 kullanmak olanaksizdir. Buna ek olarak var olan bir iligkide her
zaman uzlagsma olamayabilir ve dncelik sirasini belirlerken ¢atismalar ¢ikabilir.
Beklenmeyen talepler: iliskide bulunan her iki tarafin baska iliskileri de
olabilir. Bu tiir iliskiler bir takim 0zel davranislarin diger iliskiden de
beklenilmesine yol agabilir. Bdylece taraflar beklenmedik taleplerle karsi

karsiya kalabilirler.

2.7. Tliskisel Pazarlama Oryantasyonu ile Tlgili Ampirik Calismalar

Iliskisel pazarlama, literatiirde giderek daha fazla 6nem kazanan bir ¢alisma

alani olmakla birlikte uluslararasi pazarlama ve 6zelinde ihracat baglaminda ¢ok fazla

calisma bulunmadigi goriilmektedir. Bununla birlikte pazarlama disiplini ulusal

sinirlart  agan iligkilerin dogasini belirlemeye yonelik calismalara da ihtiyag

duymaktadir. iliskisel pazarlama oryantasyonu alaninda yapilan literatiir calismasi

Tablo 2.2°deki gibi sunulmustur.
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Tablo 2. 2: iliskisel Pazarlama Oryantasyonu ile ilgili Ampirik Caligmalar

Yazar / Yil Calisma Adi/ Yayin Yeri Sektor Orneklem | Degiskenler
Abdel Hafiez Ali 5 oL
Hasaballah, How Do Relational Variables Bagh.h}?’ H?.tlslm’ AdapFaSyon’
2 Isbirligi, Giiven, Stratejik
Omer Faruk Geng, Affect Export Performance? . . . :
. . X Ihracat Isletmeleri | 106 Performans, Finansal
Osman Bin Mohamad, | Evidence from Malaysian .
Performans, Memnuniyet
Zafar U. Ahmed Exporters Performanst
(2019)
Ali Ender 5 Marina Isletmeciliginde Iligkisel Baghlik, Catisma Yonetimi,
ALTUNOGLY. | Pazarlama Uygulamalaninin | o gapiperi 270 Giiven, lletisim, Sadakat
Ramazan ERBILGIN | Sadakat ve Tavsiye Etme P Tavsi ’e Etmse ’ ’
(2018) Uzerindeki Etkisi y
Restoran Kalitesi (Servis
Kalitesi, Fiziksel Ortam, Yemek
Kalitesi, Fiyat), Iliskisel
_ Examination of Restaurant Faydalar (Giiven Avantajlan,
Kisang Ryu, Quality, Relationship Benefits, | o Sosyal Avantajlar, Ozel llgi
Jin-Soo Lee and Customer Reciprocity from Mistotors 297 Avan‘;ajlarl), /ﬁlglle‘man Miskisel
(2017) the Perspective of Relationship 3 Pazarlama, Misteri

Marketing Investments

Karsilikliligi (Olumlu Kargilikli
Davranislar, Tekrar Ziyaret
Niyeti)

26



Maria Sarmentoa
Claudia Simoes

Applying A Relationship
Marketing Perspective to B2B

Sosyallesme (Bilgi Degisimi,
Sosyal Degisimler), Iliski
Kalitesi (Gliven, Baglilik,

Minoo Farhangmehr | Trade Fairs: The Role of B2B Is Fuarlan 458 Memnuniyet), Uriin Onemi,
(2017) Socialization Episodes Miski Yas1, Gelecek iliskilerin
Beklentisi
. Relationship Marketing and
gleozgsel(nazjr(:?“ ' Word-of-Mouth Giiven, Baglilik, iletisim,
' . Communications: Examining the | Bankacilik 420 Yonetim, Miisteri Sadakati,
Masoomeh Haddadi - y 9
Mediating Role of Customer Agizdan Agiza Pazarlama
(2016)
Loyalty
The Ties That Bind Us: Empati, Karsiliklilik, Baglilik,
Rebecca Kwan Examining Relationship Bilai Teknoloiileri Giiven, Iletisim, Paylasilan
. ’ Marketing Orientation and Its g 1010] Degerler, Uyumlu Catigma,
Jamie L. Carlson . . Di1s Tedarik 114 ;
(2017) Impact on Flr_m Performance in Sektorii Pazar Payi, Satislardaki
The Information Systems Biiyiime, Miisteri Elde Tutma,
Outsourcing Services Sector ROI
Relationship Ma”_@ting_ [liskisel Pazarlama Yatirimlari
oy oty | e o i s, o T,
Lee ){]i-lgun LSe Intenti)c/)'n' In the Context of the Toplant1 ve Kongre We]? Sl?e Incelemesi, Satig
' ' ' p 8¢ 1 103 Gezileri, Sosyal Medya

Deborah Breiter
(2016)

Relationship Between
Destination Marketing
Organizations and
Meeting/Convention Planners

Sektori

[letisimi, Miisteri Aktiviteleri),
Yakinlhik/Samimiyet, Iliski
Kalitesi (Gliven, Taahhiit,
Tatmin), Davranigsal Niyet
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(Agizdan Agiza Pazarlama,
Tavsiye, Ozendirme)

Dhanushanthini
Yoganathan, Charles

The Influence of Relationship

Giiven, Bagimlilik, iletisim,
Paylasilan Degerler, Empati,

8 Jebarajakirthy, _ I\/Iar_ketl_ng Orientation on Brand | Bankacilik 902 Karsiliklilik, Marka Sadakati,
Paramaporn Thaichon | Equity in Banks . co
Algilanan Deger, Marka Imaji
(2015)
H-iskisel Pazarlama Bilesenleri
Abdf’slllah Q. Bataineh, The Effect of Relationship (Iletlslm,vlsblrhgl, Satlc}nln
Ghaith M. Al- Marketing on Customer Uzmanligi, Saticiya Bagimlilik,
Abdallah, Hanadi A. ting . flag 463 Alternatiflerin Karsilastirma
Retention in the Jordanian’s . o e e D
Salhab, Amer M. Pharmaceutical Sector Diizeyleri), Iliski Kalitesi
Shoter (2015) (Giiven, Taahhiit, Tatmin),
Miisteri Elde Tutma
Zan’na VL) €37 156 Using Customer Contact Centers | Sigorta, Mu§ter? He.t.lslm Merk?ﬂermm
11 | Josée Bloemer, . . Kalitesi, Giiven, Tatmin,
.. as Relatonship Marketing Bankacilik, 1589 . .
0 Jorg Henseler Instruments Telekomiinikasvon Duygusal Taahhiitler, Miisteri
(2015) y Sadakati
Jamil Bojei, The ‘J”der!-‘/'”g Dlm_ens!ons of Cep Telefonu Giiven, Taahhiit, Baglanma,
L Relationship Marketing in the . e
11 Mimi Liana Abu, Malavsian Mobile Service Hizmet 300 Catisma Y onetimi, Iletigim,
(2014) Y Saglayicilari Empati

Sector
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Bedman Narteh,
George Cudjoe
Agbemabiese,

Relationship Marketing and
Customer Loyalty: Evidence
From the Ghanaian Luxury

Giiven, Iletisim, Catisma

12 | Prince Kodua Liiks Otel Sektori | 300 Yonetimi, Taahhiit, Baglanma,
y Hotel Industry Yetkinlik, Miisteri Sadakati
Mahama Braimah,
(2013)
Giiven, Iletisim, Empati,
. . Baglanma, Paylasilan Degerler,
Jedsada A Structural Equation Modelling . i
. - Karsiliklilik, Isletme Stratejileri
Wongsansukcharoen, | Development of Relationship . A
. . . . (Maliyet Liderligi,
Jirasek Marketing Orientation and
. . . ) Bankacilik 250 Farklilagtirma, Odaklanma),
13 | Trimetsoontorn, Business Strategies Affecting .
. Banka Performansi (Maliyette
Wanno Fongsuwan Banking Performance .
(2013) Effectiveness Azalma, Miisteri Elde Tutma,
ROI, Pazar Pay1, Satislarda
Artig, Genel Performans)
Algilanan Servis Kalitesi,
Gurjeet Kaur, Exploring Customer Switching Miisteri Degeri, Gliven, Miisteri
14 R.D. Sharma, Intentions Through Relationship | Bankacilik 765 Tatmini, Miisteri Sadakati,
Neha Mahajan, (2012) | Marketing Paradigm Gegis Niyeti, Ge¢is Maliyetleri,
Gegis Engelleri
Le Nguyen Hau, . . o Giiven, Iletisim, Karsiliklilik,
15 Liem Viet Ngo, \R/?é?;fr?lsr:&% I\E/Ir?qujerflcg? ISrt]u q B2B 174 Paylasilan Degerler, Baglanma,
(2012) ' P y Empati, Miisteri Tatmini
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Vytautas Juscius,

Relationship Marketing Practice

Isbirligi, Giiven, Karsiliklilik,
Bilgi Paylasimi ve Ozel

16 él(l)(ﬁ;l ja Grigaite, grL;tnr}l;Z?i?r?sLoglstlcs Lojistik 267 Yatirimlar, Taahhiitler, Uzun
g Dénemli iliski Tatmini
Valter Afonso Vieira, | Relationship Marketing in Islem Kalitesi, ??Yd?‘s Tatmini,
- . . . Devam Etme Egilimi,
Plinio R.R. Monteiro, | Supply Chain: An Empirical . ) e . .
. L . 1 Hizmet 163 Gegcis/Degisim Maliyetleri,
17 | Ricardo Teixeira Analysis in The Brazilian A
Veiga, (2011) Service Sector Taahhit, lletisim, Cikarct
' Davranislar, Giiven, Isbirligi
Nelson Oly Ndubisi, '
Catheryn Khoo- The Antecedents of Relationship Iliski Kalitesi, Giiven, Empati,
Lattimore, Lin Yang, | Quality in Malaysia and New Bankacilik 358 fletisim, Catisma Yonetimi,
18 : . C )
Celine Marie Capel, Zealand Kisisellestirme
(2011)
The Influence of Corporate IS lfel(j;ellnilgé'(%geniﬁa}g’
Long-Yi Lin, Image, Relationship Marketing, | Turizm Sektori Sev: J> Ju,
) Lo [liskisel Pazarlama (Sosyal
Ching-Yuh Lu, and Trust on Purchase Intention: | (Seyahat 458 8 . y
19 . Baglar, Finsal Baglar, Yapisal
(2010) The Moderating Effects of Acentalari) > , - 9
Word-of-Mouth Baglar), Giiven, Agizdan Ag1_za
Pazarlama, Satin Alma Niyeti
Tatmin, Iliski Kalitesi (Iliskiden
Mavis T. Adjei, Relationship Marketing in a B2C Duyulan Tatmin, Giiven,
20 Melissa N. Clark, Context: The Moderating Role Perakende 158 Taahhiit), Miisteri Yenilikgiligi,

(2010)

of Personality Traits

Cesitlilik, Tliski Egilimi,
Davranigsal Sadakat
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Giiven, Iletisim, Karsiliklilik,

Selin Kiiglikkancabag, | Examination of the Effects of the ; 8
. X - Empati, Paylasilan Degerler,
Ayse Akyol, Relationship Marketing . - - )
. : Icecek Sektorii 130 Baglanma, Piyasalarda
21 | Berk M. Ataman, Orientation on the Company laal kab
(2009) Performance Dalgalanma, Rekabet
Yogunlugu, Isletme Performansi
Apisit Chattananon, Imaj, Zaman, Bilgi ve Is
Jirasek Relationship Marketing: A Thai | Celik Boru 166 Aligverisi, Bagimlilik, Empati,
Trimetsoontorn, Case Ureticileri Karsiliklilik, Giiven, s
22 (2009) Performansi
Tsui Luen On Gordon, Thfe Rele'fltlonshlp Marketing Giiven, Empat}, Kars.lhk'h!lk,
. . Orientation of Hong Kong Paylasilan Degerler, Iletisim,
Guilherme D. Pires, . . . ) y
Financial Services Industry Finans 310 Bagimlilik, ROI, Satiglarda
23 | John Stanton,

(2008)

Managers and Its Links to
Business Performance

Artis, Pazar Pay1, Miisteri Elde
Tutma, Genel Performans
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3. ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIiS YOLU OLARAK
THRACAT VE THRACAT ILIiSKISEL PAZARLAMA
ORYANTASYONU

Kiiresellesme ile beraber rekabet kosullarinin daha da zor hale gelmesinden
dolay1 isletmeler yasamlarini devam ettirebilmek igin artik kendi yerel pazarlari disina
cikarak, diger lilke pazarlarindaki firsatlar1 degerlendirme yoluna gitmektedirler.
Kiiciik ya da biiyiik 6lgekli isletmeler uluslararasi pazarlarda kendilerine yer edinmek
icin ¢aba gostermektedirler. Teknolojik diizeyin gecmise gore ¢ok yliksek seviyelere
gelmesi sonucu iletisim, ulasim gibi kavramlar zorluk olmaktan ¢ikmislardir. Buna
paralel olarak uluslararasi pazarlara girmek kolaylasmis olsa da biitiin isletmelerin bu
avantaja sahip olmasi uluslararas1 pazarlarda tutunabilmeyi oldukca giiglestirmistir
(Kaplan ve Eren, 2014). Ayrica kiiresellesme ile artan sermaye, teknoloji ve isgiicii
hareketliligi, isletmelerin kiiresel ¢apli rekabete maruz kalmasina neden olmakla
birlikte, isletmelerin uluslararasi pazarlara eskiye gore daha kolay girebilmelerine

imkan saglamaktadir.

Uluslararasi pazarlama, isletmeler tarafindan kontrol edilemeyen ve iilkeden
iilkeye degisiklik gosteren rekabet, politika ve kanunlar, tiiketici davranislari,
teknolojik gelismeler gibi ¢evresel faktorler cercevesinde isletmelerin pazar
arastirmasina, hedef pazar belirlemeye, liriin, dagitim, promosyon ve fiyat tercihlerini
belirlemeye iliskin pazarlama kararlarinin alinmasi siirecidir (Ozgen, 2018). Bu
slirecin nasil yonetilecegi, yani isletmenin bu ¢evresel faktorler cergevesinde alacagi
pazarlama kararlari, isletmenin ne kadar risk almak istedigine, uluslararasi pazarlara
ve ekonomiye ne kadar entegre olmak istedigine gore farklilik gdstermektedir. Thracat
bu siirecin ilk adimini olusturan, hem alinan risk hem de siirece aktarilan kaynaklar

acisindan en kolay ve basit yoludur.

Ihracat sayesinde isletmeler, dis pazardaki miisterilerini tanima imkanim elde
ederler. Izleyen asamalarda ihracatg isletmeler, pazarlama programlarimi miisterilerin
iilkeden {lilkeye farklilik gosteren arzu ve ihtiyaglart dogrultusunda uyarlama imkan
bulurlar. Bunun yani sira, ihracattan elde edilen deneyimler uzun donemde dis

pazarlarda girisilecek daha yogun ve daha dolaysiz faaliyetler icin bir temel olarak
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kullanirlar. Bu nedenle ihracat, isletmelerin ¢ok fazla sermaye harcamasi yapmadan
ve ¢ok biiyiik riskler almadan dis pazarlar hakkinda gerekli bilgiyi toplamak ve tecriibe
kazanmak ic¢in kullanilabilecek sinirli bir platform olarak diisiiniilebilir (Bardakgi,

2004).

Kiiresellesme siireci ile birlikte ihracat, isletmelerin ekonomik olarak
biiylimesini saglamasi ve isletmelere rekabette nemli avantajlar sunmasi dolayisiyla
da 6n plana ¢ikmaktadir. Gliniimiizde ihracat, iilkelerin ekonomik zenginligi, igsizlik
sorununun ¢ozlimii, ekonomik biiylime ve yliksek refah seviyelerine ulagsmak i¢in

onemli bir adim olarak kabul edilmektedir (Aygiin, 2010).

3.1. ihracatin Tammmlari

Ihracat, ulusal pazarda iiretilen bir malin uluslararasi pazarlara satilmasin1 ifade
eden uluslararasi pazarlara girmenin en basit, en az riskli ve ayni zamanda en ¢ok
kullanilan seklidir. En ¢ok kullanilan uluslararasi pazarlara giris yolu olmasi ise diger
asamalara gore kolay uygulanabilir olmasindan ve genellikle ihracat islemleri icin
faaliyetlerinde ¢ok fazla degisiklik yapmasi gerekmediginden dolayidir. Boylece
isletme daha az kaynak kullanarak minimum risk iistlenmekte, bununla birlikte 6nemli

bir basar1 ve kar artis1 elde etme sansina sahip olmaktadir.

Ihracat, Ihracat Rejim Kararinda, bir malin yiiriirliikteki ihracat mevzuat: ve
giimriik mevzuatina uygun olarak Tiirkiye giimriik bolgesi disina veya serbest
bolgelere gonderilmesi veya Miistesarlikca ihracat olarak kabul edilen c¢ikis
islemlerinin yapilmasi, bedelinin mevcut Kambiyo Mevzuatinca 6ngdriilen siire iginde

yurda getirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 2015).

Ihracat, isletmenin iiretiminin bir kismimin yurt disina génderilmesi ve orada
satilmasidir. Bazen iiretici isletme mamuliinii hi¢ degistirmeden (i¢ pazardaki gibi);
bazen de gidecegi yere gore bazi degisiklikler yaparak bu yola girer. Bu yol disarida
yatirima gitmeden, isletmenin yapisinda ve hedeflerinde degisiklik yapmadan veya
cok az degisiklikle, dolayisiyla minimum riskle disa agilma seklidir (Mucuk, 2007;
Kocoglu ve Saritas, 2016).
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3.2. ihracat Tiirleri

Ihracat yonteminin, dolayli ve dogrudan olmak iizere iki geleneksel formu
bulunmaktadir. Bu iki yontem, bir isletmenin ihracat faaliyetlerini gergeklestirmesi
icin kullanabilecegi yollardir. Bu yollardan birincisi ihracat faaliyetlerini ihracati
yapan isletme disinda baska bir isletme ya da aracinin istlendigi dolayli ihracat,
ikincisi ise ihracat faaliyetlerini isletmenin kendisinin gergeklestirdigi dogrudan
ithracattir (Dogan, 2005).

3.2.1.Dolayh ihracat

Dolayli ihracat, isletmenin trettigi {liriinleri yurtdisina dogrudan satmadigi,
bunun yerine yurtiginde faaliyet gosteren cesitli araci isletmeleri ya da araci
teknolojileri (Ali Baba, Amazon vd.) kullanarak dis pazarlara ihrag ettigi ihracat
tiriidiir. Dolayli ihracatta, isletme ihracat islemlerini kendi gergeklestirmedigi gibi

bunun i¢in biinyesinde ayr1 bir birim de bulundurmamaktadir.

Dolayl ihracatta ihracatci isletme i¢ piyasaya satis yaptyormus gibidir. Isletme,
uluslararasi pazarlama ile ilgili degildir ¢ilinkii iirlinleri bagkalar tarafindan yurtdisina
gonderilmektedir. Bu tiir ihracat yaklasimi, sinirli ihracat hedefleri olan isletmeler igin
uygundur. Yurtdist satislar, eger {iretim fazlaligini1 eritmek igin bir arag olarak ya da
cok nadir gergeklesecek bir faaliyet olarak goriiliiyorsa dolayli ihracat uygun bir

secenektir (Hollensen, 2008).

Dolayli ihracati, uluslararas1 pazarlara ilk kez giris yapan ya da ihracat
genisleme hedefleri sinirlt seviyede olan, ihracat faaliyetleri sinirli olan ve bu konuda
ayirabilecegi kaynagi az olan fakat yine de bu pazarlara girmek isteyen firmalar tercih
edebilmektedirler (Akyol, 2009).

Dolayli ihracat aktiviteleri, uluslararasi pazarlara bir giris sekli olarak kabul
edilmekle birlikte, igletmelerin ihracat aktivitelerine dogrudan katilmamalar sonucu
ithracat faaliyetlerine yonetimin ilgisinin yeterli diizeye ulasamamasina, ihracat
faaliyetlerine karsi yonetimsel baghligin disiik kalmasma ve/veya ihracat

faaliyetlerinin igletme tarafindan tam benimsenememesine sebep olabilir.
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Dolayli ihracatta dagitim kanali dolaysiz ihracata gére daha uzundur. Uretici,
son tiiketici ile dogrudan bir iligki kuramamaktadir ve bu durum pazar hakkinda tam
bilgi sahibi olmasin1 engellemektedir (Sezen, 2008). Isletme, dolayl1 ihracat sayesinde
sabit ihracat giderlerinden ilk etapta kurtulmaktadir. Fakat bu durumda ortaya ¢ikan
bilgi eksikligi sorunu, pazarlama kararlarinin alinmasina engel teskil etmektedir.
Dolayisiyla iiriin, fiyat, tutundurma gibi pazarlama faaliyetleri ile degisken maliyet ve

gelirler tizerinde tam olarak kontrol saglayamamaktadir (Grazzi ve Tomasi, 2016).

Dolayli ihracati kullanmanin belli avantaj ve dezavantajlart bulunmaktadir.

Dolayli ihracatin avantajlar1 su sekilde siralanabilir (Akyol, 2009; Wach, 2014):

> Isletme icin kolay dagitim segenegidir,

» Diisiik maliyetli bir yontemdir, ek bir yatirnm gerektirmez,

» Riski azaltan bir segenektir,

» Uluslararasi uzmanlik gerektirmemektedir (uluslararasi pazara giris yuki

aracidadir)

Dolayli ihracatin dezavantajlar1 ise su sekilde siralanabilir (Akyol, 2009;
Wach, 2014):

» Bu yontemin en 6nemli dezavantaji kontrol ve bilgi eksikligidir,
» Elde edilecek kar siirlidir,
> Isletme bu uygulamayla pazardan uzak kalmaktadir,

> Isletmenin kendi dis pazara giris stratejisi olmasina izin vermemektedir.

Ihracatg1 isletmenin kendi iilkesindeki isletmelerden olusan ve farkli isimler
altinda dolayli ihracatta yer aldig1 kabul edilen aracilarin baslicalari sunlardir (Cengiz
vd., 2004; Karafakioglu, 2015):

Genel ihracat isletmeleri

Sektorel dis ticaret isletmeleri
Ihracatc1 birlikleri ve kooperatifleri
Birlesik ihracat yonetimi isletmeleri

Ana firmadan bagimsiz bir ihracat isletmesi

YV V.V V V V

Yabanci tiiccar ve temsilciler
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» Piggyback ihracati (Bir iilkede iiretim yapan isletmenin, mal veya hizmetlerini
baska bir iilkeye ihra¢ ederken ihrag ettigi tilkede hali hazirda bulunan dagitim
kanallarin1 kullanmasidir.)

» Komisyoncular

> Yerli tiiccarlar

3.2.2.Dogrudan Thracat

Dogrudan ihracatta igletmeler, ihracat aracilarint kullanmadan yabanci
pazardaki miisterilere kendi yontemleri ve ihracat cabalar ile ulagmaktadirlar. Bu
siirecin sorunsuz bir sekilde tamamlanabilmesi icin isletme i¢inde ihracat islemlerini
gerceklestirilebilecek ayr1 bir birimin varliina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii isletme,
misterinin bulunmasindan mal bedelinin tahsiline kadar ihracat ile ilgili tim

faaliyetleri kendisi gerceklestirmektedir.

Dogrudan ihracatta, isletmenin pazarlama faaliyetleri ve ilk elden bilgi toplama
faaliyetleri tizerinde kontrolii ¢cok daha fazla olmaktadir. Ayrica arada aracilar
olmadig1 i¢in arzi, fiyat politikasini ve karliligim1 kontrol edebilmektedir. Bununla
birlikte katlandig1 risk ve maliyetler de artmaktadir (Hurskainen, 2017). Dogrudan
ihracatta yatirim ve risk dolayli ihracata gore artmakla birlikte potansiyel geri doniis

orani da o derece artmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2005).

Genellikle isletmeler dolaysiz ihracatta asagidaki aracilart kullanirlar

(Karafakioglu, 2015):

Yurtdis1 satis biirolari

Yurtdist satis isletmeleri

Yurt dis1 distribiitérler ve acenteler
Gezici satisgilar

Yabanci tilkelerdeki ithalat¢ilar ve toptancilar

VvV V V V VYV V

Ithalat ile gorevli devlet kuruluslar:
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Dogrudan ihracat yapmanin isletmeye sagladigi ¢esitli avantajlar vardir. Bunlar

su sekilde siralanabilir (MEGEP, 2011; Wach, 2014):

Isletmeye tiim ihracat asamalarini kontrol etme olanag vermektedir,
Dolayl ihracata gore daha fazla satis imkani sunmaktadir,
Isletme alicisiyla yakin iliskiler kurabilmektedir,

Daha fazla pazar bilgisi ve pazarla ilgili geri bildirim saglamaktadir,

V V V V VY

Bu bilgilere bagl olarak strateji ve uygulamalarda gelistirmeler yapilmasina

olanak saglamaktadir,

Y

Bilgi ve birikime bagli olarak daha fazla uzmanlik gelistirilmektedir,

A\

Aracilar ortadan kaldirilarak daha fazla kar saglanmaktadir,

Dogrudan ihracat yapmanin dezavantajlari ise su sekilde siralanabilir

(MEGEP, 2011; Wach, 2014):

> Thracat1 yapan isletme daha fazla zaman ve kaynak harcamak zorundadir,
> Thracat1 yapan isletme daha fazla riske katlanmak zorundadir,

» Muhtemel ihracat bariyerleri giris engeli sunabilmektedir

3.3. ihracatin Onemi

Ihracatin bir iilke ekonomisi ve isletme acisindan biiyiik neme sahip oldugu
yadsimamaz bir gercektir. Ihracat, iilke ekonomisinin gelismesinde ve refah seviyesinin
artmasinda ¢cok 6nemli bir role sahiptir. Dolayisiyla biitiin iilkeler ihracata biiyiik 6nem
vermektedirler ve ihracat yapilarinin gelismesi igin uluslararasi stratejilerini
belirlemektedirler. Kiiresellesme sonucu ihracat, her tiir 6lgekteki isletme igin tirettigi
triinlerini dis pazarlara satma imkani sunan bir olgu haline gelmistir. Buna bagh
olarak, iilke ekonomisinin gelismesinde de onemli bir faktordiir. Bununla birlikte,
ekonomide ne kadar ihrag edilebilir iiriin iretilirse, ihracatin yararlar1 o kadar fazla

goriilmektedir (Yiicel, 2006).

Firma agisindan ihracat, mevcut fiziki ve insan kaynaklarini etkin
kullanmasini, atil kapasitesini olabildigince azaltmasini, firmanin biiylimesini ve buna
bagl olarak yurt i¢cinde biiyiime hedefini yakalamasini saglar. Firmalar, yurt i¢indeki

pazarin belli bir doyuma ulagsmasi ya da piyasadaki rekabetin artmasi1 nedeniyle kar
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paylarinin diismesi sonucunda arayisa girmektedir. Coziim olarak {iriinlerini
uluslararas1 pazarlara pazarlayarak ve dolayisiyla karlarimi arttirarak bulmaya
caligmaktadirlar. Firmalarin kisiye 0zgii iiriin liretmeleri ya da sadece o firmada
tiretilen bir triine sahip olmalari, firmanin fazla bir ¢abasi olmadan dis taleplerle
kargilasmasina neden olabilmektedir. Dolayisiyla ihracat, firmayi uluslararasi
seviyeye getirerek, “uluslararasi yonlii isletme” imajinin elde edilmesinde bir arag
olabilmektedir. Boylece firma, degerli iiretime, kaliteye ve etkin pazarlamaya
yonelmekte, dolayisiyla tiiketiciler arasinda isletme {irtinlerine kars1 olumlu bir prestij

olusmaktadir (Ozbek, 2009).

Glinlimiizde ihracat, sadece gelismekte olan iilkelerde degil gelismis iilkelerde
de ve sadece biiyiik 6l¢ekli isletmeler tarafindan degil kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler
tarafindan da Onem verilen, farkli ve cesitli ihracat gelistirme programlari ile
desteklenen bir faaliyet haline gelmistir. Thracatin iilke ekonomisine ve isletmelere
sagladig1 birgok yarar vardir. Bunlar arasinda iilke ekonomisine sagladig1 yararlar

sOyle siralanabilir (Pirtini ve Melemen, 2004):

» Uzmanlagsmay ve etkinligi tesvik etmesi,

» Ekonominin istihdam yaratmasina katkida bulunmasi,

> Odemeler dengesinin iyilestirilmesi ve yatirimlarin finansmani igin potansiyel
saglanmasi,

» Pazarlama ve teknolojik yeniliklerin gelistirilmesi ve pazara sunulmasi,

> Ulke i¢i yasam standardini yiikseltmesi,

» Uretim deneyimleri farkli olan iilkeler arasinda transferler yoluyla iiretim
verimliligini yiikseltmesi,

> Ulkeler arasinda hammadde ihtiyacim gidermesi

Ihracat faaliyetinin isletmeler acisindan avantajlari ise su sekilde siralanabilir
(Cavusgil vd., 2008):

> Islemenin toplam satis hacmi artar, pazar paym arttirir, genellikle i¢ pazardan
daha yiiksek kar marj1 saglar.
> Uretim basia diisen maliyeti diisiiriir, dlcek ekonomisini artirir.

» Misteri gesitliligi saglar, i¢c pazara bagimliligi azaltir.
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» Ekonomik degisikliklere ve mevsimsel taleplere bagh satis dalgalanmalarini

dengelemeye yardim eder.

» Diger giris stratejileri ile karsilastirildiginda minimum risk ve maksimum

esneklik saglar.

> Pazara giris icin maliyetler minimum diizeydedir. Isletmeler ihracat sayesinde

pazar1 tanima imkani1 bulurlar.

3.4. Tiirkiye’de Thracatin Genel Goriiniimii

Yiizol¢iimii ile Avrupa’nin en biiyiik iilkesi konumunda olan Tiirkiye, 2018 y1l1

itibari ile diinyanin 17. biiyiik niifusuna, GSYH bakiminda ise diinyanin en biiyiik 19.

ekonomisine sahiptir. Gelismis bir sanayi altyapisina ek olarak Onemli maden

kaynaklarin1 barindirmakta ve aymi zamanda petrol ve dogalgaz gibi enerji

kaynaklarina sahip iilkeler ile Avrupa ve Asya’y1 birbirine baglayan ticaret yollari

lizerinde stratejik ve onemli bir konumda yer almaktadir. Bununla birlikte diinya

ticareti agisindan bakildiginda potansiyelinin ¢ok altinda bir performans sergiledigi

goriilmektedir. Thracat gelirlerinde, &zelikle deger bazinda, yillar icinde &nemli

geligsmeler goriilmiis olsa da heniiz istenilen diizeylere ulastigini séylemek miimkiin

degildir. Deger bazinda incelendiginde, 2018 yil1 itibariyle Tiirkiye, diinya ihracatinin

sadece binde 8,8’ini olusturmakta ve diinyada en ¢ok ihracat yapan {ilkeler arasinda

31. sirada yer almaktadir.

Tablo 3. 1: Tiirkiye'nin Diinya Ihracatindaki Yeri

Yillar Diinya Ihracati Tiirkiye Ihracat: Pay (%)
2005 10.642 73,5 0,69
2006 12.269 85,5 0,7
2007 14.080 107,3 0,76
2008 16.404 132 0,8
2009 12.585 102,1 0,81
2010 15.231 113,9 0,75
2011 18.200 1349 0,74
2012 17911 152,5 0,85
2013 18.270 151,9 0,83
2014 18.494 157,6 0,85
2015 16.482 143,9 0,87
2016 15.955 142,5 0,89
2017 17.730 157 0,88
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Kaynak: Tiirkiye Cunhuriyeti Ekonomi Bakanlig. (tarih yok). 2023 Tiirkiye ihracat Stratejisi ve
Eylem Plani. Mayis 15, 2017 tarihinde
http://geka.gov.tr/Dosyalar/o_1adqOifbplicl Im4nlc81rpsrl78.pdf adresinden alind1

Tiirkiye Thracatcilar Meclisi. (2016). Ekonomi ve Dis Ticaret Raporu 2016. Mayis 15, 2017 tarihinde
http://www.timakademi2023.org/backup/wp-
content/themes/TIMAKADEMI2023/pdf/tim_ekonomi_ve_dis_ticaret_raporu_2014.pdf adresinden
alindi

WTO, World Trade Statistical Review 2018, https://www.wto.org/english/
res_e/statis_e/wts2018 e/wts2018 e.pdf

WTO, World Trade  Statistical Review 2017, https://www.wto.org/english/res_e/
statis_e/wts2017_e/WTO_Chapter_09_tables_e.pdf

Tiirkiye ihracati, donem donem dalgali bir seyir izlemis olsa da genel olarak
yillar igerisinde Onemli gelismeler kaydederek deger bazinda artis gostermistir.
Ozellikle 2000-2018 yillarim kapsayan son yirmi yillik donemde énemli sigramalar
gerceklestirilmistir. 2001 ekonomik krizi sonrasi gerceklestirilen ekonomik ve politik
reformlar bankacilik basta olmak {lizere ekonomik temelleri giiclendirerek her alanda
onemli bir bilylime donemi yasanmasina katki saglamistir. 2008 yilinda yasanan diinya
capinda ekonomik durgunluga kadar Tiirkiye ekonomisi yillik ortalama %6 civarinda
bir bilylime hiz1 yakalayarak hem Avrupa hem de diinya ekonomisinin ortalamasindan
hizli bir biiyiime gergeklestirmistir. Bu donemde o6zellikle yabanci yatirimciya
saglanan kolayliklar, yerli yatinmciya ve ihracata saglanan destekler ihracat
gelirlerinde de 6nemli bir ivmenin yakalanmasini saglamis ve Tirkiye ihracatt 2007

yilinda deger bazinda 100 milyar dolar sinirint gegmeyi basarmustir.

2008 yilinda diinya capinda yasanan ekonomik durgunluk Tiirkiye’yi de
olumsuz etkilemis ve 2009 yilinda Tiirkiye ihracatinda %22,5’lik 6nemli boyutta bir
kiiglilme yasanmistir. 2009 sonrasi toparlanma cabalar1 goriilmekle birlikte diinya
ekonomisinde yasanan durgunluk, diinya talep dengesini etkilemeye devam etmis ve
kiiresel ¢apta talep ve ticarette ortaya ¢ikan olumsuz tablo, 2008 ihracat seviyelerinin

2011 yilina kadar yakalanamamasina neden olmustur.

2012-2018 donemi Tiirkiye ihracatina bakildiginda ise deger bazinda bir artig
goriilmekle birlikte genellikle inisli ¢ikigh bir tablo sergiledigi dikkat ¢ekmektedir. Bu
donemde Amerika ve Avrupa merkez bankalarinin para politikalari sonucu yasanan

kiiresel kosullar ve gelismekte olan lilkelerde yasanan sermaye c¢ikislari, gelismekte
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olan {lilke ekonomilerinde yasanan yavaslama, kiiresel talep piyasasinda yasanan
dalgalanmalar, cevre iilkelerde yasanan jeopolitik gelismeler ve siyasi gerilimler
(Rusya ile yasanan kriz, Rusya-Ukrayna krizi, Irak ve Suriye basta olmak iizere gevre
tilkelerde yasanan istikrarsizliklar vd.) ile doviz piyasalarinda yasanan dalgalanmalar
(0zellikle Tiirk lirasinda yaganan deger kaybi) Tiirkiye ihracatina yon veren énemli
gelismeler olmustur. Ozellikle 2017 ve 2018 yillarinda yasanan ekonomik ve politik
gerginlikler, diinya ticaretinde yasanan korumaci politikalar sonucu ortaya c¢ikan ek
maliyetler ve doviz kurlarindaki artig Tiirkiye ekonomisi agisindan baski olusturmakla
birlikte ihracat agisindan bakildiginda ise diger para birimlerine karsi elde edilen
rekabet avantaj1 ihracat rakamlarinda artig goriilmesine katki saglamistir. Bu donemde
artan maliyetler ithalat lizerinde ise baski olusturmus, ithal mal girislerinde azalmalar

goriiliirken dis ticaret dengesi de olumlu gelismeler i¢in sinyal vermeye baslamistir.

Tablo 3. 2: Dis Ticaretin Yillara Gore Dagilimi

Villar Ihracat _ Ithalat _ Dis Ticaret
Deger Degisim (%) Deger Degisim (%) Dengesi
2006 85.534.676 16,4 139.576.174 19,5 -54.041.498
2007 | 107.271.750 25,4 170.062.715 21,8 -62.790.965
2008 | 132.027.196 23,1 201.963.574 18,8 -69.936.378
2009 | 102.142.613 -22,6 140.928.421 -30,2 -38.785.809
2010 | 113.883.219 11,5 185.544.332 31,7 -71.661.113
2011 | 134.906.869 18,5 240.841.676 29,8 -105.934.807
2012 | 152.461.737 13,0 236.545.141 -1,8 -84.083.404
2013 | 151.802.637 -0,4 251.661.250 6,4 -99.858.613
2014 | 157.610.158 3,8 242.177.117 -3,8 -84.566.959
2015 | 143.838.871 -8,7 207.234.359 -14.4 -63.395.487
2016 | 142.533.254 -0,9 198.617.459 -4,2 -56.084.205
2017 | 156.992.940 10,1 233.799.651 17,7 -76.806.711
2018 | 167.945.418 7,0 223.046.124 -4,6 -55.100.706

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, Dis Ticaret Istatikleri, www.tuik.gov.tr

Tiirkiye’nin en biiyiik ihracat ortagi, 2018 yilinda tekrar %50 seviyelerine
ulagsan ve geleneksel pazarimiz olarak da anilan Avrupa Birligi tlkeleri olmustur.
Ihracat pazarlarimi gesitlendirme stratejileri, Avrupa ekonomisinde ve talepte yasanan
daralma ile birlikte 2012 yilinda %39 seviyeleri gériilmiis olsa da Avrupa Birliginde

hissedilen toparlanma, Tiirkiye nin bdlgeye olan ihracatini da olumlu etkilemektedir.
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Tablo 3. 3: Ulke Gruplarma Gére Tiirkiye'nin ihracati

Ulke Grubu 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Avrupa Birligi 39 | 415 | 435 | 445 | 48,0 | 47,1 | 50,0
Tiirkiye Serbest Bolgeleri 15 1,6 14 1,3 1,3 1,3 1,3
Diger Ulkeler 59,5 | 56,9 | 55,1 | 54,2 | 50,8 | 51,7 | 48,7
1-Diger Avrupa (AB Haric) 9,3 9,4 9,6 9,8 6,8 6,2 7,0
2-Kuzey Afrika 6,2 6,6 6,2 59 54 5,8 4,6
3-Diger Afrika 2,6 2,7 2,5 2,7 2,6 2,6 3,0
4-Kuzey Amerika 4.4 4,3 4,6 49 5,2 6,2 57
5-Orta Amerika ve Karayipler| 0,5 0,7 0,6 0,6 0,6 0,7 0,9
6-Gliney Amerika 14 1,4 1,2 0,9 0,8 0,8 11
7-Yakinve Orta Dogu 278 | 234 | 224 | 216 | 22,0 | 225 | 175
8-Diger Asya 6,9 7,9 7,4 7,2 6,8 7,2 7,4
9-Avustralya ve Yeni Zelanda| 0,3 0,4 0,4 0,4 0,5 0,4 0,5
10-Diger Ulke ve Bolgeler 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1

Kaynak: TUIK, Dis Ticaret Istatistikleri, www.tuik.gov.tr

Uluslararas1 Ticaret Siniflamalarma gore ihracat yapilan ticaret siniflar
incelendiginde Makineler ve Tasith Araglar grubunun giderek ihracat icindeki
agirlhigini artirdigr goriilmektedir. 2018 yilinda %31,2 oran ile en fazla ihracat yapilan
grup oldugu goriilmektedir. Bunda iilkemizin son yillarda tasith araglar ihracatinda
oynadigi roliin etkisi biiytiktiir. Makineler ve tasith araclar grubunu sirasi ile baslica
siiflara ayrilan iglenmis maddeler (26,9) ve cesitli mamul esya (17,8) takip

etmektedir.

Tablo 3. 4: Uluslararas1 Siiflamalara Gére ihracat Gruplar

2016 2017 2018

Ihracat | Pay | Ihracat | Pay | Ihracat | Pay
Canli Hayvanlar ve Gida Maddeleri 1353|195 | 142791 | 14,91] 8,9
Icki ve Tiitiin 1,29| 0,9 1,26 | 0,8 1,36| 0,8
Akaryakit Hari¢ Yenilmeyen Hammaddeler 4,02| 2,8 4941 3,1 516 3,1
Hayvansal, Bitkisel Kati1 ve Siv1 Yaglar 3,21 2,3 0,89| 0,6 0,86| 0,5
Mineral Yaglar ve Yakitlar 0,87| 0,6 43328 4411 2,6
Kimya Sanayi ve Buna Bagli Uriinler 8,52| 6,0 9,42| 6,0 | 10,93| 6,5
Baslica Smiflara Ayrilan Islenmis Maddeler| 34,35|24,1 38,79 (24,7 45,20|26,9
Makineler ve Tasith Araglar 41,13(28,9| 48,20|30,7| 52,37|31,2
Cesitli Mamul Esya 26,97/18,9| 27,86|17,7| 29,85(17,8
SITC'da Smiflandirilmamig Esyalar 8,62 6,0 7,02| 4,5 2,89( 1,7
Toplam 1425|100 | 156,99 | 100 | 167,94 | 100

Kaynak: TUIK, Dis Ticaret Istatistikleri, www.tuik.gov.tr
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3.5. ihracat Pazarlamasi ve ihracat Pazarlamas: Siireci

Uluslararasi pazarlara yonelecek firmalarin 6niinde iki segenek bulunmaktadir.
Bu segeneklerden ilki ihracattir. Uriine yapistirilmast zorunlu olan etiketleri
yapistirmak, yurt disina gondermek ve {iriiniin yurt dis1 pazarlarda alic1 bulmasini umut
etmektir. Bu yaklasim, herhangi bir yaratma gilicii olmadan gergeklestirilen bir
faaliyettir ve uzun donemde basarisiz olur. Ikinci segenek ise, ihracat pazarlamasidir.
Bu yaklagim, firmalarin yurt dis1 pazarlari inceleyerek ne satabilecegini arastirmaya
ve edinilen bilgilerle dis pazarlarin isteklerinin gerceklestirilip

gergeklestirilemeyeceginin degerlendirilmesine yoneliktir (Kogak, 1999).

Uluslararas1 pazarlara acilmay1 planlayan ihracat¢ isletmeler yeni pazarlama
stratejilerini gelistirerek iiriin ve hizmetlerini, fiyat, tutundurma ve dagitim sistemlerini
miisteri istek ve ihtiyaclari ¢ergevesinde olusturabilmek amaciyla 6ncelikle ihracatta
satis yerine pazarlama yapma kararini verebilmelidirler. [hracat pazarlamasi kararmin
verilmesinin ardindan miisteri odakli bir kiiltiire de sahip olunmasi gerekmektedir.
Kiiciik ve orta dlgekli isletmeler miisteri odakli bir kiiltiir yapisina sahip olabilmek
amaciyla “ne iiretirsem onu satarim” yaklagimindan, “ne isteniyorsa onu sunmaliyim”
bilincine ulagsmali ve uygulamalarini bu dogrultuda yeniden diizenlemelidirler.
Uluslararas1 pazarlarda stirdiiriilebilir kalicihik ve yiiksek ihracat pazarlamasi
performansi i¢in girisimci isletmelerin amaci tiiketicilere bir seyler satmak degil,

onlarin istek ve ihtiyaglarin1 anlamak olmalidir (Pirtini ve Melemen, 2004).

Bedestenci ve Canitez’e (2009) gore, ihracat pazarlamasinda basarili olabilmek

icin asagidaki ilkelere uyulmasi gerekir. Bunlar;

> TIhracat pazarlamasinda iyi bir planlamaya ve gergek¢i amaglara ihtiyag vardir.

» Uluslararasi1 pazarlardaki kiiltiirel farkliliklar ve bu pazarlardaki is hayatina
yonelik uygulamalar ¢ok iyi analiz edilmelidir.

» Cok caligmali ve sabirlt olunmalidir.

» Esnek liretim imkanlar1 uluslararasi pazarlardaki basari sansini artirir.

» Yiikselen ihtiyag ve tercihleri zamaninda saptamak, mutlak basar1 getirebilir.

> lhracat pazarlamasinda mutlaka baslangic igin yeterli finansal olanaklar

bulunmalidir.
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Ihracat pazarlamas1 stratejileri ve performans arasindaki iliskiler
incelendiginde, temel ihracat pazarlamasi stratejisi degiskenlerinin asagidaki

unsurlardan olustugu goriilmektedir (Leonodio vd., 2002):

» Pazarlama karmasi elemanlari (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
» Pazarlama karmasinin adaptasyonu ve standardizasyonu kararlari

> TIhracat hedef pazar degiskenleri (Pazar secimi ve béliimlendirme)

3.6. Ihracat Pazarlama Karmasi

Ihracat pazarlamasi stratejisini incelemenin bircok yolu bulunmaktadr.
Bunlardan 4P modelini temel alan yaklasim, yaygin olarak kullanilmaktadir. “4P”
modeli; iirlin, tutundurma, fiyatlandirma ve dagitim olmak iizere geleneksel pazarlama
planlamasinin biitliin yonlerini kapsayacak sekilde ihracat islemleri i¢in planlanmasi

ve uygulanmasini igermektedir (Lages, 2000; Lee ve Griffith, 2004).

3.6.1.Uriin

Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katilan her igletme, iiriin stratejilerini yurt
icindekilerden farkli bir bigimde belirlemek ihtiyacini hisseder. Uluslararasi
pazarlardaki miisterilerin arzu ve ihtiyaglari, farkli bir ¢evreye mensup olmalari nedeni
ile cogunlukla yurt i¢cindekinden ¢ok farklidir. Dolayisiyla i¢ pazarda {iretilen mal ve
hizmetlerin  uluslararas1 pazardaki miisterilerin arzu ve ihtiyaclarimi da
karsilayabilecegini varsaymak, ihracatta yapilan hatalarin en biiyiigiidiir. Cagdas bir
pazarlama planlamasinda ilk adim malla ilgili politika, strateji ve taktiklerin
belirlenmesidir. Cilinkii 6nce isletmenin fiili ve potansiyel arzu ve ihtiyaclar
karsilayacak mal veya hizmetleri belirlemesi ve bunlarin iiretimi ve pazarlanmasi ile

ilgili kisa ve uzun dénemli planlar gelistirmesi gereklidir (Karafakioglu, 2015).

Uluslararas1 pazarlamada {iriin stratejisi, iiriiniin tiiketiciye sundugu rasyonel
Ozeliklerinin yaninda tiiketicilerin sosyo-ekonomik farkliliklardan kaynaklanabilecek
gereksinimlerin  karsilanmasini da kapsamalidir. Bir iiriiniin, hedef pazardaki
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini ne derece karsiladigi, tiriiniin dis pazara ne kadar
uygun oldugu ve ne derece adaptasyona ihtiya¢ duydugu, isletmenin iirtin ile ilgili

stratejilerini sekillendirmektedir (Ozgen, 2018).
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Uriin standardizasyonu, isletmelerin dis pazarlarda hedef aldiklar1 bir pazar
boliimiinde, tek ya da ¢ok az ¢esitle tiim diinya pazarina hitap eden standart bir iiriin
stratejisini izlemelerini ifade eder. Her miisterinin kendine 6zgli olan istek ve
ihtiyaclarinin tam olarak karsilanamamasma ragmen, genel olarak istek ve
ihtiyaclarinin karsilanabilecegi limit edilir (Akat, 2004; Sahin ve Kalyoncuoglu,
2014).

Uyarlama stratejisi ise, standardizasyonun aksine dig pazarlarda {iriin ile ilgili
istek ve taleplerin farklilik gésterdigini, bu nedenle bu pazarlama uygun olacak sekilde

iriiniin adapte edilmesi gerektigini savunmaktadir.

Bir firmanin ulusal pazari, mal veya hizmetlerini ihra¢ etmeyi planladigi
uluslararasi pazarlardan degisik acilardan farkliliklara sahiptir. Dolayisiyla ¢ogu
zaman ulusal pazar icin iretilen mal veya hizmetlerin uluslararasi pazarlarin arzu ve
ihtiyaclari tam olarak karsilamadigi goriiliir. Bu nedenle ihra¢ edilecek mal veya
hizmetlerde; hedef alinan uluslararasi pazarlarin 6rf ve adetlerine, zevklerine, gelirine

ve diger farkli 6zelliklerine gore degisiklikler yapilmasi gerekli olur (Akat, 2004).

3.6.2.Fiyat

Fiyatlandirma, gerek yurti¢i ve gerekse uluslararasi pazarlamada isletmenin
gelirini ve bu nedenle de karliligini etkiler. Dahasi, bir kitle pazarinin gelistirilmesi
biiyiik dlctide fiyata bagli oldugundan, dogru fiyatlandirma, isletmenin pazar payinin

biiyiimesine yardimet1 olur (Ozcan, 2008).

Bir {iriin i¢in dogru fiyat politikalar1 gelistirmek ve en uygun fiyat belirlemek
zor bir siiregtir. Hele bir de ulusal smirlarin asildigr ve birgok farkli sosyo-ekonomik
degiskenin eklendigi uluslararas1 pazarlama agisindan fiyat kararlar1 cok duyarl bir
konu olmaktadir. Isletme, fiyatlandirma politikalarin1 belirlerken pazar ve talep
kosullari, maliyetler, rakipler, pazarlama hedefleri, hiikiimet politikalar1 vd. gibi
birgok faktorii géz dniinde bulundurmalidir. Bununla birlikte tiiketiciye sunulan fiyat,
onu cezbedip satin alma davranisi gelistirecek sekilde belirlenmelidir (Karafakioglu,

2015).
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Dogru bir fiyatlandirma politikasi, piyasanin oOzelliklerine, rakiplerin
piyasadaki konumlarina ve isletmenin o iiriin i¢in katlanabilecegi maliyetlere baghdir.
Fiyatin {ist sinirin1 ¢ogu zaman rakiplerin fiyati belirler. Fiyatin alt sinirini ise, mal
iireten isletmenin maliyeti ile ilgili yOneticinin karar1 belirler. Bu iki sinir arasinda
hangi noktada fiyatin saptanacagina karar verilmelidir. Fiyat saptamak i¢in rakiplerin
fiyatlart ve mamul sunumlari, rakiplerin fiyat stratejileri, hedef alinan pazarin fiyata
verdigi 6nem, Uriiniin kalitesi, isim ve teknik 6zellikleri, maliyeti ve kar gibi bilgilerin

birlikte degerlendirilmesi gerekir (Akat, 2004).

3.6.3. Tutundurma

Isletmelerin yabanci pazarlarda uyguladiklar1 tutundurma faaliyetlerinin
amaci, yurtdigindaki tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun olarak hazirlanmis ve
fiyatlandirilmis {irlinlerin satin alinmasini, bu satin alma davramiginin siireklilik
kazanmasini ve artmasini saglamaktir. Daha kapsamli olarak ifade edilecek olursa,
isletmeler iriinlerinin varligr ve dayanikliligi konusunda tiiketicileri ikna etmek,
tirtinlerinin onlarin ihtiyaglarini karsilamadaki etkinligini tam olarak gostermek ve
tiiketicilerde giivenilir bir isletme imaj1 olusturmak amaciyla tutundurma stratejilerini

kullanmaktadirlar (Kilig, 2007).

Ihracat pazarlarinda tutundurma faaliyetlerini gergeklestiren bir isletme yasal,
kiiltiirel veya dille ilgili baz1 ihtiyaglar1 dikkate almak zorundadir. Ozellikle birgok
iilkede reklamcilik konusunda yer alan yasal diizenlemeler, reklamla ilgili harcama
miktarina, kullanilan medya tipine, reklam1 yapilacak iiriin ¢esitlerine ve buna benzer
diger konulara smirlamalar getirmektedir. Ihracat pazarlarinda karsilasgilan bir diger
kritik sorun ise, kiiltiirel farkliliklardir. Bu noktada tutundurma stratejilerinin diinya
pazarlarindaki kiiltiirel 6zelliklere uyumunu saglamak isletmelerin en 6nemli ¢abalari
arasinda yer almaktadir. Uyum konusunda anlattm ve konugsma sekilleri, renk
tercihleri, lirtin kullanim tiirleri gibi kiiltiirel kdkenli kavramlar yardimci olmaktadir

(Kilig, 2007).

Uluslararas1 pazarlamada baslica tutundurma metotlari; reklam, ilanlar, satig
gelistirme, uluslararasi fuar ve sergiler, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama olarak

siralanabilir.
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3.6.4.Dagitim

Uluslararas1 pazarlama agisindan dagitim kanallar stratejisi, tiriiniin tedarik
edildigi ya da iiretildigi noktadan son kullaniciya kadar olan ve uluslararasi sinirlari
asan dagitim aktivitelerinin yiiritiilmesidir. Dagitim stratejisi, firmanin pazara giris
yontemine gore sekillenmekte ve segilen dagitim kanali da diger firma kararlar1 ve
pazarlama karmas1 6gelerini etkilemektedir. Bu nedenle dagitim kanali ve dagitim
politikalar1 konu ile ilgili tiim degiskenler dikkate alinarak olusturulmalidir

(Karafakioglu, 2015).

Dagitim kanalinin stratejik tasarimi yapilirken asagidaki faktorlerin gbézden

gecirilerek, en uygun kanalin olusturulmasi tavsiye edilmektedir (Ozgen, 2018):

Sahip olunan iiretim tesisi ve depolar, tiretim yeri ve kapasitesi
Tedarikgiler

Tasima kanallar1

YV V V VY

Tedarikgiler, iiretim tesisleri, depolar ve miisteriler arasinda degisimi
saglanacak hammadde ve {iriin miktar1
» Dagitim kanallarmin gesitli noktalarinda stokta bekleyecek hammadde, ara

mamul ve mamul mal miktari

3.7. Thracat Acisindan Iliskisel Pazarlama Oryantasyonu

Ulusal sinirlar iginde olusturulan iliskilerin aksine ulusal sinirlar diginda
olusturulan iliskiler, sosyal, kiiltiirel ve diger gevresel faktorlerden ¢ok daha yiiksek
derecede etkilenmektedir. Bu da iligkilerin rolii ve kapsaminin iilkeden iilkeye ya da
bir bolgeden digerine 6nemli degisiklikler gostermesine neden olmaktadir (Samiee ve
Walters, 2003). Bu ¢ercevede fiziksel uzaklik, psikolojik uzaklik, kiiltiirel farkliliklar
ve uluslararasi pazarlama cevresi gibi etkenler iliskilerin kurulmasi acisindan
sinirlayict etkenleri olusturmaktadir. Bu da uluslararast pazarlarda iliskilerin
kurulmasi ve gii¢lii bir sekilde devam ettirilmesi igin daha yogun bir ¢aba ve zamanin

harcanmasi gerektigi anlamina gelmektedir.

Uluslararasi pazarlarda yogun rekabetle karsilasan isletmeler, hedef pazarlarda

karlilik ve verimlilik elde etmek, aym1 zamanda satiglarii gelistirmek amaciyla
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uluslararas1 paydaglart ile uyum, yardimlasma ve karsilikli anlayis g¢ercevesinde
calismaya ve dolayisiyla uzun donemli iliskiler gelistirmeye yonelmektedirler (Eren
Erdogmus vd., 2012).

Uluslararas1 iliskisel pazarlama ihtiyaci, belli pazarlara girmek isteyen
firmalarin uluslararas1 pazardaki aktorler (ihracat¢i, alici, dagitim kanali, lojistik
firmasi gibi) arasindaki iligkileri yonetme, uzun donemli iligkiler gelistirme ve yerelde

kisisel iligkiler olusturma ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Hammoutene, 2004).

Leonidou vd. (2011), iliskisel pazarlama stratejisinin uluslararasi pazarlamaya
uygulanabilecegini ciinkii isletmenin dis pazarlara agilma asamasinda ilk adimim
olusturdugunu belirtmektedir. Yani uluslararasi pazarlama ve uluslararasilagsma siireci

iliskilerin kurulmasi ile baglamaktadir (Johansen ve Vahlne, 2009).

Uluslararasilagsma siireci, firmanin ulusal sinirlar1 disinda kendisine yeni olan
ilke sebekelerinde iliskiler kurmasi (uluslararasi agilim), bu sebekelerde iligkilerini
geligtirmesi (penetrasyon) ve farkli iilkelerdeki sebekeleri birbirine baglamasi

(uluslararasi biitiinlesme) ile elde edilebilmektedir (Ruzzier vd., 2006)

Bu baglamdan baktigimizda iligkisel pazarlama uygulamalari, uluslararasi
piyasada faaliyet gosteren isletmelerin uluslararasi pazarlama ¢evresinin temel
yapisint olusturmaktadir. Kiiresel pazar kosullarinda paydaglar arasinda kurulan
iliskiler, alict1 ve satici arasinda meydana gelen degisimlerde ve davranigsal
etkilesimlerde ana g¢erceveyi olusturmakta, faaliyetlerin ve kaynak degisimlerinin

koordinasyonunu saglamaktadir (Leonidas vd., 2011)

Iliskisel pazarlamanin isletmenin ihracat siirecini bir¢ok sekilde gelistirecegi
savunulmaktadir. iliskisel pazarlama, ihracatct ve dis pazar miisterileri arasindaki
etkilesim ve iliskilere yogunlasarak piyasanin daha dinamik ve giincel bir sekilde
analiz edilmesine katk1 saglamaktadir. Analiz birimini isletme ve islem bazli yapidan
uzun donemli iligski temeline oturtarak ihracat siirecinin igleyisini daha detayli ve
biitiinsel olarak ele alma imkani vermektedir. Bununla birlikte ¢esitli ihracat

degiskenlerinin daha yapisal bir bakis agisiyla ele alinmasina katki saglamaktadir;
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ornegin, fiziksel uzakligin aslinda ihracat¢i ve miisteri arasinda algilanan uzaklik

olarak goriilmesi gibi (Leonidou ve Katsikeas, 1996).

Ozellikle, satis isleminin gerceklesmesinden iiriiniin aliciya ulagmasi arasinda
gecen siirenin uzun oldugu, fiziksel uzakhigin fazla oldugu ya da yiiksek diizeyde
kisisellestirmenin gerektirdigi durumlarda kurulan iliskiler kritik Oneme sahip
olmaktadir (Bressan ve Signori, 2014). Bu siiregte paydaslarla kurulan iliskiler
stratejik diizeyde verilerin elde edilmesine, kaynaklarin ve riskin paylasilmasina katki

saglamaktadir.

Ihracat siirecinde isletmeler, cogunlukla yerel dagitim agi ve saticilari
kapsayan endiistriyel iligskiler (B2B) kurmaktadir. Bu iligkiler sosyal ve ekonomik
sartlardan ve kurulan iliskinin diizeyinden, kiiltiirel ve dilden kaynaklanan
farkliliklardan etkilenmektedir. Bununla birlikte, yerel paydaslar son miisterilerin
deger, inanig, davranig, beklenti ve gilinlik yasamlar1 hakkinda siirekli bilgi
paylasiminda bulunarak, miisterilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilayacak iiriin ve

hizmetlerin iiretilmesinde aktif bir rol oynamaktadirlar (Bressan ve Signori, 2014).

Ihracat iliskisel pazarlama ile birlikte isletmeler, ihracat siirecini ve
islemlerini bir¢ok agidan gelistirme ve daha etkili stratejiler uygulama imkanina sahip
olabilirler. Thracat iliskisel pazarlama oryantasyonu, giivene dayals; iletisimin siirekli,
giincel ve diiriist sekilde gerceklestirildigi; iki tarafin da ortak ve maksimum fayday1
saglayacak sekilde hareket ettigi; birbirinin degerlerine saygili oldugu ve degerlerini
kabul ettigi; verdigi sozleri ve vaatleri tuttugu; birbirinin hem is yapma tarzlarindan
hem de fiziksel, kiiltiirel ve psikolojik uzaklik faktorlerinden dogan farkliliklarini
anlayip igsellestirdigi, acik ve uzun siireli bir iliski gelistirme siirecini ifade eden

biitiinsel bir yaklagimdir.

Iliskisel pazarlama alanina giderek artan ilgi ve alanda olusturulan bilgi
birikimine oranla yazina bakildiginda iliskisel pazarlamaya ihracat ekseninden bakan

arastirmalarin oldukga az oldugu ve bu alana ilginin sinirli kaldig: dikkat cekmektedir.
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4. THRACAT ILISKIiSEL PAZAR ORYANTASYONU ICiN BiR
OLCEK GELIiSTIRME

Bu ¢alismanin amaci, ihracat iliskisel pazarlama oryantasyonunun onciillerini
belirlemeye yonelik olarak uluslararasi dinamikleri kapsayan, ihracat iliskisel
pazarlamasinda daha etkin bir sekilde kullanilabilecek olan degiskenleri ortaya
koyarak ihracat yapan ve uluslararasi pazarda faaliyet gosteren firmalar i¢in yol

gosteren bir 6lgme araci gelistirmektir.

4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Calismanin bu kisminda, ilk olarak, ihracat isletmelerinin iligkisel pazarlama
uygulamalarini ve stratejilerini gelistirme asamasinda yardimei olacagi tahmin edilen
thracat iligkisel pazarlama oryantasyonu Ol¢eginin gelistirilmesinde kullanilacak
arastirma modeli olan, Olgek gelistirme siireci detayli bir sekilde ele alinmustir.
Ardindan arastirmanin evreni ve orneklemine, veri toplama araglarina, veri toplama

yontemine ve verilerin ¢dziimlenmesine iliskin bilgiler verilmistir.

4.1.1.Arastirma Modeli: Olgek Gelistirme Siireci

Etkili bir 6l¢lim araci olusturmanin bilimsel arastirmalar igin bir kdse tasi
oldugu, ortiik degisken ve ampirik arastirmalarin degerlendirilmesinde ise merkezi bir
rol oynadig1 birgok arastirmaci tarafindan dile getirilmektedir (Slavec ve Drnovsek,
2012).

Olgek gelistirme siireci, dogrudan araglarla Olciilemeyen kuramsal
degiskenler hakkinda bilgi toplamak, sayisal analizler yapmak ve kuramsal
degiskenlerin seviyelerini ortaya ¢ikarmak amaciyla gelistirilen 6lgme araglarinin
gelistirilmesini iceren asamalar1 kapsamaktadir (DeVellis, 2012). Olgek gelistirme
arastirmasinin amaci acikga belirtilen bir yapilanmayi yeterince Olgen bir arag

gelistirmektir (Wymer ve Alves, 2013).

Ilgili alanyazin incelendiginde dlgek gelistirme siirecinde izlenmesi gereken

asamalara yonelik farkli siralamalarin yapildigr goriilmektedir.
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Hinkin (1995), dlgek gelistirme siirecini alt1 asamada altinda ele almaktadir.
Bunlar: (1) Madde olusturma, (2) Anket uygulamasi, (3) ilk madde azaltimi, (4)
Dogrulayici faktor analizi, (5) Benzesim / Ayrisim gegerliligi, (6) Tekrarlama

Tezbasaran (2008) Olcek gelistirme siirecini, Olciilecek tutum (6zelligin)
tamimlanmasi, Olgegin deneme formunun diizenlenmesi, deneme uygulamasinin
gerceklestirilmesi ve deneme uygulamasindan elde edilen verilerin analizinin

yapilmasi olmak tiizere ii¢ ana baslik altinda incelemistir.

Devellis (2012) ise bu siireci, (1) Olgmek istediginiz yapinin agik bir sekilde
belirlenmesi, (2) Madde havuzunun olusturulmast, (3) Olgme bigiminin belirlenmesi,
(4) Baslangigtaki madde havuzunun uzmanlar tarafindan goézden gecirilmesi, (5)
Gegerlilik maddelerinin dahil edilmesi, (6) Maddelerin 6lgek gelistirme drneklemine
uygulanmasi, (7) Maddelerin degerlendirilmesi, (8) Olgek uzunlugunun en uygun

sekle getirilmesi asamalarindan olusturmaktadir.

Erkus (2012) ise bu siireci 10 adimda sunmaktadir. Bu adimlar: (1) Olgiilecek
degiskenin kavramsal-kuramsal ¢ercevesinin ¢izilmesi ve taniminin yapilmasi, (2)
Uyaricilarin ve uygun tepki kategorilerinin iretilmesi, (3) Kavramsal tanimin
davranigsal gdstergelerinin bulunmasi, (4) Olgek gelistirme teknigine karar verilmesi,
(5) Maddelerin gozden gecirilmesi ve diizeltilmesi, (6) Olgegin aciklama ve
yonergesinin yazilmast ile yapisinin incelenmesi, (7) Kiigiik bir grup tizerinde 6lgegin
on deneme uygulamasinin gergeklestirilmesi, (8) Deneme uygulamasinin
gerceklestirilmesi, (9) Istatistiksel analizlerin gergeklestirilmesi ve Olgegin son

seklinin verilmesi, (10) Eger gerekiyorsa tekrar deneme uygulamalarina bagvurulmasi

Olgek gelistirme ile ilgili mevcut literatiir incelendiginde (6rnegin, Carmines
ve Zeller, 1979; Pedhazur ve Pedhazur Schmelkin, 1991; Nunnally ve Bernstein, 1994;
Bagozzi ve Edwards, 1998; Hinkin, 1998; Netemeyer vd., 2003; Davisdhofer ve
Murphy, 2005; Worthington ve Whittaker, 2006; Tezbasaran, 2008; Rossiter 2011,
DeVellis, 2012; Erkus, 2014) o6lcek gelistirme siirecinde izlenmesi gereken adimlarin
ve her adimda yapilmasi gereken islemlerin biiyiikk oranda benzerlik gosterdigi

goriilmektedir.
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4.1.1.1. Kavramsal-Kuramsal Cercevenin Olusturulmasi

Yeni bir 6lgek gelistirme siirecinin ilk asamasi, arastirmacinin neyi dlgmek
istedigini agikca belirlemesi ile baslar (DeVellis, 2012). Kavramsal ¢ergeve, hedef
yap1y1 aciklayip 6zelliklerini belirlememizi saglarken, ayn1 zamanda nomolojik agdaki
(kavramsal yap1 ve gostergeleri arasindaki mesru iliskiler agi) diger benzer yapilardan
ayirmaya da yardimei olur. Ozellikle bundan sonraki siirecte gelen madde havuzunun
olusturulmasi asamasimin etkinligi, yap1 ve kavramsal gergcevenin iyi bir sekilde
tanimlanmasima baglidir. Dolayisiyla, kavramsal c¢ercevenin iyi tanimlanmasi,
bireylerin potansiyel 6l¢ek maddeleri tiretmesine yardimci olmaktadir (Wymer ve

Alves, 2013).

Bir 6lgme islemi, ol¢iilecek 6zeligin belirlenmesi ile baglar (Tezbasaran,
2008). Olgiilecek 6zelligin en temel dzelligini kavramsal — kuramsal cercevenin
tanimlanmasi olusturmaktadir. Ciinkii bundan sonra gelen siirecler bu cergevenin

tanimlanmasina gore bicimlenmektedir (Erkus, 2014).

Kavramsal ve kuramsal c¢er¢evenin olusturulmasi ile olgiilmek istenen
yapinin net olarak ortaya konulmasi beklenmektedir. Bu nedenle ilgili alanyazin iyi
bir sekilde taranmali ve yapiin kavramsal ¢ergevesi 6zenle tanimlanmalidir (Cohen

ve Swerdlik, 2010).

Erkus (2014)’a gore: “’Iyi bir kavramsal tanim, sadece o kavramin igerdigi
ortak Ozellikleri kapsayan degil, ayn1 zamanda, kendine en yakin kavramlarla

farkliliklarini (ayirt edici 6zelliklerini) da ortaya koyan bir tanimdir.””

Kavramsal — kuramsal ¢er¢eve olusturulup 6lgiilmek istenen yapinin nihai
halinin belirlenmesi agamasinda bilimsel veri tabanlari ve alanyazin taramasinin
yaninda yardimci yontemler de uygulanabilir. Bu yontemler (Crocker ve Algina,
1986):

> Icerik analizi: Igerik analizi ydntemine gore arastirmaci, hedef kitleyi temsil
eden bir gruba dl¢lilmesi amaglanan yapiyla ilgili agik u¢lu sorular sorabilir.
» Dogrudan gozlemleme: Arastirmaci, lizerinde calistigi psikolojik yapiyi

dogrudan bireyler iizerinde gézlemleyebilir. Ornegin mesleki stres degiskeni
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iizerinde calisan bir aragtirmaci, dogrudan calisanlari is saatleri igerisinde
gozlemleyebilir.
» Uzman goriisii: Arastirmaci, ilgili psikolojik yapr konusunda uzman olan

kisilerin goriislerine bagvurabilir.

4.1.1.2. Olcekte Yer Alabilecek Maddelerin Uretilmesi

Kavramsal ¢ercevenin tanimi ve dlciilmek istenen yapi belirlendikten sonra,
arastirmact nihai Ol¢ekte yer alabilmesi muhtemel genis bir madde havuzu
olusturmalidir (DeVellis, 2012). Diger bir ifade ile yapiy: tiim yonleri ile tam olarak
ifade eden oOl¢ek maddelerinin gelistirilmesi vurgulanmaktadir. Amag, yapinin
kavramsal c¢ercevesi disinda kalan kavramlari Olgme siirecine dahil etmeden
tanimlanan yapinin kavramsal ¢ergevesini en iyi sekilde temsil edecek madde setini

olusturmaktir (Coltman vd, 2008).

Bu asamada dikkat edilmesi gereken bir konu, arastirmacinin bir yapiy1
algilamasi ile orneklemin bu yapiyr algilamasi arasinda farkliliklarin olusabilme
thtimalinin g6z Oniinde bulundurulmas: gerektigidir. Dolayisiyla, madde setinin
gelistirilmesi asamasinda, arastirmaci, uzman hakemler ve hedef kitleden segilecek
tiyelerin isbirligi icerisinde ¢alismasi 6nerilmektedir (Hinkin, 1995; Wymer ve Alves,
2013).

Maddeler, 6l¢egi cevaplayanlara yanit vermede cesitlilik saglayacak sekilde
yazilmalidir. Ilk madde havuzunda ¢ok sayida madde bulunmalidir. Ciinkii bu
asamada maddelerin kapsayici olmasi yetersiz olmasindan daha fazla tercih edilir

(Slavec ve Drnovsek, 2012)

Baslangicta genis bir madde havuzunun olusturulmasi, daha sonrasinda
dlgegin kapsam gecerliligi agisindan da énem kazanacaktir. On deneme asamasi
sonrasinda yapilan madde ¢ikarimlarindan sonra kalan maddelerin 6l¢iilmek istenen
yapiy1 temsil edecek yeterlilikte olmasi gerekmektedir. Eger bu saglanamiyor ise daha
sonra madde eklenmesi ve yeniden test edilmesi gerekebilir (Cohen ve Swerdlik,
2010).
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Calismalarin baslangicinda, arastirmacilarin, madde havuzuna dahil edilmesi
gereken madde sayisini belirlemeleri imkansizdir. Ancak nihai 6lgege dahil etmek
istedigimiz madde sayisindan daha fazla maddeye ihtiyactmiz vardir. Olgek
gelistirmenin bu asamasinda, maddeler arasindaki korelasyonun dogasi genellikle
bilinmedigi igin, diisiik i¢ tutarliliga karsi bir 6nlem olarak bir¢ok maddeye sahip
olmak tavsiye edilir. Madde havuzunda ne kadar ¢ok maddeye sahip olursaniz,
istediginiz amaca uygun maddeleri secmekte daha titiz davranabilirsiniz. Bununla
birlikte, nihai formda hedeflenen madde sayisindan {i¢ veya dort kat1 kadar madde
sayisina sahip bir madde havuzu ile baglamak olagandir (DeVellis, 2012).

Genel olarak madde yazimlarinda asagidaki hususlara dikkat edilmesi
onerilmektedir (Erkus, 2014; Slavec ve Drnovsek, 2012):

» Maddeler 6lgegin gelistirildigi dilin dil bilgisi kurallarina uygun olarak
yazilmalidir.

» Maddeyi, hedef kitle icerisinde okuyan herkes ayni sekilde anlamalidir.

» Madde, gereksiz sozciikler ya da agiklamalarla doldurulmamali, olabildigince
kisa, net ve yalin olmalidir.

» Kaullanilan dil, sozciikler ve karakter biiyiikliigli hedef kitlenin yasina ve
egitim diizeyine uygun olmalidir.

» Maddelerin uzunluklar1 ve 6lgekteki araliklari olabildigince esit olmalidir.

» Maddeler olabildigince birbirini igermemelidir, her madde arastirilan
ozelligin sadece bir par¢asint uyarmalidir.

» Birden ¢ok anlam ya da ¢ift anlam igeren ctimleler, jargon veya moda ifadeler

kullanilmaktan kaginmalidir.

4.1.1.3. Ol¢ek Gelistirme Teknigine Karar Verilmesi

Bu adimda, arastirmacinin, Olgek gelistirme teknigine karar vermesi
beklenmektedir. Olcek gelistirme tekniklerinden biri digerinden daha iistiindiir veya
en iyi Ol¢ek gelistirme teknigi sudur seklinde kesin bir belirlemede bulunmak miimkiin
degildir. Arastirmaci, olgek gelistirme teknigine karar verirken teknigin Olciilmesi

amaglanan psikolojik yapiya uygunlugunu arastirmalidir (Cohen ve Swerdlik, 2010).
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Ilgili degiskenin hangi 6lcek gelistirme teknigine gore dlciilecegi degiskenin
gorgiil (gozleme dayali, gozlenebilen) diinyadaki dogasina ve amaca bagli olarak
degismektedir. Olgek gelistirme teknigine karar verilirken o6lgegin gelistirilme
kolaylig1 da 6n plana ¢ikabilir (Erkus, 2014). Sorular i¢in bir¢ok yanit verme bigimi
bulunmaktadir. Dolayisiyla arastirmaci, yanit verme big¢iminin nasil olacagina
onceden karar vermelidir. Bu siireg, madde olusturma ile es zamanli olarak
gerceklesmektedir (DeVellis, 2012).

4.1.1.4. Uzman Degerlendirmesi ve icerik Gegerliligi

Icerik gecerliligi, bir dlgiim aracinin dgelerinin belirli bir degerlendirme
amaci i¢in hedeflenen yapi ile ne kadar ilgili oldugunu ve temsil ettigini ifade eder.
Temsil edilebilirlik kriterinin iki anlam1 bulunmaktadir. Birincisi, yapinin ne dereceye
kadar orneklendigini ifade eder. Bu nedenle, tiim 6geler igerik gecerliliginin kontrol
edilmesi i¢in uzmanlar tarafindan gozden gecirilmelidir (6rnegin, alaninda uzman
kisiler, konu iizerine ¢alisma yapan akademisyenler, vd.) (Netemeyer vd, 2003;
DeVellis, 2012; Slavec ve Drnovsek, 2012).

Ikincisi ise maddelerin yapiy1 temsil etme derecelerini ifade etmektedir. Bu
nedenle, uzmanlar tarafindan temsil edilebilirlik, maddelerin agiklig1 ve ifadesi,
talimatlarin netligi, cevap formatlar1 ve degerlendirme araglarinin sirasi, uzunlugu ve
goriiniimil agisindan ifade eden tiim yorumlarin not alinmasi 6nerilmektedir. Yapilan
yorumlar ve maddelerin temsil edebilirligi géz Oniine alinarak 6lgme araci revize

edilmelidir (Slavec ve Drnovsek, 2012).

Bu nedenle ilk asamada derlenen sorularin karsilastirilarak birbirine benzer
olanlarin elenmesi, birbirini kapsar nitelikte olanlarin birlestirilmesi, sorularin anlagilir
hale getirilmesi ve gercekten istenen amaca uygun olup olmadiklarinin gézden
gecirilmesi  gerekmektedir. Ayrica anketin bigimsel yapisi, hangi demografik
degiskenlerin kullanilacagir ve kag asamali bir tutum o6l¢eginin tercih edilecegi de
belirlenmelidir. Bu amagla uzman goriislerinden yararlanilmakta ve soru havuzundaki
sorular degerlendirilerek bir Olgek taslagi olusturulmaktadir. Boylece Olcegin ilk

halinin goriinlim ve icerik gecerliligi saglanmis olmaktadir (Sencan, 2005).
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4.1.1.5. On Deneme / Pilot Uygulama

On deneme / pilot asamasinda ilk veri toplama ve analiz siireci baslamis
olmaktadir. Yeni yapinin degerlendirilmesi i¢in genis c¢apli veri toplama siirecine
gecmeden Once, hedef kitleden secilen daha kiigiik bir 6rneklem iizerinde bir 6n

deneme gergeklestirilmelidir (Netemeyer vd, 2003).

On deneme calismasinin iki amac1 bulunmaktadir. ilk olarak, hedef Kitleye
uygulanan bir 6n deneme calismasi ile arastirmaci, 6l¢ek formundaki potansiyel
problemleri belirleyebilmektedir. Ikinci olarak ise arastirmaci, yeni dlgek ile ilgili n
giivenilirlik sonucglarini elde edebilmekte, ayrica hedeflenen yapinin sinirlarini ve
diger mevcut yapilar ile korelasyonunu inceleyebilmektedir. Bunu yaparken,
arastirmaci 6lgegin kusurlarii veya problemlerini tespit edebilmekte ve yeni yapinin
diger ilgili yapilardan farklilik gosterip gostermedigini gorebilmektedir (Slavec ve
Drnovsek, 2012).

Maddelerin  okunabilirligi, anlasilabilirligi, yanitlayicilar tarafindan
anlasilamayan yerlerin belirlenmesi, yanlis yazilmig yerlerin saptanmasi, ortalama
cevaplama siiresinin belirlenmesi vb. agisindan 6n deneme uygulamasi Olgek
gelistirme calismalarinda oldukga dnem tasimaktadir. On deneme uygulamasi, dlgegin
uygulanacag: gergek hedef kitle icerisinden, 6zellikle ug gruplari temsil eden 10-15
kisilik bir grup iizerinde gergeklestirilmelidir. On deneme uygulamasi mutlaka
arastirmacinin  da oldugu bir ortamda yiiz yiize yapilmahdir. Arastirmaci
yanitlayicilara 6lgekle ilgili sorular sormali, yanitlama davraniglarini gozlemlemeli ve

notlar almalidir (Erkus, 2014).

On deneme uygulamasmin orneklemi, kesinlikle goniillii katilimcilardan
olusmalidir. Amag, ilgili kavrami olabildigince gergege yakin bir sekilde gorgiil
diizeye indirgemek oldugundan, yanitlayicilarin 6lcegi igtenlikle yanitlamalar1 son
derece Onemlidir. Deneme uygulamasinin 6rneklemi, kesinlikle seckisiz olarak
secilmeye uygun degildir. Bu durum en basta goniilliiliige ters diismektedir. En uygun

ornekleme yontemi genellikle amacli 6rneklemedir (Erkus, 2012).
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On deneme calismasi ile elde edilen veriler daha sonra betimleyici bulgular, ig
tutarlilik ve iligki analizleri araciligiyla incelenerek uygun olmayan sorular
ayiklanmakta ve Olgek taslagi esas Ornekleme uygulanacak hale getirilmektedir

(Sencan, 2005).

4.1.1.6. Gegerli Maddelerin Secilen Ornekleme Uygulanmasi

Bu asamada odlgegi ilgili 6rnekleme uygulamak g¢ok onemlidir. Deneme
uygulamasinda dikkat edilmesi gereken iki 6nemli husus, ilk olarak madde havuzu
yeterli biiyiikliikte olmalidir. Ikincisi ise madde sayisi arttikca, drneklem sayisi da

artmalidir (Hinkin, 1995; Slavec ve Drnovsek, 2012, DeVellis, 2012).

Deneme uygulamasi 6l¢egin hedef kitledeki bireylere uygulanarak elde
edilen verilerin analiz edilmesi sonucu nihai 6l¢ek ig¢in en uygun maddelerin segilmesi
stirecini kapsar. Deneme uygulamasi olanaklar dahilinde, ulasilabilen maksimum

sayida birey tizerinde gergeklestirilmelidir (Rust vd., 2014).

Olgegin deneme uygulamasi sirasinda Slgegi yamitlayan tiim bireyler esit
sartlar altinda katilim gostermelidir. A¢iklamalar 6l¢egi yanitlayan bireylerin hepsine
ayni sekilde yapilmali, herkese esit siire verilmelidir. Ayrica 6lgek, uygulamaya
katilan her bireye, benzer fiziki kosullara sahip ortamlarda uygulanmalidir (Cohen ve
Swerdlik, 2010).

4.1.1.7. Maddelerin Degerlendirilmesi ve Ol¢egin Iyilestirilmesi

Baslangicta olusturulan madde havuzu gézden gecirilip uygun biiyiikliikte ve
temsil giicli yiiksek bir 6rnekleme uygulandiktan sonra nihai 6lgegi olusturacak uygun
maddelerin belirlenmesi i¢in her bir maddenin performansinin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla bu asama, bir¢ok bakimdan 6lgek gelistirmenin merkezini

olusturan 6nemli bir siireci kapsamaktadir (DeVellis, 2012).

Bu asamada arastirmacidan, madde ve test analizlerini yapmasi ve ayrica
faktor analizi ile dlgegin faktor yapisini incelemesi beklenmektedir. Maddenin bir
gruptan elde edilen verilere gore sayisal 6zellikleri olarak tanimlanan madde analizinin
temel amaci, 6lgekte yer alan ve zayif degerlere sahip maddelerin 6l¢ekten ¢ikarilmasi

veya revizyondan gegirilmesidir (Ozgiiven, 2011).
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Geleneksel olarak, dlcek iyilestirmesi ve gegerliligi i¢in Onerilen siireg, faktor
yapisinin  O6nceden belirlenen kavramlagtirmayla tutarli oldugunu dogrulamak
amaciyla agiklayici faktor analizi ile baslamaktir. Maddelerin ilgili faktorlerdeki faktor
yiikleri ile ilgili olmadig1 faktorlerdeki c¢apraz yiikleri, o maddelerin yeniden
diizenlenmesi ya da silinmesi a¢isindan incelenmektedir. Madde seti i¢in diizenlemeler
yapildiktan sonra dogrulayici faktor analizi kullanilarak Slgegin capraz dogrulamasi

yapilmalidir (Wymer ve Alves, 2013).

Yeni bir 6l¢egin gelistirilmesinde tek basina agiklayici faktor analizi yeterli
goriilmemektedir. Aciklayic1 faktdr analizi asamasinda yapilandirilan 6lgegin
dogrulayici faktor analizi araciligiyla degerlendirilmesi 6nerilmektedir (Hinkin, 1995).
Dogrulayict faktor analizi, faktor yapilarinin gecerliliginin sinanmasi amaciyla
gerceklestirilen bir test olarak da kabul edilebilir. Bu yaklasimla kuramsal bilgilere
dayali olarak belirlenen sorularin (gozlem degiskenlerinin) gizli faktorlerle, gizli
faktorlerin  de kendi aralarinda Dbirbirleriyle iligkili oldugu kanitlanmaya
caligilmaktadir. Bu iligkilerin tanimlanmasi amaciyla da yapisal esitlik veya dl¢ciim

modelleri kurgulanmaktadir (Sencan, 2005).

4.1.1.8. Olgegin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizlerinin Yapilmasi

Madde degerlendirmesi yapildiktan sonra 6l¢egin giivenirlik ve gecerlilik

analizlerinin yapilmasi agsamasina gegilmelidir.

Olgek giivenirligi, gizli degiskenin gercek skoruna atfedilebilen varyansin
oranidir (DeVellis, 2012). Dolayisiyla, dlgek giivenirligi, drneklemden ornekleme
degisiklik gostermeyen, Olgegin kalici etkileri ile iliskilidir (Netemeyer vd., 2003).
Giivenirlik, bir 6lgme aracinin ne kadar duyarli, birbiriyle tutarli ve kararli 6lgme

sonuglari verebildiginin gostergesidir (Tezbasaran, 2008).

Giivenirlik, bir degiskenin, bir madde setini ne kadar etkiledigi ile
ilgilenirken; gegerlilik, degiskenlerin, madde kovaryanslarinin altinda yatan neden
olup olmadigi ile ilgilidir (DeVellis, 2012).

Bir 6lgme aracinin gegerliligi, aracin 6lgme amacina hizmet etme derecesi

olarak ifade edilebilir (Turgut ve Baykul, 2012). Baska bir deyisle bir 6lgegin
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gecerliligi, onun, istenilen 6zelligi 6lgme ve bu isi diger 6zelliklerin etkilerine kapali
kalarak yani onlarin etkilerini 6lgiimlere yansitmadan yapma derecesidir denilebilir

(Tavsancil, 2010).

4.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Orneklem, belli kurallara gore, belli bir evrenden se¢ilmis ve se¢ildigi evreni
temsil yeterliligi kabul edilen kiigiik kiimedir. Arastirmalar ¢ogunlukla 6rneklem
kiimeler iizerinde yapilir ve elde edilen sonuglar ilgili evrenlere genellenir. Ornekleme
yapilirken, Oncelikle arastirmanin amagclari dogrultusunda sonuglarin genellenmek
istendigi evrenin sinirlandirilip ¢alisma evreninin tanimlanmasi gerekir (Karasar,

2005).

Yazicioglu ve Erdogan (2014) tarafindan farkli evren biiyiikliiklerinden
cekilmesi gereken 6rneklem biiyiikliikleri, arastirmacilara bir yol gostermek amaciyla
hesaplanmistir. Bu hesaplamalara gore drneklem tam biyiikliigiiniin belirlenmesinde
%095 (a=0,05 anlam seviyesinde) giivenle ana kiitle orani ile 6rneklem orani arasindaki

farkin %35 ten biiyiik olmamasi i¢in 400 birimlik bir 6rneklem yeterli olmaktadir.

Aragtirmanin evrenini, Tekirdag ilinde bulunan ihracat yapan firmalarda
calisan ve ihracat miisterileri ile iletisim icinde olan personel olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda iki asamali 6rnekleme yaklasimmdan yararlanilmigstir. Iki
asamali Orneklem yonteminde iki kez orneklem belirlenmektedir. Arastirmanin
orneklemi belirlenirken ana kiitlenin tam listesine erisim imkaninin olmamasina, ana
kiitlenin biiyiikliigiine ve aragtirmanin kisitlarina ek olarak zaman ve maliyet kisitlar
da gbz Oniinde bulundurularak arastirmada, pilot uygulama asamasinda tesadiifi
olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi, esas uygulamada ise

tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden kota 6rnekleme yontemi uygulanmustir.

Kolayda ornekleme, ana kiitle icerisinden secilecek Ornek kesimin
aragtirmacinin yargilarinca belirlendigi tesadiifi olmayan Ornekleme ydntemidir.
Kolayda orneklemede veriler, ana kiitleden en kolay, hizli ve ekonomik sekilde

toplanir (Malhotra, 2004).
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Kota ornekleme yontemi ise arastirilan ana kiitlenin belirlenen ayirt edici

karakteristik ozelliklere gore Kkotalara ayrilarak uygulanmasini igerir. Arastirmada

daha ziyade demografik, sosyo-ekonomik, cografi gibi karakteristik o6zellikler

acisindan belirli bir sinir koyularak drneklem sayilari belirlenir (Kavak, 2013).

Pilot uygulama icin o6rneklem belirlenmesinde herhangi

bir 6lciit

kullanilmamusgtir. Pilot uygulama asamasinda 6lgek, ana kiitleden kolayda 6rnekleme

yontemine gore belirlenen 40 personele uygulanmistir.

Tablo 4. 1: Tekirdag ilinde Bulunan OSB'ler ve Firma Sayilar1

OSB Adi Bulundugu llge Firma Yiizdesi Yide
Sayis1 Toplam

Cerkezkdy OSB Cerkezkoy 314 25,4

Velikoy OSB Cerkezkoy 72 5,8 35.4

Yaliboyu OSB Cerkezkoy 21 1,7

Kapakli OSB Kapakli 31 2,5

Corlu Deri Ihtisas ve Karma

0SB Corlu 110 8,9 12.9

Corlu 1 OSB Corlu 49 4,0

Avrupa Serbest Bolgesi Ergene 148 12,0

Ergene 1- OSB Ergene 61 49

Ergene 2- OSB Ergene 123 10,0 ek

Velimese OSB Ergene 176 14,2

Murath OSB Murath 40 3,2

Hayrabolu OSB Hayrabolu 47 3,8 106

Malkara OSB Malkara 44 3,6

Tekirdag OSB Siileymanpaga | - -

Toplam 1236

Kaynak: https://osbbs.sanayi.gov.tr/citydetails.aspx?datal D=249,

http://www.asbh.com.tr/TRK/kullanici-firmalar, Erisim Tarihi: 12 Temmuz 2018
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Esas uygulama i¢in ise tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden olan kota
orneklemesi kullanilmigtir. Tekirdag ilinde yer alan Organize Sanayi Bolgelerine ve
burada yer alan firma sayilarmma Tablo 4.1’de yer verilmistir. Tablo 4.1°e gore
belirlenen sayilar kapsaminda Cerkezkdy ve Kapakli bolgesinden 160, Ergene
bolgesinden 180, Corlu bolgesinden 65 ve diger bolgelerden 45 olmak iizere toplamda
450 personele 6n deneme sonrasi kalan 6l¢ek maddeleri uygulanmistir. Katilimcilara
uygulanan Olgek verileri diizenledikten ve ayiklandiktan sonra toplam 421

kullanilabilir ankete ulasilmistir.

4.1.3.Veri Toplama Araglari

Arastirmanin farkli agamalart igin {i¢ ayr1 veri toplama araci kullanilmigtir.
Bunlardan ilki, madde havuzunun olusturulmasi siirecinde ihracat personeli ve
uzmanlardan iliskisel pazarlama oryantasyonuna iligkin nitel verilerin toplanmasi i¢in
kullanilan yar1 yapilandirilmis goriisme formudur. Bu asamada 6lgegin icinde yer
almas1 planlanan maddeler belirlenmeye calisilmaktadir. Dolayisiyla goriisme formu
yardimi ile ihracat iligkisel pazarlama oryantasyonu degiskenlerine iligkin

olabildigince goriis ve geribildirim elde edilmeye calisilmaktadir.

Ikinci veri toplama aracini, literatiir taramas1 ve nitel ¢alismalar sonrasi
hazirlanan, uzman goriisiinden gecip pilot uygulama ile test edilen madde havuzunun
bir taslak oOl¢ek halinde evrenden secgilen Ornekleme uygulanmasi asamasinda
kullanilan ihracat iliskisel pazarlama oryantasyonu olgegi olusturmaktadir. Olgek
formu igerisinde katilimcilardan kendilerine sunulan yargilara, 5’1i Likert dlgegi
kullanarak  (1=Kesinlikle = Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,

4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) seklinde cevap verilmesi istemistir.

Calisma kapsaminda kullanilan bir diger veri toplama araci ise aragtirmaya
katilan katilimcilarin Kisisel ve orgiitsel o6zelliklerini belirlemeye yonelik soru
formudur. Burada katilimcilardan cinsiyet, egitim durumu ve yaslarina iliskin sorulan

bilgi amagl demografik sorulara cevap vermeleri beklenmistir.
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4.1.4.Veri Toplama Yontemleri

Bilimsel aragtirmalarda kullanilan veri tilirlerini genel anlamda iki temel
diizeyde toplamak miimkiindiir: birincil veri kaynaklar1 ve ikincil veri kaynaklari.
Aragtirmacinin, ¢alismada kullanilmak i¢in farkli veri toplama araglari ile birinci elden
topladigi 6zgiin verilere birincil veri kaynaklari denilmektedir. Anket, dlgek, gozlem,
miilakat gibi nitel ve nicel arastirmalar i¢in kullanilan veri toplama yontemleri bu
kapsamda degerlendirilmektedir. Bununla birlikte farkli amaglarla, daha 6nceden
cesitli arastirmacilar tarafindan toplanan ve hazir olarak ulasabilen veri setleri ve

bilgiler ise ikincil veri kaynaklarini olusturmaktadir (Altunisik vd., 2010).

Arastirmanin  ilk asamasinda literatiirde yer alan iligkisel pazarlama
oryantasyonu ve ihracat kavramlarmna iliskin kaynaklar taranmistir ve daha once
iligkisel pazarlama alaninda gelistirilen olg¢ekler incelenmis, iliskisel pazarlama
oryantasyonunu olusturan Onciil degiskenler ve bu degiskenlere iliskin maddeler

arastirilmistir.

Literatiir ¢alismasinin desteklenmesi amaciyla aragtirmanin 6lgek gelistirme
temelini de olusturacak olan ihracat iliskisel pazarlama oryantasyonuna ait madde
havuzu i¢in maddelerin belirlenmesinde ihracat calisanlari, ihracat uzmanlar1 ve
akademisyenler ile nitel aragtirma yontemlerinden biri olan yar1 yapilandirilmis

miilakat ile derinlemesine konu hakkinda bilgi elde edinilmistir.

Yar1 yapilandirilmis miilakat yontemi ile arastirmaci, arastirilan konuda
uzman olan bir kisiden dogrudan bir yontemle derinlemesine veri ve bilgi toplamaya
caligmaktir. Asil amag, goriisiilen kisinin konu ile ilgili duygu, diisiince ya da
tutumunu ortaya ¢ikarmaktir. Dolayisiyla burada katilimecinin kendisinin bile farkinda
olmadig1 giidii, tercih kriteri gibi arastirma i¢in dnemli girdiler saglayacak verilere
ulagilmaya ¢alisilir (Kavak, 2013). Yart yapilandirilmis gériismeler yontemi, belirli
diizeyde bir standartlifa sahip olmasi ve ayn1 zamanda goriismenin temelinde yatan
esneklik sayesinde, bir konuda derinlemesine bilgi edinmekte arastirmacilarin siklikla

basvurdugu bir yontemdir (Altunay vd., 2014).
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Aragtirma kapsaminda kullanilan bir diger arastirma yontemi ise ihracat
iliskisel pazarlamasi Onciillerini ortaya ¢ikaracak olan tutumlarin belirlenmesinde
kullanilan Likert tipi 06lgek olusturmaktir. Bu yontem ile arastirmaya katilan
bireylerden arastirma konusu ile ilgili sahip olduklar1 davranmiglari, tutumlar1 ve
egilimleri gibi bilgiler elde edilmeye calisilir. Bu yontem yapilandirilmis bir forma

sahiptir ve veri toplama siireci standardize edilmistir (Kavak, 2013).

4.1.5.Verilerin Coziimlenmesi

Bu asamada 6l¢egin gelistirilmesi i¢in yapilan analiz yontemleri, istatistiksel
analizlerin iglem sirasi ile ilgili analizlerin degerlendirme kriterlerine iliskin bilgilere
yer verilmistir. Bu asamada 6l¢egin gelistirilmesi i¢in yapilmasi gerekli analizler SPSS
21.0, Lisrel 8.80 ve AMOS 24.0 istatistik programlari kullanilarak gergeklestirilmistir.

Thracat iliskisel pazarlama 6lgeginde olusturulan madde havuzunun evrenden
secilen ornekleme uygulanmasi sonucu elde edilen verilere uygulanan analizler sirasi

ile su sekilde gerceklestirilmistir:

1. Olgek maddelerine iliskin betimsel istatistikler
2. Biitiin faktorlere iliskin maddelerle boyut sayisinin belirlenmesi
A. Paralel analiz yontemiyle boyut sayisinin arastirilmasi
B. Boyut sayisinin agiklayici faktor analizi ile uygulanmasi
C. Yamag grafigi karsilastirmalari
3. Her bir faktor icin tek boyutluluk 6zelliginin arastiriimasi
A. Her bir faktor i¢in agiklayic1 faktor analizi ile genel degerlendirme
(Kaiser-Guttman sonuglar1)
B. Her bir faktdr i¢in paralel analiz yontemiyle tek boyutlulugun
arastirilmasi
C. Her bir faktor i¢in Yamag grafigi karsilastirmalar
4. Faktor yapisti ile faktorler ve maddeler arasindaki iliskilerin dogrulanmasi
A. Biitiin faktorlere iliskin maddelerle dogrulayict faktoér analizi
degerlendirilmesi
B. Her bir faktor i¢in tek boyutlulugun dogrulayici faktor analizi ile

degerlendirilmesi
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5. Ayrimsama Gegerliliginin Analiz Edilmesi
6. 421 birimlik 6rnegin rastgele iki alt drnege ayrilarak, her bir rastgele parga
icin dogrulayici faktor analizleri yapilmasi ve bu iki grupta Olgme
degismezliginin arastirilmasi
A. Sekilsel (configural) degismezligin aragtirilmasi
B. Metrik (zayif) degismezlik i¢in modellerin karsilastirilmasi
C. Giiclii degismezlik i¢in modellerin karsilastiriimasi
D. Kati degismezlik i¢cin modellerin karsilastirilmasi

7. Olgek ve alt boyutlarinin i¢ tutarlilik analizi

Olgegin yap1 gegerliliginin ortaya konulmasi ve dlgekte yer alan maddelerin
faktor dagiliminin elde edilmesi amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmis ve ortak
faktor yiikleri incelenmistir. Faktor yapilarini belirlemek i¢cin Temel Bilesenler Analizi
(Principle Component Analysis) ve kavramsal anlamliligin daha belirgin goriilmesi
amaciyla egik (oblique) dondiirme yontemleri kullanilmis olup 0,40 altinda kalan
maddeler degerlendirmeden ¢ikarilmistir. Faktdr Analizi i¢in katilimcilardan elde
edilen veri setinin faktdr analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1

ve Bartlett Kiiresellik testi ile incelenmistir.

Boyut sayisinin dogrulugunun teyit edilmesi amaciyla veri setine paralel
analiz uygulanmis ve faktor analizi sonuglar ile karsilastirilmistir. Paralel analizde,
gercek veri setinden tesadiifi korelasyon matrisleri iiretilerek temel bilesenler analizine
tabi tutulmakta ve elde edilen 6zdegerlerin ortalamasi alinmaktadir. Boyut sayisinin
belirlenmesinde gercek veriden elde edilen 6zdegerlerin, tesadiifi verilerden elde
edilen 6zdegerlerden biiyilik olmasi istenmektedir. Altinda kalan boyutlarin 6lgekleme
hatalarinin etkisinden kaynaklandigi ifade edilmektedir (Yavuz ve Dogan, 2015).
Paralel analiz uygulanirken Brian O’Connor tarafinda iiretilen syntax kullanilmistir.
Veri setinden permiitasyon yontemi ile 1000 tesadiifi veri seti liretilmesi sonrasinda
Temel Bilesenler Analizi yontemi ile ortalama 6zdegerler hesaplanmistir (O'Connor,
2000). Ayrica boyut sayilar1 yamag birikim grafiklerinin kesisimine bakilarak da

karsilastirilmis ve boyut sayisinin dogrulugu kontrol edilmistir.
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Glivenirligin bir Ol¢iisii olarak Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik katsayist ve
birlesik gilivenirlik katsayisi istatistik degerleri incelenmistir. Ayrica aritmetik
ortalama, standart sapma, c¢arpiklik ve basiklik gibi 6lgegin betimsel analizleri de

yapilmustir.

Yeni bir 6lgek gelistirme asamasinda agiklayici faktor analizinden elde edilen
bulgularin tek basina yeterli olmadig1 ve agiklayici faktdr analizinden sonra ayrica
dogrulayic1 faktor analizi tekniklerinden yararlanilmasi gerektigi Onerilmektedir
(Hinkin, 1998). Dogrulayic1 Faktor Analizi, faktor analizi tizerine kurulu hipotezlerin
test edilmesi amaciyla gelistirilmistir. Agiklayic1 faktor analizi ile olusturulan
faktorlerin, hangi degiskenler ile iliskisi oldugunu test etmek amaciyla
kullanilmaktadir (Ozdamar, 2013). Faktor analizinde, aciklayici faktdr analizi teori
gelistirme ile ilgili iken dogrulayici faktor analizi ise gelistirilen teorinin test edilmesi
ile ilgilidir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Dolayisiyla olusturulan madde havuzunun
aciklayiciliginin test edilmesinin yani sira dogrulayiciliginin da test edilmesi ile

olusturulan yeni dlgegin test edilmesi gerceklestirilmistir.

Lisrel 8.80 programi ile agiklayic1 faktor analizinden elde edilen bulgular
dogrulayict1 faktor analizi ile smanmistir. Dogrulayici faktor analizinin
degerlendirilmesinde, yol (path) diyagrami ve uyum 1iyiligi Olgiitleri ile birlikte
modifikasyon endeksleri, faktér yapisinin uygunlugunun Olgiilmesinde, olgek
yapisinda bir degisiklik gerekip gerekmediginde ve Olcek yapisinin giivenirligi ve
gecerliliginde kullanilmistir. Dogrulayici faktor analizinde uyum iyiligi dlgiitleri i¢in
kullanilan kriterler su sekildedir: RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii/
Root Mean Square of Approximation), GFI (Iyilik Uyum Indeksi /Goodness of Fit
Index), AGFI (Diizeltilmis lyilik Uyum Indeksi/ Adjusted Goodness of Fit), CFI
(Karsilastirmali Uyum Indeksi/ ComparativeFit Index) ve IFI (Artan Uyum indeksi/
Incremental Fit Index) ve standardize edilmis RMR (SRMR / Standratlastiriimis
Ortalama Hatalarin Karekokii)

Son olarak, her bir 6l¢ek maddesinin 6lgme degismezligine uygunlugu
AMOS 24.0 ile test edilmistir. Olgek, farkli bir drnekleme uygulandiginda, dlgegin ve

Olcek maddelerinin bireyleri ayirt etmede ne kadar basarili oldugu ortaya ¢ikarilmaya
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calisilmaktadir. Ayrica, analiz ile Olgegin i¢ gegerliligi ve genellestirilebilir olup
olmadig1 da smanmistir. Burada istenen farkli gruplardan elde edilen sonuglarin
birbirine benzerlik gostermesidir. Bu amagla, veri seti rastgele iki gruba (alt
ornekleme) ayrilmistir. Ayirma islemi igin tek ve c¢ift rakamlar kurali uygulanmistir.
Olgege ait i¢c gecerlilik, sekilsel degismezlik, metrik (zayif) degismezlik, Slcek
degismezlik ve kat1 degismezlik olmak iizere dort asamada kontrol edilmis ve dlgme

degismezligi saglanmustir.

4.2. Arastirmanin Olcek Gelistirme Modeli

Calismanin 6lcek gelistirme modeli, genel olarak daha 6nce anlatilan 6lgek
gelistirme siireglerinden yararlanilarak olusturulmus ve ii¢ ana baslikta toplanmasi

uygun bulunmustur. Bunlar:

> Maddeler (Ogeler) havuzunun olusturulmast,
> Olgegin gelistirilmesi ve yapilandiriimas: (madde havuzunun 6rnekleme
uygulanmaya uygun hale getirilmesi)

> Olgegin 6rnekleme uygulanarak nihai seklinin verilmesi

4.2.1.Maddeler (Ogeler) Havuzunun Olusturulmasi

Madde havuzunun olusturulmasi siirecinde en 6nemli nokta, 6l¢iilmek istenen
kavrami ve kavrama ait degiskenleri kapsayict bir madde havuzunun olusturulmasi
olmalidir. Madde havuzu igin soru gelistirme konusunda iki 6nemli yontem
bulunmaktadir. Birincisi, 0Ol¢egin gelistirilmesi i¢in yeterli kuramsal altyapinin
bulunmasi durumunda kullanilabilecek olan timdengelim yontemidir. Tiimdengelim
yonteminde istenirse Onceki caligmalarda olusturulan kavramsal ¢ergevelerden
yararlanilmakta, istenirse de ilgili kuramlar incelenerek ¢aligmay: temsil eden yeni bir
kavramsal cerceve gelistirilerek madde havuzu olusturulabilmektedir. Ikincisi ise
boyle bir altyapinin olmadigi ya da eksik yonlerinin bulundugu durumlarda
kullanilmas1 6nerilen timevarim yontemidir. Tiimevarim yonteminde ise, aragtirmanin
gelistirilebilmesi i¢in nitel aragtirma tekniklerinden yararlanilarak kavramsal ¢erceve

ve madde havuzu gelistirilebilmektedir (Hinkin, 1995).
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Arastirmada ihracata Ozgii bir iliskisel pazarlama oryantasyonu olgegi
gelistirilmek istenmektedir. Bu nedenle olusturulacak oOlgekte sadece iligkisel
pazarlama kavrami {izerine gelistirilmis bilesenler secilerek bir 6lgme aracinin
gelistirilmesi, Ol¢ek gelistirme c¢alismasimmin  ¢ergevesini  kisitlayarak ihracat

dinamikleri ile uluslararasi bilesenlerin kapsam digsinda kalmasina neden olabilecektir.

Bu dogrultuda ele alindiginda, kavramsal ¢ergevenin ve madde havuzu igin
sorularin olusturulma asamasinda hem tiimdengelim hem de timevarim anlayisiyla
hareket edilmistir. Oncelikle iliskisel pazarlama, ihracat pazarlamasi, kiiltiir,
uluslararas1 pazarlama, vb. kavramlar derinlemesine kaynak taramasi yapilarak
kavramsal ¢erceve ve bilesenlerin belirlenmesi igin bir altyapt olusturulmaya
calistlmistir (6rnek calismalar i¢in bkz. Tablo 2.1). Daha sonra bu kavramlar
konusunda deneyimli olan uzmanlar, akademisyenler, ¢alisanlar ve yoneticiler ile yari
yapilandirilmis goriismeler yapilmistir. Thracat iliskisel pazarlamasi ile ilgili goriisleri,
deneyimleri ve bilgilerinden yararlanilmak tizere 10 firmadan 15 alaninda deneyimli
calisan ve yonetici (1 isletme yoneticisi, 3 ihracat miidiirti, 1 lojistik miidiirii, 2 miisteri
iligkileri miidiirii, 1 satin alma ve {iriin miidiirii, 3 ihracat personeli, 1 satig miidiirii ve
3 satig temsilcisi), 3 alaninda uzman akademisyen ve 1 ihracat uzmani ile yiiz yilize

miilakatlar yapilmistir.

Yari yapilandirilmis miilakat goriismelerinde yurtdist miisteriler ile iletisim
ve iliski i¢inde olan ihracat personeline, ihracat iliskilerini nasil algiladiklari,
iliskilerde nerelere dikkat ettikleri, iletisime gegerken dikkat ettikleri hususlar ve
ihracat iliskilerinde algiladiklar1 farkliliklara iliskin sorular sorulmustur. Bu
ozelliklerin ortaya c¢ikarilmasi i¢in “Tiim boyutlar1 ve Ozellikleri ile bir ihracat
iliskisini nasil tanimlarsiniz?”, “lhracat yaptigimz ortaklarmz ile iliskilerinizde
onemli buldugunuz ozellikler nelerdir?”, “Uzun stireli bir ihracat iliskisi
siirdiirebilmek igin neler yapilmalidir?”, “Ihracat ortaklariniz ile olan iliskilerinizde,
yurti¢i firmalar ile olan iliskilerinizden ne gibi farkliliklar gozlemlersiniz?” gibi
sorular yoneltilmistir. Elde edilen veriler de igerik analizi ve betimsel analizler yolu
ile incelenmistir. Son olarak da alanyazin taramasi ve yar1 yapilandirilmisg

miilakatlardan elde edilen veriler 15181nda kavramsal ¢erceve olusturulmus ve ihracat
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iligkisel pazarlama oryantasyonu Olgeginde yer alabilecek oOlgek maddeleri

olusturulmustur.

Derinlemesine literatiir taramasi ve yar1 yapilandirilmis miilakatlar sonrasi
elde edilen veriler madde havuzuna eklenerek 78 6geden olusan baslangic madde

havuzu gelistirilmistir.

4.2.2.0lcegin Gelistirilmesi ve Yapilandirilmasi

Bu asamada, baslangigta olusturulan 78 6geden olusan baslangic madde
havuzunun evrenden segilecek 6rnekleme uygulanmaya hazir hale getirilmesi ile ilgili
calismalar gerceklestirilmistir. Bu amagla, derinlemesine alanyazin taramasi ve yari
yapilandirilmis goriismeler ile hazirlanmis madde havuzu, alaninda uzman kisiler
tarafindan kontrol edildikten sonra 6n denemeye tabii tutulmustur. Bu siiregte, uygun
olmayan maddelerin, tekrarlanan ifadelerin ve kapsam i¢inde yer almamasi gereken
maddelerin madde havuzundan ¢ikarilmasi ve ayni zamanda eksik olan ifadelerin

eklenmesi ile son halinin verilmesine ¢aligilmistir.

Baslangigta hazirlanan 6l¢ek madde havuzunun, yiizey (goriiniim) ve kapsam
(igerik) gecerligi acisindan sinanmasi, iyi aciklanmayan veya tartigmali ifadelerin
belirlenmesi ve ifadelerin konuya uygunluk agisindan degerlendirilmesi ile sorularin
ifade edilis sekilleri, anlagilabilirligi, imla, dil ve anlatim agisindan incelenmesi igin
uzman goriisiine sunulmustur. Alaninda uzman ii¢ profesor, bir dogent doktor, bir
doktor 6gretim iiyesi, iki ihracat uzmani ile Tiirk¢e anlatim agisindan kontroliiniin
saglanmasi i¢in bir Tiirk dili uzmani tarafindan madde havuzu degerlendirilmis ve
sonucunda baslangi¢ madde havuzundan 15 madde ¢ikarilmis, 3 madde eklenmis ve 4
madde degistirilerek toplam 66 maddelik madde havuzu 6n deneme icin evrenden
secilen 40 kisilik &rnekleme uygulanmigtir. On deneme asamasinda ifadelerin
katilimcilar tarafindan anlasilip anlasilmadigl incelenmis ve belirtilen maddeler not
aliarak gerekli diizeltmeler yapilmistir. Ardindan giivenirlik analizi ve faktor analizi
yapilarak maddeler uzman rehberliginde tekrar gozden gecirilmistir. Faktor ortak
varyansi 0,50°nin altinda kalan ve herhangi bir boyuta yiiklenmeyen 9 madde, madde

havuzundan ¢ikarilarak 57 maddeden olusan son haline ulagilmistir.
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4.2.3.0l¢egin Ornekleme Uygulanarak Nihai Seklinin Verilmesi

Bu asamada uzman goriisiinden ve 6n denemeden gegen madde havuzunun
son halinin evrenden secilecek uygun bir 6rnekleme uygulanmasi sonrasi 6lgegin nihai
hali ortaya konulmaktadir. Olcegin evreni temsil yeteneginin OSlciilmesi, uygun
olmayan maddelerin elenmesi, dlgegin indirgenmesi ile 6l¢egin son halinin ortaya
cikarilmasi temel amaclari olusturmaktadir. Evrenden secilecek temsil yetenegi
yiiksek bir ornekleme yollanan 6l¢ek verileri, betimleyici bulgular, i¢ tutarlilik,
aciklayict ve dogrulayici faktdr analizi araciligiyla analiz edilerek uygun olmayan
maddeler ¢ikarilmakta, Olciilecek kavrami agiklayan gizli faktorler kesfedilerek

adlandirilmakta ve yapilandirilmis 6lgegin gegerliligi ve giivenirligi test edilmektedir.

4.3. Bulgular

Bu agsamada olcegin gelistirilmesi ve yapilandirmasi asamasindan sonra
gelistirilen 57 maddelik madde havuzunun evrenden segilen 6rnekleme uygulanmasi
sonucu elde edilen verilerin degerlendirilmesi yapilarak ihracat iligkisel pazarlama

oryantasyonu 6l¢eginin nihai formu olusturulmustur.

Tablo 4. 2: Arastirma Ornekleminin Demografik Bilgileri

Degisken N %
Kadin 155 36,8
Cinsiyet Erkek 266 63,2
Toplam 421 100,0
Onlisans 87 20,7
Lisans 184 43,7
Egitim Durumu Yiiksek Lisans 144 34,2
Doktora 6 1,4
Toplam 421 100,0
18-25 3 0,7
26-35 118 28,0
Yas 36-45 201 47,7
46-55 94 22,3
55+ 5 1,2
Toplam 421 100,0
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Aragtirmanin 6rneklemine iligkin bilgiler Tablo 4.2’de verilmistir. Arastirma
kapsaminda evrenden secilen 450 Ornekleme olgek uygulanmis ve toplamda 421
kullanilabilir veriye ulasilmistir. Katilimcilarin %36,8’1 kadinlardan, %63,2°si ise
erkeklerden olusmustur. Katilimcilarin %20,7’si 6n lisans mezunu, %43,7’si lisans
mezunu, %35,6’s1 ise yiikksek Ogretim mezunu personelden olusmaktadir. Evrenin
belirlenme ve 6l¢egin secilme kriterleri arasinda ihracat miisterileri ile iletisim i¢inde
olmak sartt aranmistir. Bu nedenle se¢im sartlarina uyan ihracat personelinin
cogunlugunun (%79,3’iintin), dort yillik bir {iniversite mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yas dagilimimin da 26-55 yas araliginda oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Ozellikle %47,7 ile katilimcilarin yarisina yakini 36-45 yas araliginda yer almaktadur.

4.3.1.0l¢ek Maddelerine fliskin Betimsel istatistikler

Olcek maddelerine iliskin betimsel istatistikler Tablo 4.3’te verilmistir.
Maddelerin carpiklik degerleri incelendiginde iki maddenin (D3 ve 1YT4) ¢arpiklik
degerlerinin mutlak deger olarak 1’den yiiksek oldugu, diger maddelerin ise -1 ile +1
araliginda kaldig1 gortilmektedir. Basiklik degerlerine bakildiginda 5 madde (G2, G3,
D2, D4, U3) basiklik 6zelligi gosterdigi goriilmektedir. Degerler incelendiginde,
verilerin genel olarak normale yakin bir dagilim gosterdigi ve dolayisiyla degerlerin

kabul edilebilecegi ongoriilmiistiir.
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Tablo 4. 3: Olgek Maddelerine iliskin Betimsel Istatistikler

Madde N X o Y3 Y4
Gl 421 4,3088 ,57706 -,522 1,509
G2 421 4,1900 ,62259 -,929 3,302
G3 421 4,1710 ,62809 -,899 3,066
11 421 4,1995 AT117 ,568 273
12 421 4,2375 ,48365 ,388 596
13 421 4,1758 04115 -,349 2,303
14 421 4,2019 47268 ,288 1,870
15 421 4,1948 ,46298 ,489 1,241
D1 421 3,9834 ,59137 -,829 2,626
D2 421 4,0903 51771 -,496 3,463
D3 421 3,9216 ,78135 -1,156 1,626
D4 421 4,0689 ,48058 -,586 4,935
Tl 421 4,5012 ,50533 -,060 -1,861
T2 421 4,4632 ,55352 -,531 ,265
T3 421 4,4394 ,52939 -,192 -,567
T4 421 4,4751 ,51867 -,106 -1,511
IYT1 421 4,1995 ,49579 ,017 2,174
IYT2 421 4,1686 ,54995 -,105 ,831
IYT3 421 4,1330 ,56178 -,376 1,844
IYT4 421 4,2019 ,41357 1,286 283
Ul 421 4,1639 ,54705 -,010 454
uz2 421 4,2043 ,49865 ,124 1,427
U3 421 4,2589 ,50892 -,123 3,114
U4 421 4,2993 ,46365 ,808 -1,150
U5 421 3,9834 ,79115 -,840 , 745

N: Katilimer Sayisi, X: Ortalama deger, o: Standart sapma, ys: Carpiklik, ys: Basiklik

71



4.3.2.Biitiin Faktorlere iliskin Maddelerle Boyut Sayisinin Belirlenmesi

Ihracat iliskisel pazarlamas1 6lgegini olusturan tiim &lgek maddelerinin boyut

sayisinin saptanmasinda paralel analiz ve faktor analizi yontemleri ile yamag grafigi

karsilastirmalar1 degerlendirilmistir. Maddelerin hangi boyutlar altinda toplandig1 ise

faktor analizi yontemi ile ortaya konulmustur.

A. Paralel analiz yontemiyle boyut sayistnin arastirilmast

Evrenden secilen 6rneklemden elde edilen 421 adet verinin boyut sayisini

tespit etmek amaciyla ilk olarak veriye paralel analiz teknigi uygulanmstir. Paralel

analiz ile elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 4.4’te verilmistir.

Tablo 4. 4: Olgegin Boyut Sayisim Belirlemek icin Biitiin Faktorlere Iliskin

Maddelerle Yapilan Paralel Analiz Sonuglari

Giiven Tletisim Paylasilan Deger Ozdegerler
Madde A Madde A Madde A PA FA
G1 ,760 11 527 D1 ,445 1,55 5,15
G2 ,813 12 557 D2 ,607 1,45 2,9
G3 , 763 13 ,586 D3 ,606 1,39 2,05
14 535 D4 ,587 1,33 1,59
15 ,586 1,29 1,45
1,24 1,36
Taahhiit Verme |Is Yapma Tarzlar1| Ulkesel Iliskiler |1,21 0,96
Madde A Madde I8 Madde A 1,17 0,83
T1 ,584 IYT1 ,550 Ul ,549 1,14 0,81
T2 543 IYT2 ,697 U2 ,536 11 0,74
T3 598 IYT3 538 U3 ,560 1,07 0,72
T4 ,665 IYT4 437 U4 424 1,04 0,69
U5 435 1,01 0,61

PA: Paralel Analiz, FA: Faktor Analizi, A: Faktor Ortak Yiikleri
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Paralel analiz uygulanirken Brian O’Connor tarafindan gelistirilen syntax
kullanilmis ve veri setine temel bilesenler ile permiitayon teknigi uygulanmistir.
Paralel analiz uygulamasi ile 1000 tesadiifi veri seti tiiretilerek 6zdegerlerin aciklayici

faktor analizinden elden edilen 6zdegerler ile karsilastirilmasi yapilmistir.

Paralel analiz sonuglarina gore agiklayici faktor analizi ile elde edilen 6zdeger
sonuglarinin, paralel analiz ile 1000 tesadiifi veri setinden elde edilen 6zdegerlerin
ortalamasindan altinci boyuttan sonra daha diisiik degerler aldigi goriilmektedir.
Dolayisiyla veri seti i¢in en ideal boyut sayisinin alt1 oldugu ifade edilebilir. Altidan
fazla boyutun kullanilmasi, veri setinde tesadiifi boyutlarin tiiretildigine ve dlgme

hatalarinin daha yiiksek olasilikla dahil edildigine isaret edebilmektedir.
B. Boyut Sayisinin Aciklayict Faktor Analizi ile Degerlendirilmesi

Boyut sayisinin belirlenmesi ve maddelerin hangi boyutlar altinda
toplandiginin saptanmasi i¢in 6n deneme sonrasi 6rnekleme uygulanan 57 maddelik
madde havuzuna agiklayict faktor analizi uygulanmistir. Agiklayict Faktor Analizi,
Temel Bilesenler Analizi kullanilarak gergeklestirilmistir. Ayrica kavramsal
anlamliligin daha belirgin goriilmesi, yorumlamada agiklik ve daha anlamlh
aciklamalara ulasilabilmesi amaciyla, eksen dondiirme tekniklerinden egik dondiirme
teknigi kullanilmistir. Degisken azaltma asamasinda, maddelerin faktor yiiklerinin
0,50’den diisiik olmamasina, tek bir faktorde yiiksek bir faktor yiiki ile temsil
edilmesine, birden fazla faktore yiik veren maddelerin faktor ytikleri arasinda 0,10°dan
yiikksek fark olmasina ve ortak faktor yiikleri degerinin yliksek olmasina dikkat
edilmistir. Ayrica boyut sayisinin belirlenmesinde Kaiser-Guttman kurali (6zdeger
birden biiyiik olmali) ve toplam agiklanan varyans degerinin yiiksek olmasi
degerlendirilmistir (Malhotra, 1996; Erkus, 2014).

Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigina karar verilirken Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Bartlett kiiresellik testi kullanilmaktadir. KMO
degerinin yiiksek ¢ikmasi, 0lcek maddeleri arasinda bir korelasyon oldugunu ve
Olcekte yer alan bir degiskenin diger bir degisken ile tahmin edilebilecegini ifade
ederken; diisiik ¢ikmasi ise maddeler arasi1 korelasyon agisindan bir daginikligin s6z

konusu oldugu ve bu degerler ile bir faktdr yapisinin yorumlanmasinin
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yapilamayacagini anlatmaktadir (Kaya, 2013). KMO degerinin 0,5 ile 1 arasinda bir
deger almasi, analize sokulan veriler ile faktor analizi yapmanin uygun olacagini ifade
etmektedir. Bartlett kiiresellik testi ise korelasyon matrisinin birim matris olup
olmadigini test ederek verilerin faktor analizine uygunlugunu 6l¢mektedir (Malhotra,

1996). Ayrica Kaiser (1974), KMO degerinin;

minimum 0,50 olmas1 gerektigini,

0,50 ile 0,70 arasinda degerlerin zayif,

0,70 ile 0,80 arasindaki degerlerin iyi,

0,80 ile 0,90 arasindaki degerlerin ¢ok iyi ve

YV V. V V V

0,90 iizerindeki degerlerin ise miikemmel oldugunu ifade etmektedir.

KMO o6rneklem yeterlik olgiisii 0,814 ile gok iyi, Bartlett kiiresellik testi ise
p=0,05 diizeyinde anlamli olarak belirlenmistir. Buna gore evrenden alinan
orneklemden toplanan verilerin yeterli Orneklem diizeyinde ve faktor analizi

uygulamak i¢in miimkiin oldugu s6ylenebilir.

Tablo 4. 5: Biitiin Faktorlere iliskin Maddelerle Yapilan Agiklayict Faktor Analizi

Sonuglari

Boyut Madde Sayis1 | Ozdegerler | Acikladigi Varyans | Toplam Varyans
Paylasilan Deger |4 5,147 20,589

Taahhiit Verme 4 2,898 11,593

Giiven 3 2,048 8,190

Ulkesel iligkiler |5 1,586 6,342 °7951
Iletisim 5 1,451 5,804

15 Yapma Tarzlar1 |4 1,358 5,433

KMO: 0,814, Bartlett (p): 0,000

Faktor ya da bilesen dondiirme, faktorlerin yer aldigi ¢ok boyutlu uzayin
belirli agilarla dondiiriilmesi sonucunda daha anlamli ve yorumlamasi kolay faktor
yapilarinin olugmasini saglamak i¢in gerceklestirilmektedir. Temel olarak iki
dondiirme islemi kullanilmaktadir. Birincisi, faktorlerin birbiri ile iliskisiz oldugunu

savunan dik dondiirmedir. Ikincisi ise, faktorlerin birbiriyle iliskili oldugunu ve alt
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Ozellikler arasinda bir korelasyon oldugunu savunan egik dondiirme teknikleridir

(Erkus, 2014).

Tablo 4. 6: Biitiin Faktorlere Iliskin Maddeler igin Rotasyona Tabi Tutulmus

Bilesenler Matrisi

Maddeler

Bilesenler

3

4

D2
D4
D3
D1

, 154
, 746
,735
,657

T4
T3
T2
T1

,804
, 745
, 725
,704

G2
G3
Gl

-,898
-,864
-,856

U3
U2
Ul
U4

, 134
,684
,667
,644
,596

-,735
-, 714
-,709
-,704
-,666

,807
,716
, 712
,617

Temel bilegenler teknigi ve egik dondiirme tekniklerinden direct oblimin
dondiirme kullanilarak gerceklestirilen agiklayici faktor analizi ile madde azaltma
asamasindan sonra 25 sorudan olusan toplam 6 faktorlii bir yap1 ortaya ¢ikmustir.
Analiz sonuglarina gore, birinci faktér varyansin %20,589’unu, ikinci faktor

%11,5931indi, tigiinci faktor %8,19 unu, dordiincii faktér %6,342’sini, besinci faktor
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%5,804’linli ve altinc1 faktor de %5,433’linli agiklamaktadir. Toplam alt1 faktorde
aciklanan bu 6lgme aracinin agiklanan toplam varyansi %57,951°dir. Diger bir ifade
ile toplam alt1 faktérde toplanan 6l¢me araci, ihracat iligskisel pazarlama oryantasyonu
kavramint meydana getiren bilesenleri toplam varyansin %57,951 oraninda
aciklamaktadir. Olgcek madde havuzundaki tiim maddelerinin aciklayici faktor analizi

ile incelenmesine iligkin sonuglar Tablo 4.5 ve Tablo 4.6’da verilmistir.

Maddelerin ait olduklar1 faktorlerde en yiiksek yiikk degerlerine sahip
olduklar1 ve 0,5’in iizerinde olduklari, ayrica ortak faktdr yiiklerinin de 0,4 ve iizeri
degerler alarak faktorlestikleri goriilmektedir. Faktor yiikleri, Giiven faktorii i¢in 0,856
ile 0,898 arasinda, Iletisim faktorii i¢in 0,666 ile 0,735 arasinda, Paylasilan Degerler
icin 0,657 ile 0,754 arasinda, Taahhiit Verme faktorii i¢in 0,704 ile 0,804 arasinda, s
Yapma Tarzlar1 faktorii icin 0,617 ile 0,807 arasinda, Ulkesel Iliskiler faktorii ici 0,596

ile 0,734 arasinda degerler almaktadir.
C. Yamag Grafigi Karsilastirmalari

Boyut sayisinin belirlenmesinde 6zdegerlerin karsilastirilmasi yontemi ile
birlikte yamag grafiklerinin (scree plot) da kullanilmasi tavsiye edilmektedir. Sekil
4.1°de 6lcegin paralel analiz ve acgiklayici faktor analizi ile elde edilen yamag grafigi
verilmistir. Yamagc birikinti grafigi incelendiginde aciklayici faktor analizi 6zdeger
grafiginin altinc1 boyuttan sonra egimini kaybettigi ve altinci bilesenden sonra paralel
analiz ile elde edilen tesadiifi 6zdeger grafigini keserek altinda kaldig1 goriilmektedir.

Dolayisiyla alt1 boyutun dlgme araci i¢in ideal oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Biitiin faktorlere iliskin maddelerle yapilan boyut belirleme ¢alismalarinda,
hem Kaiser-Guttman kurali olan 6zdegerlerin birden biiyiikk olmasi kuralina, hem
aciklayict faktor analizi ile iiretilen 6zdegerlerin paralel analiz ile tesadiifi olarak
tiretilen 6zdeger ortalamasindan yiiksek olmasina, hem de yamac grafigi sonuclarma
bakilarak 6lgme araci i¢in en uygun boyut sayisinin alti1 oldugu tespit edilmistir. Tablo
4.4, Tablo 4.5, Tablo 4.6 ve Sekil 4.1°den elde edilen sonuglara gore dl¢egin alt1 faktor

ile en 1yi yapiya ulastig1 sonucuna varilmistir.
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Sekil 4. 1: Boyut Sayisinin Belirlenmesi igin Olgegin Paralel Analiz ve Agiklayici

Faktor Analizi Yamag Grafiklerinin Karsilastirilmasi

4.3.3.Her Bir Faktor icin Tek Boyutluluk Ozelliginin Arastirilmasi

Bu agsamada, onceki boliimde alti boyut olarak ortaya gikartilan yapinin
bilesenlerinin  tek boyutlulugu saglayip saglamadiginin  kontrol edilmesi
amaglanmistir. Bu amagla, her bir faktor, Kaiser-Guttman kuralina ve paralel analiz
verilerine gore analiz edilmis ve her bir faktoriin yamag¢ grafikleri ayri ayri

incelenmistir.

A. Her Bir Faktor Icin A¢iklayict Faktor Analizi ile Genel Degerlendirme

(Kaiser-Guttman Sonuclar)

Temel Bilesenler Analizi kullanilarak her bir faktordeki (boyuttaki) maddeler
icin Agiklayict Faktor Analizi uygulanmistir. Genel sonuglar Tablo 4.7 ve 4.8’de
gosterilmigtir. Tablo 4.7’de goriildiigii lizere hazirlanan ihracat iliskisel pazarlama

6l¢eginin tiim boyutlart i¢in Kaiser-Guttman kurali olan birinci 6zdegerin birden
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biiyiik, ikinci 6zdegerin ise birden kiiglik olmasi sart1 saglanmistir. Bu kurala gore her

bir faktor tek boyutlu bir yapiy isaret etmektedir.

Her bir faktdr icin, faktorlerin toplam varyansi agiklama oranlar
incelendiginde faktorlerdeki maddelerin agikladiklar1 toplam varyans oranlarmin
%45,945 (Ulkesel iliskiler faktorii) ile %77,750 (Giiven faktorii) arasinda degistigi
goriilmektedir. Agiklanan toplam varyans oranlar1 %60’ 1n iistiinde olmas1 daha uygun
olsa da bu orana her zaman ulasmak miimkiin olmamaktadir. Ozellikle tek faktorlii
yapilarda agiklanan toplam varyans oranmi %30 ve iizeri oldugu takdirde yeterli
goriilebilmektedir (Biyiikoztirk vd., 2011). KMO degerleri incelendiginde 0,707
(Paylasilan degerler faktorii) ile 0,817 (lletisim faktorii) araliginda degistikleri ve
orneklemin faktor analizi uygulamak icin genellikle iyi diizeyde ve uygun olduklari
goriilmektedir. Bartlett kiiresellik testi de tiim faktorler i¢in faktor analizi yapilmasinin

p=0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4. 7: Her Bir Faktér i¢in Tek Boyutlulugun Incelenmesine Iliskin Agiklayici

Faktor Analizi Sonuglari

Madde Bartlett 1. 2. Toplam
KMO ) N
Sayisi (p) Ozdeger | Ozdeger Varyans
Paylasilan
4 0,707 0 2,200 0,737 54,999
Degerler
Taahhtit
4 0,762 0 2,276 0,641 56,894
Verme
Gliven 3 0,720 0 2,332 0,398 77,750
Ulkesel
. 5 0,739 0 2,297 0,875 45,945
Mligkiler
[letisim 5 0,817 0 2,639 0,695 52,788
Is Yapma
4 0,708 0 2,134 0,791 53,362
Tarzlar1
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Degisken azaltma asamasinda oldugu gibi bu asamada da maddelerin faktor
yiiklerinin 0,4’ten diisiik olmamasina, tek bir faktdrde yiiksek bir faktor yiikii ile temsil
edilmesine ve ortak faktor yilikleri degerinin yiiksek olmasina dikkat edilmistir. Her
faktor ayr1 ayr1 acgiklayici faktor analizine sokulup incelendikten sonra her bir
faktordeki maddelerin faktor yiikleri ile faktor ortak varyans degerleri Tablo 4.8°de
verilmigtir. Tablo 4.8 incelendiginde tim degerlerin 0,5’ten yiiksek oldugu dikkat
¢ekmektedir.

Tablo 4. 8: Her Bir Faktor icin Maddelerin Faktor Yiikleri ve Faktor Ortak Varyans

Degerleri
Giliven Tletisim Paylasilan Deger
Madde FOV |FY |Madde FOV |FY |Madde FOV |FY
Gl 0,759|0,871 11 0,506|0,711 D1 0,47810,691
G2 0,825|0,908 | 12 0,480|0,693 | D2 0,5500,742
G3 0,748|0,865 |13 0,562|0,749 | D3 0,586 0,765
14 0,528 0,727 | D4 0,586 0,766
15 0,564 (0,751
Taahhiit Verme Is Yapma Tarzlari Ulkesel iliskiler
Madde FOV |FY |Madde FOV |FY |Madde FOV |FY
T1 0,506 (0,711 |1YT1 0,538(0,733 | U1 0,536|0,732
T2 0,528|0,727 [1YT2 0,686 (0,828 | U2 0,5550,745
T3 0,590|0,768 [IYT3 0,553|0,744 | U3 0,4420,665
T4 0,652|0,808 | 1YT4 0,358 0,598 | U4 0,364 0,603
U5 0,400|0,632

FOV: Faktor ortak varyans degeleri, FY: Faktor Yikleri
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B. Her Bir Faktor icin Paralel Analiz Yontemiyle Tek Boyutlulugun

Aragtirllmasi

Paralel Analiz i¢in permiitasyon yontemiyle %95°lik anlamlilik diizeyinde

rastgele secilen 1000 paralel veri seti olusturulmus, ayn1 sayida 6zdeger hesaplanmis

ve ortalamalar1 alinarak, agiklayici faktor analizi ile elde edilen Ozdegerler

karsilagtirmak igin kullanilmistir. Hem faktor analizinde hem de paralel analizde temel

bilesenler analizi teknigi uygulanmistir. Tablo 4.9°da her bir faktor i¢in agiklayici

faktor analizinden elde edilen 6zdegerler ile paralel analiz kullanilarak elde edilen

Ozdegerler verilmistir.

Tablo 4. 9: Her Bir Faktor i¢in Paralel Analiz Yo6ntemiyle Tek Boyutlulugun

Aragstirilmast
Bilesenler Giliven fletisim Paylagilan Deger
FA PA FA PA FA PA
1 2,330 1,140 2,640 1,200 2,200 1,170
2 0,400 1,030 0,690 1,110 0,740 1,070
3 0,270 0,970 0,630 1,030 0,620 1,000
4 0,540 0,980 0,440 0,940
5 0,500 0,920
Bilesenler Taahhiit Verme Is Yapma Tarzlari Ulkesel iliskiler
FA PA FA PA FA PA
1 2,280 1,170 2,130 1,170 2,300 1,210
2 0,640 1,070 0,790 1,070 0,870 1,100
3 0,610 1,000 0,640 1,000 0,760 1,030
4 0,470 0,950 0,430 0,940 0,570 0,980
5 0,500 0,920

Paralel analiz sonuglar ve agiklayici faktor analizinden elde edilen sonuglar

incelendiginde, tiim faktorler i¢in gegerli olmak iizere agiklayict faktor analizinden

elde edilen Ozdegerlerin sadece ilk bilesenlerde paralel analizden elde edilen

0zdegerlerden bliyiik deger aldig1 goriilmektedir. Bilesen sayis1 arttig1 vakit ise, paralel
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analizden elde edilen 6zdegerlerin daha yiiksek ¢ikmaya bagladigi gézlenmektedir.
Boylece her bir faktoriin paralel analiz yontemine goére tek boyutluluk &zelligi

gosterdigi tespit edilmistir.
C. Yamacg Grafigi Karsilastirmalart

Sekil 4.2°de her bir faktore ait paralel analiz ve agiklayici faktor analizi yamag
grafiklerinin karsilastirilmasmin yer aldig1 grafikler goriilmektedir. Paralel analizde
oldugu gibi yamag grafiklerinde de aciklayici faktor analizinden elde edilen yamag
grafiklerinin paralel analiz ile elde edilen yamag grafiklerini birinci bilesenden sonra
kestigi ve altina indigi g6zlenmektedir. Boylece yamag grafikleri ile de her bir faktoriin

tek boyutluluk 6zelligi gosterdigi kanitlanmaktadir.

Bu béliimde, ilk boliimde boyut sayisi belirlenen ve faktorlere dagilimi
yapilan maddelerin olusturdugu her bir faktoriin tek boyutluluk 6zelligi gosterip
gostermedigi arastirilmis olup boyut sayisinin belirlendigi asamada oldugu gibi ii¢
kosulu da karsilayip karsilamadigina bakilmis ve incelenmistir. {1k olarak her faktérde
Kaiser-Guttman kuralina gore ilk 6zdegerin birden biiyiik olmasi, ikinci faktoriin
0zdegerinin ise birden kiiclik olmas1 aranmis ve bu kuralin saglandigi goriilmiistiir.
Daha sonra paralel analiz ile her bir faktor igin tiretilen 6zdegerler agiklayict faktor
analizi ile elde edilen 6zdegerler ile karsilastirilmis ve her bir faktoriin tek boyutluluk
ozelligi gosterdigi bulunmustur. Son olarak da yamag grafikleri karsilastirilmis, her bir
faktorde agiklayici faktor analizi ile tiretilen yamag grafiginin paralel analiz ile iiretilen

yamag grafigini birinci bilesenden sonra kirdig1 ve altina gectigi ispat edilmistir.
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Sekil 4. 2: Boyut Sayisinin Belirlenmesi i¢in Her Bir Faktore Ait Paralel Analiz ve

Agiklayic1 Faktor Analizi Yamag Grafiklerinin Karsilastirilmast
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4.3.4.Dogrulayic1 Faktor Analizi ile Degerlendirmeler

Dogrulayici Faktor Analizi, tahmin edilen bir modeli test etmek i¢in toplanan
gozlenen degiskenler yardimiyla degiskenler arasindaki iliskiyi aciklayan gizli
degiskenleri ortaya ¢ikarmaya yonelik bir yontemdir. Dogrulayici Faktor Analizi ile
arastirma amaciyla kurulan yapilarin dogrulanmasi amaglanmaktadir. Genellikle 6lgek
gelistirme siirecinde, gegerlilik analizlerinde ve Onceden belirlenen yapilarin test
edilmesinde kullanilmaktadir (Yemez, 2016). Dogrulayic1 Faktor Analizi, agiklayici
faktor analizi ile gelistirilen yapilarin dogrulanmasin1 ortaya koymak igin
gelistirilmistir. Agiklayic1 faktor analizi ile hangi degiskenlerin hangi faktorler ile
iligskisinin oldugu arastirilirken, dogrulayici faktor analizi ise aciklayict faktor analizi
ile faktorler altinda toplanan degisken gruplarinin o faktor yapisint yeterli sekilde

temsil edip etmedigini ortaya ¢ikarmaya galismaktadir (Ozdamar, 2013).

Dogrulayici Faktor Analizi, hangi faktoriin hangi faktorle ve hangi gézlenen
degiskenin hangi faktorle iliskisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda
dogrulayici faktor analizi, kuramsal yapmin ya da modelin dogrulanmasi amaciyla
oldugu gibi ayn1 zamanda yap1 gegerligini degerlendirmek amaciyla da kullanilabilir.
Dogrulayici faktor analizi, 6lgme araclarmin gelistirilmesi, diizenlenmesi ve yeniden

gbzden gegirilmesi ¢alismalarinda ¢ok kullaniglidir (Cokluk vd.,2014).

A. Biitiin Faktorlere Iliskin Maddelerle Dogrulayici Faktor Analizi ile

Degerlendirilmesi

25 madde ile yapilan agiklayici faktor analizinden elde edilen alt1 boyutlu
modelin dogrulanmasi i¢in ilk olarak biitiin faktorlere iliskin maddelere dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayict faktor analizi uygulanirken maksimum
benzerlik (maximum likelihood) yontemi kullanilmistir. Onerilen alt1 boyutlu modele

ait uyum 1iyiligi degerleri Tablo 4.10°da verilmistir.
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Tablo 4. 10: Alt1 Faktorlii 25 Maddeli Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Miikemmel . ... | Olgekten Elde
o Kabul Edilebilir . .
Uyum Kiriteri Uyum Uvum Deserleri Edilen Uyum Uyum Derecesi
Degerleri i g Degerleri
. Kabul Edilebilir
Ki-k 0<y*<2df |2df <y®<3df 592,86
i-kare (p) <x= X< , Uyum
df 260
Ki-kare/df 0<Zdf<2 | 2<y/df<3 2,28 Kabul Edilebilir
Uyum
0 <RMSEA <|0.05 < RMSEA Kabul Edilebilir
RMSEA 0.05 <0.08 0.055 Uyum
Yakin uyum A
05< p< Kabul Edilebil
testi icin p (1) 8(5) =P=" 005<p=<0.10 |0071 Uaz‘rjn dileoilir
degeri RMSEA | y
0.97<CFI< |095<CFI<
CFl 1.00 0.97 0,94 Zayif Uyum
0.97 <NFI< |095<NFI<
NFI 1.00 0.97 0,90 Zayif Uyum
0.97 <NNFI |0.95 <NNFI<
NNFI <1.00 0.97 0,93 Zayif Uyum
0.95<GFI< |0.90<GFI< Kabul Edilebilir
FI - - -
G 1.00 0.95 0.90 Uyum

Kaynak: Cokluk, O., Sekercioglu, G., & Biiyiikoztiirk, S. (2014). Sosyal Bilimler i¢in Cok Degiskenli
Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari. Ankara: Pegem Akademi; Celik, H., & Yilmaz, V. (2013).
Lisrel 9.1 ile Yapisal Esitlik Modellemesi Temel Kavramlar-Uygulamalar-Programlama. Ankara: Ani
Yayincilik; Lomax, R., & Schumacker, R. (2012). 4 Beginner’s Guide to Structural Equation Modeling.
New York: Routledge Academic; Kleine, R. (2011). Principles and Practice of Structural Equation
Modelling. New York: The Guilford Press; Hair, J., Black, W., & Babin, B. (2010). Multivariate Data
Analysis: A Global Perspective. Pearson Education,
https://books.google.com.tr/books?id=SLRPLgAACAAJ; Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H., &
Miiller, H. (2003). Evaluating The Fit Of Structural Equation Models: Tests Of Significance And
Descriptive Goodness-Of-Fit Measures. Methods of Psychological Research Online, Cilt: 8, Sayi: 2,
syf. 23-74; Hu, L., & Bentler, P. (1999). Cutoff Criteria for Fit Indexes in Covariance Structure
Analysis: Conventional Criteria Versus New Alternatives. Structural Equation Modeling: A
Multidisciplinary Journal, Cilt: 6 Say1: 1, syf.1-55, http://doi.org/10.1080/10705519909540118.

Alt1 boyutlu 25 soruluk 6lgegin uyum iyiligi degerleri, genel kriterlere gore
degerlendirildiginde genellikle kabul edilebilir uyum iyiligi gosterdigi, sadece ii¢
deger icin zay1f bir uyumun s6z konusu oldugu goriilmektedir. Uyum iyiligi degerleri
incelendiginde her faktor, kendisini olusturan degiskenleri dogru ve anlamli bir sekilde
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temsil ettigi gozlemlenmistir. CFl, NFI ve NNFI uyum kriterlerinin degerlerinin kabul
edilebilir uyum iyiligi degerlerinin biraz altinda kalmasi, 6rneklem biiyilikligi veya
modelin karmasiklig1 ile agiklanabilir. Ayrica Bentler ve Bonnet (1980), 0,90 ve lizeri
degerlerin iyi uyum olarak kabul edilebilecegini savunmuslardir (Hooper vd., 2008;
Bentler ve Bonnet, 1980). ihracat iliskisel pazarlama oryantasyonu 6l¢iim modeline
iliskin uyum iyiligi degerleri ve temel parametre tahminler bir biitiin olarak
incelendiginde, modelin verilerle uyumlu oldugunu gostermekte ve model yapisinmi

dogrulamaktadir.

Tablo 4.11 incelendiginde tiim maddelerin (gbzlenen degiskenlerin) kendi
ortiik degiskenini temsil yeteneginin 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu
goriilmektedir. Her bir madde i¢in hesaplanan t degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyi
i¢in belirlenen kritik deger olan 1. 96’dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu durum her
bir maddenin kendi ortiikk degiskenini iyi temsil ettigi ve dolayisiyla da olgek

kapsaminda yer alabilecegi anlamina gelmektedir.

Standartlastirilmis yiik degerlerinde ise 1Y T4 (0,42), U3 (0,49) ve U4 (0,42)
haricinde tiim maddelerin 0,5 olan kritik degerin altinda kaldig1 goriilmekle birlikte bu
iki degerinde kritik degere yakin sonuglar verdigi ve kabul edilebilir oldugu
soylenebilir. R? degerleri agisindan da yine I'YT4 (0,19) ve U4 (0,18) maddeleri 0,2

olan kritik degerden ufak sapmalar gostermektedir.

Standartlastirilmis yiik degerleri ve R? degerleri incelendiginde, Giiven
faktoriiniin 0,78 (G3) ile 0,88 (G2) arasinda faktor yiikleri ve 0,60 (G3) ile 0,78 (G2)
arasinda R? yiikleri; fletisim faktoriiniin 0,57 (I2) ile 0,69 (I3) arasinda faktor yiikleri
ve 0,33 (12) ile 0,48 (13) arasinda R? yiikleri; Paylasilan Degerler faktoriiniin 0,54 (D1)
ile 0,70 (D4) arasinda faktor yiikleri ve 0,29 (D1) ile 0,49 (D4) arasinda R? yiikleri;
Taahhiit Verme faktoriiniin 0,57 (T1) ile 0,71 (T3 ve T4) arasinda faktor yiikleri ve
0,32 (T1) ile 0,51 (T3 ve T4) arasinda R? yiikleri; Is Yapma Tarzlar1 faktoriiniin 0,44
(IYT4) ile 0,76 (IYT2) arasinda faktor yiikleri ve 0,19 (IYT4) ile 0,58 (IYT2) arasinda
R? yiikleri; Ulkesel iliskiler faktoriiniin 0,42 (U4) ile 0,70 (U2) arasinda faktor yiikleri
ve 0,18 (U4) ile 0,49 (U2) arasinda R? yiikleri alarak maddeler ile faktorler arasindaki

iligki diizeylerini anlamli sekilde temsil ettiklerini ortaya koymaktadirlar. Biitiin
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katsayilar anlamli ve giivenilir olduklarindan dogrulayici faktor analizi yaklagimiyla

Olgegin yakinsama gegerliligini sagladigi dogrulanmaktadir.

Tablo 4. 11: Alt1 Faktorlii 25 Sorulu Modelin Olgiim Sonuglari

Maddeler | Standartlastirilmis yiikler t degeri R?

Gl 0,79 18,29 0,63
G2 0,88 21,12 0,78
G3 0,78 17,77 0,60
11 0,63 12,77 0,39
12 0,57 11,46 0,33
13 0,69 14,49 0,48
14 0,63 12,96 0,40
15 0,67 14,02 0,45
D1 0,54 10,50 0.29
D2 0,63 12,39 0,39
D3 0,66 13,13 0,43
D4 0,70 14,09 0,49
T1 0,57 11,10 0,32
T2 0,62 12,25 0,38
T3 0,71 14,44 0,51
T4 0,71 14,48 0,51
IYT1 0,64 12,68 0,41
IYT2 0,76 15,53 0,58
IYT3 0,63 12,54 0,40
IYT4 0,44 8,34 0,19
Ul 0,69 13,62 0,47
U2 0,70 13,90 0,49
U3 0,49 9,19 0,24
U4 0,42 7,89 0,18
Us 0,52 9,94 0,27
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B. Her Bir Faktor icin Tek Boyutlulugun Dogrulayict Faktor Analizi ile

Degerlendirilmesi

Her bir faktoriin ilgili maddeleri ile tek boyutlu bir yapiyr olusturdugunun

dogrulanmas1 i¢in alt1 boyutlu modelin her bir boyutuna dogrulayici faktér analizi

uygulanmis ve analiz sonuglar1 Tablo 4.12°de verilmistir.

Dogrulayict faktor analizi uygulanirken maksimum benzerlik (maximum

likelihood) yontemi kullanilmistir. Modifikasyon onerilerinden dort tanesi teorik

olarak uygun goriilmiis ve uyum iyiligi degerlerini iyilestirmek amaciyla analize

eklenmistir.

Tablo 4. 12: Her Faktér igin Tek Boyutlulugun Arastirilmasma Iliskin Dogrulayici

Faktor Analizi Sonuglari

Giiven Tletisim
Madde [SY |t R? |Madde |SY t R?
Uyum |Gl 0,78 17,89 (0,62 |I1 0,61 12,14 |0,37
Iyiligi | G2 090 21,28 (081 |I2 0,59 11,65 |0,35
Degerleri |G3 0,77 17,44 0,59 |13 0,68 13,85 |0,46
14 0,64 12,87 |0,41
15 0,68 13,89 |0,46
Ki-kare 10,61
df 5,00
Ki-kare/df 2,12
RMSEA 0,05
p RMSEA 0,41
CFlI Model Doymus, Uyum 0,99
NFI Miikemmel 0,99
NNFI 0,98
GFI 0,99
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Tablo 4.12°de dogrulayici faktor analizi ile elde edilen sonuglara gore, her bir
faktore ait uyum iyiligi degerleri kriterleri saglamakta ve miikemmel uyum iyiligi
gostermektedir. Uyum 1iyiligi degerlerine gore her faktor, kendisini olusturan
degiskenleri dogru ve anlamli bir sekilde temsil etmektedir. Ayrica her bir faktor ayri

olarak tek boyutlu bir yap1 gostermektedir.

Tablo 12 (Devam): Her Faktdr i¢in Tek Boyutlulugun Arastirilmasma Iliskin

Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglari

Paylasilan Degerler Taahhiit Verme

Madde |SY t R? Madde |SY t R?
Uyum
. D1 0,67 10,73 (045 |T1 0,58 11,19 |0,33
lyiligi

D2 0,58 10,99 0,35 |T2 0,60 11,63 0,36
Degerleri

D3 0,61 11,43 (0,37 |T3 0,68 13,37 |0,46

D4 0,79 13,08 0,63 |T4 0,76 15,04 |0,57
Ki-kare 2,04 1,10
df 1,00 2,00
Ki-kare/df 2,04 0,55
RMSEA 0,05 0,00
p RMSEA 0,35 0,81
CFI 1,00 1,00
NFI 1,00 1,00
NNFI 0,98 1,00
GFlI 1,00 1,00

Standartlastirilmis yiik degerleri ve R? degerleri incelendiginde, Giiven
faktoriiniin 0,77 (G3) ile 0,90 (G2) arasinda faktor yiikleri ve 0,59 (G3) ile 0,81 (G2)
arasinda R? yiikleri; Tletisim faktoriiniin 0,59 (12) ile 0,68 (I3 ve I5) arasinda faktor
yiikleri ve 0,35 (I2) ile 0,46 (I3 ve I5) arasinda R? yiikleri; Paylasilan Degerler
faktoriiniin 0,58 (D2) ile 0,79 (D4) arasinda faktor yiikleri ve 0,35 (D2) ile 0,63 (D4)
arasinda R? yiikleri; Taahhiit Verme faktoriiniin 0,58 (T1) ile 0,76 (T4) arasinda faktor
yiikleri ve 0,33 (T1) ile 0,57 (T4) arasinda R? yiikleri; Is Yapma Tarzlari faktoriiniin
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0,48 (IYT4) ile 0,87 (IYT2) arasinda faktor yiikleri ve 0,23 (IYT4) ile 0,75 (IYT2)
arasinda R? yiikleri; Ulkesel Iliskiler faktdriiniin 0,46 (U5) ile 0,71 (U2) arasinda faktor
yiikleri ve 0,21 (U5) ile 0,51 (U2) arasinda R? yiikleri alarak maddeler ile faktorler
arasindaki iliski diizeylerini anlamli sekilde temsil ettiklerini ortaya koymaktadirlar.
Biitiin katsayilar anlamli ve giivenilir olduklarindan dogrulayici faktdr analizi

yaklagimiyla dl¢egin yakinsama gegerliligini sagladigi dogrulanmaktadir.

Ihracat iligkisel pazarlama oryantasyonu &l¢iim modeline iliskin uyum iyiligi
degerleri ve temel parametre tahminler bir biitiin olarak incelendiginde, modelin her
bir faktoriiniin tek boyutluluk o6zelligi gosterdigi dogrulayict faktor analizi ile

dogrulamaktadir.

Tablo 12 (Devam): Her Faktdr icin Tek Boyutlulugun Arastirilmasma Iliskin

Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglari

Is Yapma Tarzlari Ulkesel iliskiler
Madde [SY t R?> |Madde |SY t R?

Uyum |IYT1 0,59 10,87 |0,35 |U1 0,70 12,67 |0,49

Iyiligi | I1YT2 0,87 14,20 |0,75 |U2 0,71 12,85 |0,51

Degerleri [IYT3 0,58 |10,67 |0,33 |U3 0,50 9,73 (0,25

IYT4 048 7,2 0,23 |U4 0,68 8,87 0,47

U5 0,46 8,86 (0,21
Ki-kare 2,61 3,87
df 1,00 3,00
Ki-kare/df 2,61 1,29
RMSEA 0,062 0,026
p RMSEA 0,28 0,64
CFI 1,00 1,00
NFI 0,99 0,99
NNFI 0,97 0,99
GFlI 1,00 1,00
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4.3.5.Ayrimsama Gecerliliginin Sitnanmasi

Ayrimsama gecerliligi, bir modelde ya da yapida yer alan faktorlerin

birbirinden ne kadar ayristigini, aralarinda ne derece farklilastigini belirlemek igin test

edilmektedir. Ayrimsama gegerliligi, bir faktore ait agiklanan ortalama varyans

degerinin karekoki alinarak, ilgili faktoriin diger faktorler ile arasindaki korelasyon

degerleri karsilastirilarak gerceklestirilmektedir. Fornell ve Larcker (1981) yaptiklari

calismada bir faktordeki maddelere ait toplam varyans degerinin o faktor tarafindan

aciklanma oraninin, ilgili faktoriin diger bir faktor ile arasindaki korelasyon karesinden

daha biiylik olmast gerektigini 6nermektedir. Ayrimsama gegerliligi i¢in, kosegenler

tizerinde yer alan degerlerin, lizerinde bulundugu satir ve siitunlardaki degerlerden

biiyilik olmas1 gerekmektedir.

Tablo 4. 13: Ayrimsama Gegerliligi Sonuglari

. " Is
. Paylasilan | Taahhiit Ulkesel P
Giiven Degerler Verme Tiskiler Yapma | Tletisim
Tarzlanr
Giiven 0,818
Paylagilan 1 505 | (635
Degerler
Taahhiit 0133 | 0,197 0,655
Verme
Ulkesel 0217 | 0,509 0,177 0,575
liskiler
Is Yapma | 500 | (509 0,002 0505 | 0,628
Tarzlanr
Tletisim 0,370 0,367 0,513 0,233 0,193 0,639

Ayrimsama gecerliligi sonuglart Tablo 4.13’te verilmistir. Tabloda her bir

faktore ait aciklanan ortak varyans karekoki, ilgili fakoriin diger faktorler ile

arasindaki korelasyon degerinden biiyiik oldugu ve 0,50’den yiiksek oldugu i¢in

ayrimsama gecerliligi saglanmis olmaktadir.
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4.3.6.Verilerin Tesadiifi Olarak iki Gruba Ayrilarak Ol¢me

Degismezliginin Arastirilmasi

Olgme araglart  farkli zamanlarda farkli 6rneklem ve gruplara
uygulanabilirler. Olgme aracindan istenen sonuglarm elde edilebilmesi i¢in bu farkli
gruplara ait Ozelliklerin etkileri ortadan kaldirilmalidir. Bu etkiler ortadan
kaldirllmadigi durumlarda elde edilen sonuglar yorumlanirken hatalar yapilmasi
muhtemeldir. Bu nedenle Olgme aracinin Olgme degismezligi incelenmelidir
(Karaduman, 2017; Crocker ve Algina, 1986). Ol¢gme degismezligi, hem bir yapimin
gruplar ve Ol¢iim durumlar1 arasindaki esdegerligini degerlendirmek hem de bu
yapmin gruplar ya da tekrarlanan Olglimler arasinda ayni anlami saglayip

saglamadigin1 gostermek i¢in gergeklestirilmektedir (Putnick ve Bornstein, 2017).

Bireylerin farkli 6zellikler tasimasi nedeniyle bir 6lgme aracinin uygulanmasi
sonucu elde edilen sonuglar farklilik gosterebilmektedir. Ancak bu farkliliklar sadece
bireylerin 6zelliklerinden kaynaklanmayabilir. Bireylerden elde edilen sonuglardaki
farkliliklar 6lgme aracinin kendisinden de kaynaklaniyor olabilir. Ornegin farkli
tilkelerde (Amerika ile Cin) uygulanan bir i memnuniyet derecesini 6lgmeye yonelik
Ol¢me aracindan elde edilen yanitlar, gruplarin 6lgek maddelerini anlama ve
yorumlama bigimlerine gore farklilik gosterebilmektedir (Cheung ve Rensvold, 1999;
Basusta ve Gelbal, 2015).

Olgme degismezligi, benzer gizli/értiikk yapilara sahip bireylerin farkl
ozelliklere sahip olsalar bile, ortiik yapiy1r 6lgmek i¢in uygulanan madde ya da alt
olgekler bazinda benzer puanlar almalar1 gerektigi varsayimimi savunmaktadir. Olgme
degismezligi, Bryne ve Watkins (2003) tarafindan “gruplar arasinda maddelerin
kapsamlarinin benzer bir bicimde algilanma ve yorumlanma diizeyi” olarak

tanimlanmaktadir (Karaduman, 2017).

Bir yap1 ortaya konmaya c¢alisilirken s6z konusu yapiyr dlgmeye yonelik
kullanilan 6lgme araci, farkli gézlem ve calisma kosullart altinda ayni 6lgiim
sonuglarini vermelidir (Basusta ve Gelbal, 2015). Bu farkli gozlem ve durumlar, farkli
gruplar, 6lgme zamanlar1 ya da 6lgme yontemleri agisindan farkliliklar1 kapsayabilir
(Kleine, 2011).
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Bir 6lgme modelinin, farkli Orneklemlerde, gruplarda ya da Olgiim
zamanlarinda ayni yapiy1t saglamasi, s6z konusu dlgme modeli ve aracinda yer alan
madde/ifadelerin faktor yiiklerinin, faktorler arasi korelasyonlarin ve hata
varyanslarinin ayni olmasi anlamina gelmektedir. Olgme degismezligi, farkli dlgiimler
arasinda yapilan karsilastirmalarda, bu karsilastirmalarin anlamliliginda bir kosul
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alismalar ile 6lgme aracindan farkli kosullarda elde

edilen dlgiimlerde esit yapinin ortaya konulup konulmadigi arastirilmaktadir (Basusta

ve Gelbal, 2015).

Olgme degismezligi, 6lgme aracinin zaman i¢inde degismezlik 6zelligini test
etmek amaciyla gergeklestirilmekte ise boylamsal degismezlik, gruplar arasindaki
faktorel yapmin degismezlik 6zelligini test etmek amaciyla gerceklestirilmekte ise
yapisal yakinlik belirlenmeye calisihiyordur (Kleine, 2011). Bu caligmada farkli
orneklemler agisindan ihracat iliskisel pazarlama 6lgme aracinin 6lgme degismezligi

incelendiginden, yapisal yakinlik aragtirilmistir.

Olgme degismezliginin test edilmesi i¢in genel olarak madde tepki kurami
(item-response theory) ve Cok Gruplu Dogrulayici Faktor Analizi (CGDFA)
kullanilmaktadir. Cok Gruplu Dogrulayici Faktor Analizi daha yaygin olarak
kullanilan bir yontem oldugu ve arastirma kapsaminda yapisal yakinlik 6l¢iilmek

istendigi i¢in Cok Gruplu Dogrulayici Faktor Analizi kullanilmasi uygun bulunmustur.

Cok Gruplu Dogrulayict Faktdr Analizi, aragtirma kapsaminda elde edilen
Olctimlerin kovaryans matrislerinin birbiri ile Ortiiglip Ortiismedigini test etmek
amaciyla gelistirilen bir yapisal esitlik modeli uygulamasidir. Bu 6zelligi sayesinde,
6lgme ve yapisal modellerin degismezligi birden fazla grup i¢in test edilebilmektedir

(Brown, 2006; Karaduman, 2017).

Cok Gruplu Dogrulayicit Faktor Analizi, 6lgme aracinin farkli dlgtimler igin
degismezlik 6zelliginin test edilmesinde ¢esitli esitlik sinirlamalar1 kullanmaktadir.
Analizlere en az sinirlandirilmis temel modelden baslanarak her adimda sinirlamalar
arttirllmakta ve modeller arasindaki degismezlik ya da farklar incelenmektedir
(Brown, 2006). Meredith (1993), 6l¢gme degismezliginin Stnanmasi i¢in dort asamadan

olusan mantiksal ve kademeli bir siire¢ ile farklilik test yontemlerinin izlenmesini
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onermektedir. Bunlar: sekilsel degismezlik (configural invariance), metrik
degismezlik (metric invariance), Olgek degismezligi (scalar invariance) ve kati

degismezlik (strict invariance) (Basusta ve Gelbal, 2015).

Sekilsel Degismezlik (Configural Invariance): Olgme degismezliginin ilk

ve en az kisitlayiciliga sahip olan asamasidir. Sekil degismezligi herhangi bir
siirlandirmaya tabii tutulmadan 6l¢gme modelinin gruplar arasinda ayni olup olmadigi
sorusuna yanit aramaktadir (Kleine, 2011). Bu asamada 6lgme aracinin/modelinin
farkli Sl¢limler arasinda degismezlik (esitlik) 6zelligi gosterdigi seklinde bir hipotez
test edilmektedir (Basusta ve Gelbal, 2015). Sekilsel diizeyde degismezlik, dlgme
yapisinin temelde iki grupta desteklendigi anlamina gelmektedir (Putnick ve
Bornstein, 2017). Sekil degismezliginin saglanmasi, daha sonra gelen kademelerdeki
degismezlik asamalarinin sinanmasi i¢in bir 6n kosul sayilmaktadir. Sekil
degismezligi 6zelligini saglayamayan Slgme araglari/modelleri, 6lgme degismezligi
Ozelligini higbir asamada saglayamayacagi anlamina gelmektedir (Kleine, 2011).
Sekilsel degismezlik asamasinda, farkli dlglimlerden elde edilen verilerde faktor

yapisinin benzer olmasi yeter kosul olarak kabul edilir (Korkmaz vd., 2013).

Metrik  Degismezlik  (Metric __Invariance): Sekilsel degismezlik

saglandiktan sonraki adim, metrik degismezligin yani faktorlerdeki madde yiiklerinin
esdegerligini test etmektir (Putnick ve Bornstein, 2017). Metrik degismezlik, farkli
Olctimler sonucu elde edilen verilerde maddelere ayni1 sekilde yanit verilmesi, boylece
farkl olgtimler sonucu elde edilen madde puanlarinin karsilastiriimasimin anlaml
olmas1 gerekliligini karsilamalidir. Bu asamada, Olgme aracim1i olusturan
maddelere/ifadelere iliskin regresyon egilimlerinin, diger bir ifadeyle faktor ytiklerinin
gruplar arasi esit/degismez olduguna dair bir hipotez test edilmektedir (Basusta ve
Gelbal, 2015). Metrik degismezlik, faktér yapisinin saglanmasina ek olarak faktor
yiiklerinin de farkl 61¢iimler ya da gruplar arasinda esitligini gerektirmektedir. Metrik
degismezlik 6zelliginin saglanmasi ile 6lgme araci/modeline ait faktorel yapinin farkli
Ol¢timler ya da gruplar agisindan benzer sekilde ortaya ¢iktigi sdylenebilir (Kleine,
2011). Metrik degismezlik saglandiginda gruplarda maddelere iliskin faktor yiikleri
arasinda anlaml bir fark olmadigi i¢cin maddelerin tiim 6l¢timler ya da gruplar igin

anlamlar1 ayn1 sekilde algilanmaktadir denilebilir (Karaduman, 2017).
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Olcek Degismezligi (Scalar Invariance): Olgek degismezliginin saglanmast

dlgme degismezligi i¢in giiclii bir kanittir ve giiclii bir seviyeyi ifade etmektedir. Olgek
degismezligi i¢in, metrik degismezliginde istenen kosullara ek olarak madde
sabitlerinin (maddeler i¢in olusturulan regresyon denklemlerindeki sabit sayi) de
gruplar ya da Olglimler arasinda degismezlik 6zelligi gostermesi istenmektedir
(Basusta ve Gelbal, 2015). Olgek degismezligi, gizil/ortiilii yapidaki ortalama
farklarin, maddelerin/ifadelerin paylasilan varyansindaki tiim ortalama farklar
yakaladig1 anlamma gelmektedir (Putnick ve Bornstein, 2017). Olgek degismezligi,
ayn1 degere sahip konularin ortiik yapi tizerindeki degerinin gozlenen deger tizerindeki

degerine esit oldugunu ifade etmektedir (Basusta ve Gelbal, 2015).

Kati Degismezlik (Strict Invariance): Kat1 degismezlik, 6lgek degismezligi

testleri iginde en kati asama olup, en c¢ok simirlandirilmis modeldir. Bu yiizden
genellikle bu Olgme degismezligi asamasinin  saglanmasmin  zor oldugu
belirtilmektedir (Cheung ve Rensvold, 1999). Kati degismezlik, metrik ve dlgek
degismezliginde test edilen faktor yapisi, 6lgme aracini olusturan maddelere/ifadelere
iliskin regresyon egilimlerinin ve madde sabitlerinin yam1 sira madde artik
varyanslarinin da sinirlandirmalara eklendigi agsamadir (Putnick ve Bornstein, 2017).
Bu asamada, 6l¢me aracini olusturan maddelere/ifadelere ait hata terimlerinin gruplar
ya da Ol¢timler arasinda degismezlik 6zelligi gosterip gostermedigi test edilmektedir
(Basusta ve Gelbal, 2015).

Kismi_Degismezlik (Partial Invariance): Yukarida anlatilan dort 6lgme

degismezligi modeli tam 6lgme degismezligi olarak adlandirilmaktadirlar. Boyle
adlandirilmalarinin nedeni, tiim verilen 6gelerin (faktor yiikleri, faktdr varyanslari
gibi) tiim gruplar ya da 6lglimler bazinda esit olup olmadigini 6l¢mektedirler. Bununla
birlikte tam 6lgme degismezligi elde etmek ¢ogu zaman miimkiin olmamaktadir.
Degismezlik kisitlamalarinin tiim gruplardaki tiim parametreler i¢in elde edilmesi
Bryne vd. (1989) tarafindan ¢ok kati ve gercek¢i olmayan bir hedef olarak
goriilmiistiir. Bunun igin, sekilsel degismezlik disindaki 6l¢me degismezligi tiirlerinde
tam 6lgme degismezliginin saglanamamasi durumlarinda kismi 6l¢me degismezliginin
(partial measurement invariance) incelenebilecegini ifade etmektedirler. Kismi 6l¢me

degismezligine gore gruplar arasinda sadece bazi parametre alt gruplar1 degismezlik
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sinirlandirilmalarina tabii tutulurken, diger parametreler serbest birakilmaktadir
(Putnick ve Bornstein, 2017). Boylece kismi Olgme degismezligi, tam Olgme
degismezligi saglanamadigi zamanlarda dahi gruplar arasi karsilastirmalara izin
vermektedir ve diger 6l¢gme degismezliklerine devam edilmesine imkan saglamaktadir
(Milfont ve Fischer, 2010). Kismi 6lgme degismezliginde parametrelerin serbest
birakilmasi ile ilgili kriterlere iligkin bir teorik ¢alisma bulunmamakla birlikte, kismi
degiskenligi destekleyen calismalarda parametrelerin ¢ogunlugunun degismezlik

ozelligi gostermesi gerekliligi tavsiye edilmektedir (Putnick ve Bornstein, 2017).

Tablo 4. 14: Olgme Degismezligi Asamalar1 Ozet Tablosu

Degismezlik Derecesi | Degismezlik Testi Grup karsilastirilmasi

Sekil degismezligi Madde/ Faktor gruplart |-

Madde/Faktor gruplari ve
Metrik degismezlik _ Faktor varyans ve kovaryanslari
faktor yiikleri

Madde/Faktor gruplari, | Faktor varyans ve
Olcek degismezligi | faktor yiikleri ve madde | kovaryanslari, faktor ve

sabitleri gozlenen degisken ortalamalari
Faktor varyans ve
Madde/Faktor gruplari,
_ kovaryanslari, faktor ve
faktor yiikleri, madde .
Kat1 degismezlik gozlenen degisken ortalamalari,

sabitleri ve madde artik
gozlenen varyans ve
varyanslari
kovaryanslar

Kaynak: Gregorich, S. E. (2006). Do Self-Report Instruments Allow Meaningful Comparisons Across
Diverse Population Groups?: Testing Measurement Invariance Using The Confirmatory Factor Analysis
Framework. Medical Care, Say1: 44, syf. 78-94.

Geleneksel olarak 6lgme degismezligi kontrol edilir iken birbirini takip eden
iki modelden elde edilen Ki-kare ve Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI)
degerlerindeki degisimleri karsilagtirilmaktadir. Birbirini takip eden iki modelden elde
edilen Ki-kare degerleri iki modelin serbestlik derecesi degisimleri ile birlikte ele
alinarak degisimin anlamlilig1 test edilir. Bu karsilastirmadan istatistiksel olarak
anlamli olmayan bir degerin elde edilmesi 6l¢gme degismezligini ifade etmektedir.

Kargilastirmali uyum 1yiligi degerleri arasindaki degisimler i¢in bir istatistiksel
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anlamlilik testi yapilamamakla birlikte, iki model degerlerinin karsilastiriimasi sonucu
aradaki degisimin -0,01 veya daha diisiik olmasi, 6l¢gme degismezligine bir kanit olarak
kullanilmaktadir (Bryne vd., 1989)

Bu ¢alismada yapisal yakinligin ve 6lgme degismezligi 6zelliginin varliginin
kanitlanmasi i¢in Cok Gruplu Dogrulayic1 Faktor analizi uygulanmistir. Cok Gruplu
Dogrulayici Faktor Analizine baglamadan 6nce ilk olarak 421 katilimcidan olusan veri
seti, birinci grupta 210, ikinci grupta 211 katilimer olacak sekilde tesadiifi olarak iki
esit gruba ayrilmistir. Ayrilma islemi i¢in tek ve ¢ift sayilar teknigi kullanilmistir. Cok
gruplu dogrulayici faktor analizi sonuglarinin degerlendirilmesinde, uyum iyiligi ve
anlamlilik i¢in, Ki-kare degerleri, serbestlik derecesi, Ki-kare/serbestlik derecesi
degeri, RMSEA, RMR, CFI, Ki-kare degerleri arasindaki degisim ve CFI degerleri

arasindaki degisim ile birlikte Ki-kare anlamlilik test degerleri kullanilmigtir.

Olgme degismezligine iliskin yapilan analizlerin sonuglar1 Tablo 4.15’de
sunulmustur. Ilk olarak Grup 1 ve Grup 2 i¢in ayr1 ayr1 dogrulayici faktdr analizi
yapilmustir. ki gruba ait uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir oldugundan 6l¢iim
degismezliginin test edilmesine uygun bulunmustur. Ikinci asamada, iki grup birden
cok gruplu dogrulayici faktdr analizine tabii tutulmustur. Siirlandirmalarin olmadan
test edildigi sekilsel degismezlik, uyum iyiligi degerleri ile degerlendirilmistir. Iki
grubun birden dogrulayici faktor analizi sonuglar1 degerlendirildiginde, uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir diizeylerde oldugu ve dogrulayici faktor analizi igin
uygun oldugu gorilmektedir. Boylece c¢ok gruplu dogrulayici faktér analizi
sonuglarina gore sekilsel bakimdan iki grup acgisindan degismezligin saglandigi

(0l¢timler arasinda fark olmadig1) sdylenebilir.

Metrik degismezligin dl¢ililmesi asamasinda, maddelerin resgresyon degerleri
sabit tutularak elde edilen test sonuglar ile sekilsel degismezlik i¢in sinirlandirilmadan
elde edilen sonuclar karsilastirilmistir. Ki-kare degerleri ile serbestlik derecesi
degerleri icin Ki-kare testi uygulandiginda degerler arasindaki degisimin anlaml
oldugu (p<0,05) ve olgegin gruplar arasinda madde regresyon degerleri agisindan
O0lcmede degismezlik gostermedigi tespit edilmistir. Bu asamada kismi metrik

degismezlik uygulanmistir. Gegmis caligsmalar dikkate alinarak, kismi degismezlik
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uygulanirken minimum diizeyde parametre cikarilmaya calisilmistir. Bu nedenle
Olcekte 14 maddesine ait regresyon degeri iki grup igin serbest birakilarak tekrar test
edilmistir. Elde edilen sonuglara gore hem Ki-kare testine gore degisim anlamli
bulunmayarak (p>0,05) hem de CFI degerindeki degisim (-0,003<-0,01)’in altinda
kalmasi dolayisiyla kismi metrik degismezlik saglanmistir. Buna goére “Sirketim,
ihracat ortaklarimizdan iliskide oldugum personel ile karsiliklt ve samimi bir diyalog
gelistirmeme 6nem verir” olan 14 maddesinin gruplar arasinda degismezlik 6zelligine
sahip olmadigi, bununla birlikte bu madde ¢ikarildiktan sonra dlgegin genel anlamda
metrik degismezligi destekledigi sdylenebilir. Ayrica uyum iyiligi degerleri de kismi

Olcme degismezligi sonuglarini desteklemektedir.

Kismi metrik degismezlik saglandiktan sonra 6lgek degismezligi test edilmis
ve Olgek degismezliginin saglandigi goriilmiistiir. Olgek degismezliginde, metrik
degismezlikteki konulan sinirlandirmalara ek olarak madde sabit degerleri ile faktorler
aras1 kovaryans degerleri de sabit tutulmustur. Olcek degismezligi degerleri, kismi
metrik degismezlik asamasinda elde edilen degerler ile karsilastirildiginda Ki-kare
testine gore (p>0,05) degisim anlamli bulunmayarak oOlgcek degismezligi elde
edilmistir. CFI degerleri arasindaki degisim incelendiginde de aradaki degisimin (-

0,003<-0,01)’in altinda kalmas1 dolayisiyla destekleyici oldugu sdylenebilir.

Son asamada ise kat1 degismezlik 6zelligi test edilmistir. Bu asamada, 6nceki
sinirlandirmalara ek olarak hata varyanslar1 da smirlandirmalara dahil edilmistir.
Degerler incelendiginde, hem Ki-kare degerlerindeki degisim sonuglarina gore
(p>0,05) hem de CFI degerindeki degisime (-0,002) gore kat1 degismezligi saglandig:

goriilmektedir.

Biitlin modeller ve modellere ait uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir uyum
gostermekte ve analiz yapilmasi agisindan destekler niteliktedir. Modellerin iistiine
kisitlar koyulmasi ile elde edilen modeller i¢in uyum Olgiitlerindeki degisimler dlgegin
Ol¢gme degismezligi 6zelligi gosterdigini kanitlamakta ve 6lgegin ayni ana kiitleden

secilecek diger ornekler i¢in de kullanilabilecegi sonucunu desteklemektedir.
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Tablo 4. 15: Olgme Degismezligi Incelemesi Siirecinde Test Edilen Modele Iligskin Hesaplanan Uyum lyiligi Degerleri

Model ° df | SD. | RMR | CFI |RMSEA| Ay adf | AcEr
p degeri

Grup 1 475604 | 260 | 1829| 0020] 0867| 0063 - : : :

Grup2 507298 | 260 | 1951 0023| 0839| 0067| - : : :

Sekilsel Degigmezlik 982,902 | 520 | 1890 0021| 0853| 0046| - : : :
Metrik Degigmezlik 1025268 | 539 | 1,902 | 0,023| 0846| 0460| 42,366| 19,000| 0,002 -0,007
Kismi Motrik Degismezlik| 1010341 | 538 | 1878| 0230| 0850| 0460| 27439| 18000 0071] -0,003
Oleek Dogismezlig 1042,994 | 550 | 1,866 | 0250| 0847| 0450| 32,653| 21,000| 0,050 -0,003
Kati Degismezlik 1072,995 | 584| 1837 | 0250| 0845 0450| 30,001| 25000| 0225 -0,002

v*: Ki-kare Degeri, df: Serbestlik Derecesi, Ay?: Ki-kare degerindeki degisim, Adf: Serbestlik derecesindeki degisim,

Ay? i¢in p degeri: Degisim degerlerinin Ki-kare anlamlilik test degeri (p<0,05), ACFIL: CFI degerindeki degisim
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4.3.7.0l¢ek ve Alt Boyutlarinin Giivenirlik Analizlerinin incelenmesi

Glivenirlik, 6lgme aracinda yer alan maddelerin birbiri ile olan i¢ tutarliligini
ve Olgme aracimin Olgiilen problemi ne derece yansittifini ortaya koymaktadir
(Kalayc1, 2010). Olgegin giivenirligi, o dlgegin tekrar kullanilmasi durumunda ne
kadar tutarli ve uyumlu sonuglar verdigini géstermektedir (Malhotra, 1996). Bir 6l¢ek
ne kadar giivenilirse o 6l¢ekle yapilan bagimsiz dlglimlerdeki sonuglar da birbiriyle o
kadar benzerlik ve kararhilik gésterir (Biiyiikdztiirk, 2007). Olgme aracinin
giivenirligin hesaplanmasinda i¢ tutarlilik degeri olan Cronbach’s Alpha katsayisi ile

birlesik giivenirlik kullanilmistir.

Cronbach alfa katsayisi, 6lgme aracinda yer alan maddelerin varyanslari
toplamimin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart degisim
ortalamasidir. Bu tarz bir giivenirlik Ol¢limii, 6l¢egi olusturan maddelerin i¢
tutarliligina odaklanmaktadir. George ve Mallery (2003), Cronbach’s Alpha degerleri

icin agagida yer alan siiflandirmay1 getirmistir:

» Miikemmel o >0,90
> lyi 0,90 < a>0,70
> Kabul Edilebilir 0,70<0>0,60
> Zayif 0,60 <a>0,50
> Kabul Edilemez 0,50 >«

Olgegin genel i¢ tutarlilik degeri 0,830 olarak bulunmus ve genel dlgegin
giivenilir bir 8l¢gme arac1 oldugunu gostermektedir. Olgme aracina ait her bir boyut i¢in
hesaplanan i¢ tutarlilik degerleri ve madde toplam korelasyonlar1 Tablo 4.16’da

verilmistir.

Cronbach’s Alpha ve madde toplam korelasyonlar1 incelendiginde, Giiven
faktoriinlin Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,856 oldugu ve madde toplam ytiklerinin
0,711 (G3) ile 0,778 (G2) arasinda degerler aldigs; Iletisim faktoriiniin Cronbach’s
Alpha degerlerinin 0,775 oldugu ve madde toplam ytiklerinin 0,512 (12) ile 0,579 (I5)
arasinda degerler aldig1; Paylasilan Degerler faktoriiniin  Cronbach’s Alpha

degerlerinin 0,711 oldugu ve madde toplam yiiklerinin 0,476 (D1) ile 0,545 (D3)
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arasinda degerler aldig1; Taahhiit Verme faktoriiniin Cronbach’s Alpha degerlerinin
0,746 oldugu ve madde toplam yiiklerinin 0,492 (T1) ile 0,608 (T4) arasinda degerler
aldigy; Is Yapma Tarzlari faktdriiniin Cronbach’s Alpha degetlerinin 0,707 oldugu ve
madde toplam yiiklerinin 0,370 (IYT4) ile 0,617 (IYT2) arasinda degerler aldigi;
Ulkesel Iliskiler faktoriiniin Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,684 oldugu ve madde
toplam yiiklerinin 0,395 (U4) ile 0,520 (U2) arasinda degerler aldig1 goriilmektedir.
Elde edilen sonuglara gore boyutlarin Cronbach’s Alpha degerleri 0,684 olan kabul
edilebilir deger ile 0,856 iyi degerleri arasinda yer alarak her bir boyutun giivenilir

olduguna isaret etmektedir.

Genel olarak madde toplam korelasyonlarinin 0,30 ve tlizerinde olmasi
yeterlidir. Bu degerin iizerinde olan maddelerin bireyleri iyi derecede ayirt ettigi
sOylenebilir (Biiylikoztiirk, 2007). Madde toplam korelasyonlarinin 0,370 ile 0,778
arasinda degisim gostererek gayet yliksek degerler aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4. 16: Her Bir Boyut I¢in Giivenirlik Analiz Sonuglari

Paylasilan | Taahhiit Is Yapma Ulkesel
Giliven [letisim Deger Verme Tarzlar MNiskiler
a=0,856 | a=0,775 a=0,711 a= 0,746 a=0,707 a=0,684
CR=0,858 | CR=0,775 | CR=0,728 | CR=0,749 | CR=0,716 | CR=0,704
M |r M |r M |r M |r M r M r
G1 (0,711 |11 |0,532 |D1 |0,476 |T1 |0,492 |1YT1|0,493|U1 |0,512
G2 |0,778 |12 |0512 |D2 |0,497 |T2 |0,509 |IYT2|0,617|U2 |0,520
G3 (0,702 |13 |0,573 |D3 |0,545 |T3 |0,554 |IYT3 0,508 U3 |0,427
14 (0,549 |D4 |0539 T4 (0,608 |IYT4|0,370|U4 0,395
I5 (0,579 us 0,418

o = Cronbach’ Alpha degeri, r = Diizeltilmis Madde Toplam Korelasyonlari,
CR = Birlesik Giivenirlik (Composite Reliability),

Birlesik giivenilirlik, benzer ancak heterojen olan 6zellige iliskin belirli bir
Ogenin giivenilirliginin Ol¢lilmesinde kullanilir (Chen ve Singpurwalla, 1996).
Kavramsal olarak Cronbach’s Alphaya benzer, ¢iinkii bir dlgegin toplam varyansina

gore tahmini ger¢ek puan farkinin oranini temsil eder. Ancak Cronbach’s Alphadan
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farkli olarak, heterojen madde-yapr iliskileri olasiligini kabul eder ve madde puan
yiiklerinin matristeki bir fonksiyonu olarak gercek puan farkini tahmin eder (Geldhof
vd., 2014). Birlesik giivenirlik degerleri 0,70’in iizerinde iyi glivenirligi isaret

etmektedirler.
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5. SONUC VE ONERILER

Calismanin bu asamasinda, “fhracat iliskisel Pazarlama Oryantasyonu’nu
olusturan bilesenleri belirlemek igin gelistirilen Olgme aracinin  genel bir
degerlendirilmesini igeren arastirma sonuglarina, yonetimsel agidan etkilerine,
arastirmanin kisitlarina ve gelecek caligsmalara yardimei olacag: diisiiniilen onerilere

yer verilmisgtir.

Arastirma Sonuclarinin Genel Bir Degerlendirilmesi

Bu aragtirmanin temel amaci; ihracat uygulamalarinda uzun doénemli
iligkilerin iligkisel pazarlama odakli bir anlayis ile analiz edilmesini temel olusturacak,
gecerliligi ve giivenilirligi bulunan “Ihracat Iliskisel Pazarlama Oryantasyonu Olgegi”
olusturmaktir. Arastirma bir 6lgek gelistirme ¢aligmasi olmasi dolayisiyla temel 6lgek
gelistirme adimlar1 izlenmis ve arastirma ii¢ temel adimda gerceklestirilmistir: Olgek
maddelerinin olugturulmasi, 6lgegin gelistirilmesi ve yapilandirilmasi ve son olarak da

6lcegin drnekleme uygulanarak nihai 6l¢ek yapisinin ve lgme aracinin olusturulmasi

Arastirmanin ilk boliimiinde 6lgme aracinda yer alacak olan maddelerin yer
aldigt madde havuzunun olusturulmasina iliskin ¢aligmalar ele alinmistir. Madde
havuzunun olusturulmasinda ilk olarak tiimdengelim bir yaklasimla kavramsal
cercevenin ve 6lgme aracini olusturan bilesenlerin ortaya konulmasi amaciyla iligkisel
pazarlama, ihracat pazarlamasi, kiiltiir, uluslararasi pazarlama, vb. kavramlar ile
derinlemesine kaynak taramasi yapilmistir. Daha sonra ise tiimevarimsal bir yaklasim
ile bu kavramlar konusunda deneyimli oldugu disiiniilen 15 ihracat alaninda
deneyimli ¢alisan ve yonetici, 1 thracat uzmani ile bu alanlarda uzman 3 akademisyen
ile yar1 yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir. Derinlemesine literatiir
taramasi ve miilakat sonrasi elde edilen veriler ile 78 maddeden olusan 6lgme aracinin

baslangi¢c madde havuzu gelistirilmistir

Baglangic madde havuzunun olusturulmasinin ardindan ikinci kisma
gecilerek 6lgme aracinin evrenden segilecek ornekleme uygulanabilecek olan madde
havuzunun son formunun hazirlanmast ve yapilandirilmasit calismalar

gerceklestirilmistir. Bu asamada ilk olarak 78 maddelik baslangic madde havuzu
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yiizey (goriinlim) ve kapsam (igerik) gecerliligi agisindan sinanmasi i¢in alaninda
uzman ii¢ profesor, bir dogent doktor, bir doktor 6gretim {iyesi, iki ihracat uzmant ile
bir Tirk dili uzmaninin goriisiine sunulmustur. Kontroller sonrasi baglangi¢c madde
havuzundan 15 madde ¢ikarilmis, 3 madde eklenmis ve 4 madde degistirilerek toplam
66 maddelik madde havuzu 6n deneme i¢in evrenden segilen 40 kisilik 6rnekleme
uygulanmistir. Burada da ifadelerin katilimcilar tarafindan anlasilip anlagilmadigi
incelenmis ve belirtilen maddeler not alinarak gerekli diizeltmeler yapilmistir.
Ardindan giivenirlilik analizi ve faktor analizi yapilarak maddeler uzman rehberliginde
tekrar gdzden gegirilmistir. Faktor ortak varyansi 0,50 nin altinda kalan ve herhangi
bir boyuta yiiklenmeyen 9 madde, madde havuzundan ¢ikarilarak 57 maddeden olusan

son haline ulasilmastir.

Madde havuzunun elde edilen son formu evrenden secilen Ornekleme
uygulanmistir. Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’nin biiyiikk sanayi bolgelerinden biri
olan Tekirdag ilinde bulunan ihracat yapan firmalarda c¢alisan ve ihracat miisterileri ile
iletisim iginde olan personel olusturmaktadir. Bu bdlgenin segilmesinde, bdlgenin
stirekli geligsen bir sanayi agina sahip olmasi, ihracat agisindan énemli bir iis olmasi ve
onemli bir thracat hacmine sahip olmas1 gosterilmektedir. Tekirdag ilinde toplam 12
adet Organize Sanayi Bolgesi ve 1 adet Avrupa Serbest Bolgesi bulunmakta olup, il
genelinde toplam 1236 orta ve biiylik Olgekli firma faaliyet gostermektedir.
Arastirmada, orneklem yontemi olarak kota drnekleme yontemi tercih edilmis ve bu
yonteme gore Cerkezkdy ve Kapakli bolgesinden 160, Ergene bolgesinden 180, Corlu
bolgesinden 65 ve diger bolgelerden 45 olmak iizere toplamda 450 personele 6n
deneme sonrasi kalan 6l¢ek maddeleri uygulanmistir. Katilimcilara uygulanan 6lgek
verileri diizenledikten ve ayiklandiktan sonra toplam 421 kullanilabilir ankete

ulasilmustir.

Yapilan analizler ile ilk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri ve genel
bilgilerinin frekanslar1 hesaplanmistir. Frekans sonuglarina goére arastirmaya
katilanlarin =~ %36,8’1  kadinlardan, %63,2°’si ise erkeklerden olusmaktadir.
Katilimeilarin %20,7°si 6n lisans mezunu, %43,7°si lisans mezunu, %35,6’s1 ise

yiiksek 0gretim mezunu personelden olusmaktadir. Katilimcilarin yas dagiliminin da
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26-55 yas araliginda oldugu gériilmektedir. Ozellikle %47,7 ile katilimcilarm yarisia
yakini 36-45 yas aralifinda yer almaktadir.

Katilimeilarin demografik o6zellikleri incelendikten sonra Olgme aracinin
nihai formunun ortaya konulmasi amaciyla alti asamali bir analiz siirecinden
gecirilmistir. Bu asamalar: Biitiin faktorlere iliskin maddelerle boyut sayisinin
aragtirtlmasi, her bir faktor icin tek boyutluluk 6zelliginin test edilmesi, faktor
yapisinin dogrulayici faktor analizi ile dogrulanmasi ve degerlendirilmesi, ayrimsama
gecerliliginin  arastirilmasi, O6lgme aracinin  6lgme degismezligi  6zelliginin

arastirilmasi ile 6lgek ve alt boyutlarinin giivenirliklerinin ortaya ¢ikarilmast

Ilk asamada 6rnekleme uygulanan Slgme aracindan elde edilen verilerin
boyut sayisi belirlenmek amaciyla tiim faktorlere iligkin biitiin maddelere agiklayici
faktor analizi ile birlikte paralel analiz uygulanmistir. Boyut sayisi li¢ adimda kontrol
edilmistir. Bu asamada Kaiser-Guttman kurali (6zdegerlerin birden biiyliik olmast),
paralel analiz sonuglar1 ve yamag grafiklerinin karsilastirilmasi sonucunda 6 boyutlu
25 maddelik 6lgme aracinin nihai formuna ulasilmigtir. Bu boyutlar: Giiven (3 madde),
Iletisim (5 madde), Paylasilan Degerler (4 madde), Taahhiit Verme (4 madde), Is
Yapma Tarzlar1 (4 madde), Ulkesel iliskiler (5 madde) olarak belirlenmistir.

Ikinci asamada daha 6nceki asamada alt1 boyut olarak belirlenen, maddelerin
toplandig1 faktorlerin her birinin tek boyutluluk o6zelligi gosterip gdstermedigi
incelenmis ve ii¢ adimhi bir siireg ile test edilmistir. Kaiser-Guttman kural
(6zdegerlerin birden biliyiik olmasi), paralel analiz sonuglar1 ve yamag grafiklerinin
karsilastirilmast sonucu her bir faktér yapisinin tek boyutluluk 6zelligi gosterdigi

kanitlanmustir.

Bu iki asamada ortaya c¢ikarilan faktor yapisinin test edilmesi ve
dogrulanmasi amaciyla dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir. Hem genel faktor
yapisi, maddelerin faktorleri temsil giicii hem de tek tek faktorlerin kendi icindeki
yapist dogrulayict faktdr analizi ile kontrol edilmistir. Dogrulayict faktér analizi
sonuclari, agiklayici faktor analizi ile faktorler altinda toplanan degisken gruplarinin

olusturulan model yapisini yeterli sekilde temsil ettigini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Olgme araglar1 farkli zamanlarda farkli Orneklem ve gruplara
uygulanabilirler. Bu nedenle olusturulan bir 6lgme aracinin farkli 6lg¢timlerde benzer
sonuglar elde etmesi beklenmektedir. Agiklayici faktér analizi ile olusturulan ve
dogrulayici faktor analizi ile dogrulanan faktér yapisinin 6lgme degismezligi 6zelligi
cok gruplu dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir. Cok gruplu dogrulayici faktor
analizi sonuglari, olusturulan 6lgme aracinin 6lgme 6zelligine sahip oldugunu ve ayni
evrenden secilecek farkli 6rneklemler ile gergeklestirilecek Glgiimler icin benzer

degerler saglayacagini desteklemektedir.

Ayrimsama gecerliligi ile her bir faktoriin diger faktorler ile arasindaki
korelasyon degerlerini karsilastirilarak, faktorlerin birbirinden ne kadar ayristigi ve

farklilagtig1 gézlemlenmistir.

Son olarak da dlgme aracinin giivenirlik analizleri gerceklestirilmistir. Olgme
aract hem Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik degerlerine gére hem de birlesik giivenirlik

analiz sonuglarina gore giivenilir bir 6l¢me aracidir.

Aragtirma sonucunda, ihracat iliskisel pazarlama oryantasyonu Olgen,
gecerliligi ve glivenirligi dogrulanmus, tekrar tekrar test edilebilir ve benzer sonuglarin
elde edilmesi beklenen bir dlgme araci ortaya konulmustur. Olgme araci alt1 alt
boyuttan olusmaktadir. Bu alt boyutlar: Giiven, Iletisim, Paylasilan Degerler, Taahhiit
Verme, Is Yapma Sekilleri ve Ulkesel iliskilerdir.

Yonetimsel Etkiler

Isletmelerin ihracat islemleri ve uygulamalarinda, iliskisel pazarlama
uygulamalar1 ve stratejileri, isletme ile paydaslari arasinda bir koprii gorevi gorerek
onemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle fiziksel, psikolojik ve kiiltiirel mesafelerin
bulundugu bu dis pazarlarda paydaslar ile kurulan iliskiler, miisteri istek ve
ithtiyaglarinin anlasilmasini, pazar bilgisinin olusturulmasini, kaynak ve risklerin
paylasilmasini kolaylastirmakta ve ihracat siirecinin uzun ddneme yayilmasini

saglamaktadir.
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Ihracat iliskisel pazarlama ile birlikte isletmeler, ihracat siirecini ve
Islemlerini bir¢ok agidan gelistirme ve daha etkili stratejiler uygulama imkanina sahip
olabilirler. Thracat iliskisel pazarlama oryantasyonu, giivene dayali; iletisimin siirekli,
giincel ve diriist sekilde gerceklestirildigi; iki tarafin da ortak ve maksimum faydayi
saglayacak sekilde hareket ettigi; birbirinin degerlerine saygili oldugu ve degerlerini
kabul ettigi; verdigi sozleri ve vaatleri tuttugu; birbirinin hem is yapma tarzlarindan
hem de fiziksel, kiiltiirel ve psikolojik uzaklik faktorlerinden dogan farkliliklarini
anlayip igsellestirdigi, acik ve uzun siireli bir iliski gelistirme siirecini ifade eden

biitiinsel bir yaklagimdir.

Ihracat iliskisel pazarlama alaninda yapilan bu dlgek gelistirme ¢alismasinin
literatiirde yer alan bir boslugun doldurulmasina katkida bulunacag diisiiniilmektedir.
Ihracat dinamikleri ve uluslararasi ticaret kosullarmin gozetildigi bu ¢alisma
kapsaminda ortaya ¢ikarilan ihracat iliskisel pazarlama bilesenleri sayesinde
yoneticilerin daha kapsamli ve daha ihracat merkezli iliskisel pazarlama stratejileri

gelistirmeleri acisindan bir fikir olusturabilecegi diistiniilmektedir.

Ortaya konulan bu ¢alisma ile ihracat firmalarina ihracat iliskisel pazarlama
stratejileri, planlart ve uygulamalar1 gelistirme siirecinde kullanilabilecekleri bir
kilavuz sunulmaya caligilmistir. Ayni zamanda halihazirda iligkisel pazarlamayi
merkezine oturtmus ve iligkisel pazarlama stratejileri uygulayan firmalar i¢in de
gelistirdikleri bu strateji, plan ve uygulamalar1 daha da iyilestirmek icin baz

alabilecekleri bir galisma ortaya konulmustur.

Arastirmamin Stmirhliklar: ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Iliskisel pazarlama olgusu ¢ok c¢alisilmis bir konu olmasina ragmen ihracat
iliskisel pazarlama oryantasyonu i¢in heniiz yapilmis bir ¢alisma bulunmamaktadir.
Bununla beraber ihracat iligkisel pazarlama oryantasyonu olgusunun bu c¢alismadan
once kavramlastirlmamis olmasi da bu aragtirmanin en biiylk smnirliligini
olusturmaktadir. Temel alinacak veya karsilastirilabilecek bir dlgegin bulunmayisi
arastirmaciyl benzer yapiy1 6lgen dlgme araglarina iliskin arastirma siirecini 6rnek

almaya sevk etmistir.
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Arastirma siirecinde gerek Olgekte yer alacak maddelerin/ifadelerin
tiiretilmesi asamasinda goriisiilen, gerekse maddelerin/ifadelerin sinanmasi ve
degerlendirilmesi asamasinda goriisline basvurulan kisilerin alaninda uzman olduklari

ve temsil gili¢lerinin oldugu varsayilmistir.

Arastirma, Tekirdag ilinde bulunan ihracat firmalarinda ¢alisan ve ihracat
ortaklari ile iletisim halinde olan firma ¢alisanlarina gerceklestirilmistir. Arastirmanin
genellebilirligini arttirmak acisindan olgiimlerin yenilenmesi Onerilmektedir. Bu
sebeple gelistirilen 6lgme araci, diger bolge ve illerde yer alan ihracat firmalarina
uygulanarak karsilagtirmalarin yapilmasi ile daha giivenilir bir 6lgme aracinin ortaya

konulmasi saglanabilir.

Calismada, orta ve biiylik 6l¢ekli firmalarda calisan ihracat personeli ele

alimmustir. Benzer ¢aligmalar kiiciik 6lgekli firmalar i¢in de uygulanabilir.

Arastirma, genel olarak, firmalarin faaliyet alanlar1 ve sanayi alanlar1 dikkate
alinmadan gerceklestirilmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda, belirli sanayi

gruplar1 veya faaliyet alanlar dikkate alinarak yapilabilir ve farkliliklar aragtirilabilir.

Aragtirma, Tekirdag ilinde faaliyet gosteren yerli ve yabanci sermayeli
firmalart kapsamakla birlikte uluslararasi ¢apta bir temsil O6zelligi gosterip

gostermediginin sinanmasi i¢in farkl kiiltiirlerde de uygulanmasi gerekmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, aragtirma kapsaminda toplanan
veriler ile sinirlidir. Bulgulardan yola ¢ikilarak olusturulan 6l¢me aracinin gelecekte
yapilacak olan aragtirmalara ve kavramlastirma caligmalarina ornek teskil etmesi ve

yol gostermesi beklenmektedir.
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EK-1: Nihai Ol¢cek Formu

LUTFEN BU DOKUMANI DIKKATLICE OKUMAK iCIN ZAMAN
AYIRINIZ

Sizi Ars. Gor. Aytag GUT tarafindan vyiiriitilen “Ihracat Iliskisel Pazar
Oryantasyonu: Olgek Gelistirme” bashikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu
aragtirmaya katilip katilmama kararin1 vermeden Once, arastirmanin neden ve nasil
yapilacagin1 bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle bu formun okunup anlasilmasi
biiyiilk 6nem tagimaktadir. Eger anlayamadiginiz ve sizin i¢in acgik olmayan seyler
varsa, ya da daha fazla bilgi isterseniz bize sorunuz.

Bu calismaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir.
Calismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda calismadan ¢ikma
hakkina sahipsiniz. Cahsmayl yvanitlamaniz, arastirmaya katilm icin _onam
verdiginiz biciminde yorumlanacaktir. Size verilen formlardaki sorulari yanitlarken
kimsenin baskisi veya telkini altinda olmayimn. Bu formlardan elde edilecek bilgiler
tamamen arastirma amaci ile kullanilacaktir.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Katilmiyorum Katiliyorum
G1 |Ihracat ortaklarimiz giivenilirdir 112345
G2 |Ihracat ortaklarimiz diiriisttiir 112|3|4|5
G3 |Ihracat ortaklarimizin sdzleri ve vaatleri giivenilirdir 112|3|4|5
I1 |Ihracat ortaklarimiz zamaninda ve giivenilir bilgi saglar 112|3|4|5
Thracat ortaklarimiz ile aramizda haber, bilgi ve verilerle ilgili

12 . e it oee 112|345
aktif ve siirekli bir iletisim vardir

13 Ihracat ortaklarimizin verdigi bilgiler her zaman acik ve 112131al5
anlagilirdir
Sirketim, ihracat ortaklarimizdan iliskide oldugum personel ile

14 o o 0 . 1121345
karsilikl1 ve samimi bir diyalog gelistirmeme 6nem verir

I5 Ihracat ortaklarimiz ile yakin bir igbirligi icerisinde 11213lals
calismaktay1z
Thracat ortaklarimiz1 belirlerken, sirket degerlerimize yakin

D1 < . , . . 1121345
buldugumuz sirketlere dncelik veririz

D2 Ihracat oﬂgklgrlmlz ile cevremizdeki olaylara kars1 benzer 112131al5
durus sergileriz

D3 |Ihracat ortaklarimiz ile ayn1 degerleri paylasiriz 112|345

D4 | Bircok agidan ihracat ortaklarimiz ile benzer goriislere sahibiz |1[2|3[4|5

T1 |Sirketim, her iki tarafin da her durumda séziinii tutmasini umar [1{2|3 (4|5

T2 H“er Ik‘l taraf da iliskilerin uzun siireli devami igin yogun ¢aba 11213lal5
gosterir
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Thracat ortaklarimiz kontrol etmese bile sirketim iizerine diisen
T3 | . . i 415
yiikiimliiliikleri her zaman yerine getirir
T4 |ihracat ortaklarimiza verdigimiz sozleri tutariz 415
YT1 Her zaman ihracat yaptigimiz iilkelerdeki is yapma kosullarina 4l5
uymaya 0zen gosteririz
YT?2 Thracat ortaklarimizin iilkelerindeki is yapma tarzlari, is 4l5
kiiltlirleri ve is uygulamalar1 hakkinda bilgiliyiz
Thracat ortaklarimizin iilkelerindeki is iliskilerinin nasil
IYT3| . e . 415
yiiriidiigiiniin farkindayiz
Thracat ortaklarimizin goriislerine, diisiincelerine ve is yapis
IYT4 e . o 415
sekillerine 6zen gosteririz
Thracat yaptigimiz iilkelerdeki yasal ve ekonomik cevreyi
Ul - . 415
yakindan takip ederiz
U2 Thracat yaptigimiz iilkelerdeki yasa, diizenleme ve 4ls
uygulamalardaki degisiklikleri yakindan takip ederiz
Ulkeler arasindaki olumlu yasal gelismeler ihracat is
us | o ; 4|5
iligkilerimizi iyi yonde etkiler
Ulkeler arasindaki olumlu ekonomik gelismeler ihracat is
ug | T . 415
iligkilerimizi iyi yonde etkiler
Iyi bir iilke imajina sahip iilkelerdeki firmalar ile ihracat
us |7 . T o 4|5
iligkilerimiz daha iyidir

Cinsiyet : 1.Kadin() 2. Erkek()

Egitim Durumu : 1.ilkégretim() 2.Lise() 3.Onlisans() 4.Lisans()

Yas :

5.Yiiksek Lisans() 6.Doktora()

18-25() 26-35() 36-45() 46-55() 56’dan fazla()
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