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BiLDIiRIM

Enstitii tarafindan onaylanan Yiiksek Lisans tezimin tamamini veya herhangi bir kismin1
basili veya dijital bi¢imde arsivleme ve asagida belirtilen kosullar dahilinde erisime agma
iznini KTO Karatay Universitesine verdigimi bildiririm. Bu izinle, Universiteye verilen
kullanim haklar1 disindaki tiim fikri miilkiyet haklarim bende kalacak ve gelecekteki
calismalar (makale, kitap, lisans, patent vb.) i¢in tezimin tamaminin veya bir boliimiiniin
kullanim haklar1 yalnizca bana ait olacaktir.

Tezimin biitiinliyle kendi ¢alismam oldugunu, baskalarinin haklarini ihlal etmedigimi ve
tezimin tek yetkili sahibi oldugumu beyan ve taahhiit ederim. Telif hakki bulunan ve
sahiplerinden yazili izinle kullanilmasi zorunlu olan kaynaklari, yazili izin alarak
kullandigim ve istenildiginde izinlerin suretlerini Universiteye teslim etmeyi taahhiit
ederim.

Yiiksekogretim Kurulu tarafindan yayimlanan “Lisanstistii Tezlerin Elektronik Ortamda
Toplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime A¢ilmasina iliskin Y&nerge” kapsaminda, tezim,
asagida belirtilen kosullar haricince, YOK Ulusal Tez Merkezi ve KTO Karatay
Universitesi Acik Erisim Sisteminde erisime agilir.

[] Enstitii / Fakiilte Yonetim Kurulu karari ile tezimin erisime acilmasi mezuniyet
tarihimden itibaren 2 y1l ertelenmistir.

[_] Enstitii / Fakiilte Yonetim Kurulunun gerekgeli karar ile tezimin erisime agilmasi
mezuniyet tarihimden itibaren ... ay ertelenmistir.?

[ ] Tezimle ilgili gizlilik karar1 verilmistir.3*
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1 MADDE 6(1) Lisansiistii tezle ilgili patent bagvurusu yapilmasi veya patent alma siirecinin devam etmesi
durumunda, tez danigmaninin 6nerisi ve enstitii anabilim dalinin uygun goriisii lizerine enstitii veya fakiilte
yonetim kurulu iki y1l siire ile tezin erisime agilmasinin ertelenmesine karar verebilir.

2MADDE 6(2) Yeni teknik, materyal ve metotlarin kullanildig1, heniiz makaleye déniismemis veya patent
gibi yontemlerle korunmamis ve internetten paylasilmasi durumunda 3. sahislara veya kurumlara haksiz
kazang¢ imkani olusturabilecek bilgi ve bulgulari igeren tezler hakkinda tez danigmaninin 6nerisi ve enstitii
anabilim dalinin uygun goriisii lizerine enstitii veya fakiilte yonetim kurulunun gerekgeli karari ile alt1 ay1
agmamak iizere tezin erisime agilmasi engellenebilir.

S MADDE 7(1) Ulusal ¢ikarlar1 veya giivenligi ilgilendiren, emniyet, istihbarat, savunma ve giivenlik,
saglik vb. konulara iligkin lisansiistii tezlerle ilgili gizlilik karari, tezin yapildig1 kurum tarafindan verilir.
Kurum ve kuruluslarla yapilan igbirligi protokolii cergevesinde hazirlanan lisansiistii tezlere iligskin gizlilik
karart ise, ilgili kurum ve kurulusun Onerisi ile enstitii veya fakiiltenin uygun goriisii {izerine iiniversite
yonetim kurulu tarafindan verilir. Gizlilik karar1 verilen tezler Yiiksekogretim Kuruluna bildirilir.

4 MADDE 7(2) Gizlilik karan verilen tezler gizlilik siiresince enstitii veya fakiilte tarafindan gizlilik
kurallar1 ¢ergevesinde muhafaza edilir, gizlilik kararinin kaldirilmasi halinde Tez Otomasyon Sistemine
yiiklenir.



ETiK BEYAN

KTO Karatay Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Uluslararasi1 Ticaret ve Lojistik
ANABILIM Dali Yiiksek Lisans Tezi Hazirlama ve Yazim Kurallaria uygun olarak Dr.
Ogr. Uyesi Mehmet Akif GUNDUZ danmismanliginda tarafimdan iiretilen bu tez
calismasinda; sundugum tiim veri, enformasyon, bilgi ve belgeleri bilimsel etik kurallar:
cercevesinde elde ettigimi, tiim degerlendirme, analiz, bulgu ve sonuglar1 bilimsel
usullere uygun olarak sundugumu, tez ¢alismasinda yararlandigim kaynaklarin tiimiine
bilimsel normlara uygun bi¢imde atifta bulunarak kaynak gosterdigimi, tezimin kaynak
gosterilen durumlar diginda 6zgiin oldugunu bildirir, aksi bir durumda aleyhime
dogabilecek tiim hak kayiplarini kabullendigimi beyan ederim.

20 Ocak 2022

Ahmed A.A. SHABAN



Kiymetli annem ve babama ithafen...



TESEKKUR

Bu calismanin tamamlanmasi siirecinde bilgisini, tecriibesini benimle paylagarak
calismama yon veren, beni ylireklendiren, O6grencisi olmaktan her zaman gurur
duyacagim saygideger hocam Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Akif GUNDUZ e tiim igtenligimle
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Tim ¢alisma boyunca gosterdikleri ilgiden dolay1 Lisans ve yliksek lisans egitimim
boyunca bilgileriyle 1s1k tutan ve her asamada beni destekleyen KTO Karatay
Universitesi Uluslararasi Ticaret boliimiindeki tiim hocalarima ¢ok tesekkiir ederim.

Hayatim boyunca beni destekleyen, desteklerini benden higbir zaman esirgemeyen,
stirekli yanimda olan, haklarin1 asla 6deyemeyecegim degerli annem, babam, esim ve
sevgili aileme tesekkiirlerimi sunarim.

Ocak, 2022 Ahmed A.A. SHABAN



OZET

Ahmed A.A. SHABAN
Firmalarm Risk Tutumlarinin Uluslararas: Pazar Secimi Uzerindeki Etkisi
Yiiksek Lisans Tezi
Konya, 2022
Uluslararas1 pazar se¢imi, ortaklar, yeni misteriler veya teslimat noktalar1 araciligiyla
isleri yurtdisina genisletmeyi diisiinen firmalar i¢in 6nemli bir husustur. Firmalar bu yeni
firsata yatirim yapabilir ve bu nedenle pazar secimi dogru olmalidir. Firmanin uluslararasi
pazar se¢imi kararmi verirken dikkate alabilecegi birgok faktér vardir. Bunlardan en
Oonemlileri arasinda risk faktorii yer almaktadir. Uluslararasi pazar se¢imi, ¢ok uluslu
firmalarin basarisinda veya basarisizliginda kritik bir bilesendir. Zira firmalar uluslararasi
pazar se¢iminde basarili olursa firma kazang elde edebilir dolayisiyla firma biiyliyebilir.
Basarisiz olursa firma biiylik zararlara ugrayabilir. Bu yilizden uluslararasi pazar se¢imi
adim adim gegilerek yapilmasi gereken bir siire¢ oldugunu belirtmek gerekmektedir.
Bu ¢alisma Tiirkiye’de yapilan ilk ve tek aragtirma olmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir.
Bu dogrultuda, calismanin temel amaci uluslararas1 pazar kitlesini biiyiitmek isteyen
firmalarin risk tutumlarinin uluslararas: pazar se¢imi iizerindeki etkisini degerlendirerek
tespit edilmesi ve bu konuda daha sonra yapilacak arastirmalara yol haritasi
olusturmaktir.
Calismanin ilk boliimiinde uluslararasi pazar se¢imi ve ikinci boliimiinde risk kavrami,
risk egilimi, risk istahi, riskten ka¢inma ve risk tutumu konularmdan genel hatlari ile
bahsedilecek, ti¢lincii boliimde ise firmalarin risk tutumlarinin uluslararasi pazar se¢imi
tizerindeki etkisi ile ilgili analiz ve uygulama kismi yer alacaktir. Caligmada firma ve
kisilik ozelliklerinin risk tutumu iizerinde etkisi olup olmadigi korelasyon analizi
kullanilarak arastirilmistir. Calisma sonunda ise, uluslararasi pazar se¢imi ile risk tutumu
arasinda anlamli bir iligki bulundugu sonucuna varilmistir. Ayrica gelecekteki calismalar
icin Onerilere de bu boliimde yer verilecektir.

Anahtar Kelimeler

Uluslararas1 pazar se¢imi, risk tutumu, firma ve kisilik ozellikleri, basit dogrusal
regresyon analizi, korelasyon analizi
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ABSTRACT

Ahmed A.A. SHABAN
The Impact of Companies’ Risk Attitudes on International Market Selection
Master’s Thesis
Konya, 2022
International market selection is an important consideration for partners, new customers
or companies considering expanding their business abroad through delivery points. Firms
can invest in this new opportunity and therefore the market choice must be correct. There
are many factors that the company can take into account when making the decision of
international market selection. Among the most important of these is the risk factor.
International market selection is a critical component in the success or failure of
multinational companies. Because if the companies are successful in choosing an
international market, the company can make a profit and therefore the company can grow.
If it fails, the company can suffer huge losses. Therefore, it is necessary to state that
international market selection is a process that must be done step by step.
This study is important because it is the first and only research conducted in Turkey. In
this direction, the main purpose of this study is to evaluate and determine the impact of
risk attitudes of companies that want to grow their international market audience on
international market selection and to create a roadmap for futher researches on this
subject.
In the first part of this study, international market selection and in the 2" part, the concept
of risk, risk propensity, risk appetite, risk avoidance and risk attitude will be discussed in
general terms. In the third part, the analysis and implementation section on the impact of
risk attitudes of the companies on international market selection will be included. The
effect of company and personality characteristics on risk attitudes was investigated using
correlation analysis in this study. At the end of the study, it was concluded that there was
a meaningful relationship between international market selection and risk attitude. In
addition, recommendations for future studies will be included in this section.

Keywords

International market selection, risk attitude, company and personality characteristics,
simple linear regression analysis, correlation analysis
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1. GIRIS

Kiiresellesen diinyada ihracat¢ilarin uluslararas1 pazarlarda karsilastiklart — giris
kararlarinin verilmesindeki zorluklar ve pazar se¢cim engelleri siirekli bir sekilde artis
gostermistir. Bu nedenle i¢inde bulundugumuz yiizyilda, uzun bir siire i¢in piyasada
tutunmak isteyen tiim ihracat¢1 firmalar uluslararasi pazarlarda rakiplerine karsi
uluslararasi pazar se¢im modelleri uygulayarak bazi avantajlar edinmek isterler. Firmalar
bu avantaj ve {istlinliikleri ele gegirdikleri zaman firma uluslararas1 bir marka olarak
cikmaya baglayabilmektedir. Bu dogrultuda, glinlimiizde yasanan pazarlama ve ihracat
sorunlarinin  artmasiyla birlikte ticari hayatimizi etkileyen ve firmalarin basarili
olmasinda 6nemli bir rol oynayan risk faktoriinlin uluslararas1 pazar se¢imi iizerindeki

etkisi konusunun 6nemi giderek bahsedilmesi gereken konulardan birisidir.

Uluslararas1 pazar se¢cimi hem arastirmacilar hem de karar vericiler i¢in zorluk teskil
ederken aragtirma igin ilging firsatlar sunan gesitli temel 6zelliklere sahip bir konudur.
Buna gore uluslarars1 pazar se¢imi stratejik bir karar olarak degil, bir dizi uluslararasi
pazarlardan hedef pazarlarin secildigi bir siire¢ olarak diislinlilmesi gerekmektedir.
Uluslararasi1 pazar arastirmalar {izerine yapilan bir calismada uluslararas1 pazar se¢imi
kavrami, bir firmanin pazar secimi basarili olmasa da pazarlama kaynaklarimin ilgili
pazarlara uygulanmasiyla sonuglanan eksiksiz karar stireci olarak ifade edilmistir. Ayrica
uluslararas ticaretin nerede ve kimlerle yapilmasi ile ilgili karar verme siireci anlamina
gelen uluslararas1 pazar se¢iminin literatiirii, biiylik olglide sistematik ve sistematik

olmayan yaklagim olmak iizere 2 yaklagima ayrilmistir.

Bu calismanin temel amaci, Tiirkiye’de ve diinyanin farkl: iilkelerinde faaliyet gosteren
ve uluslararast pazar kitlesini biiyiitmek isteyen ihracat¢i firmalarin risk tutumlarinin
uluslararas1 pazar se¢imi iizerindeki etkisini tespit etmektir. Aragtirmada ulasilmak
istenen; uluslararast pazar se¢imi kavraminin oOzellikle kiiclik firmalar agisindan
bilinirliligini artirmak ve bu kavramin firmalarin risk tutumlart ile iligkisinin

modellendirilmesidir.

Firmalarin risk tutumlarmin uluslararasi pazar se¢imi lizerindeki etkisi konusunda
literatiirde bir¢ok arastirma olmamasina ragmen ihracat yapmak isteyen firmalarin risk
tutumlarinin uluslararasi pazar se¢imi lizerindeki etkisinin incelenmesi konusunda ulusal

ve uluslararasi literatiirde herhangi bir arastirmaya rastlanilmamistir. Bu nedenle, risk

1



tutumlarinin uluslararasi1 hedef pazar se¢imi iizerindeki etkisi incelendigi bu arastirma
Oonemli goriilmekte ve literatiire onemli katki saglamasi umulmaktadir. Ayrica bu ¢alisma

Tirkiye’de yapilan ilk ve tek arastirma olmasi nedeniyle de 6nem arz etmektedir.

Bu ¢alisma yalnizca uluslararas1 pazar se¢imi kavramini agiklamakla kalmayip ayni
zamanda firmalar tarafindan algilanan risk tutumlart ile uluslararasi pazar se¢imi iliskisini
anket yontemi yoluyla toplanan verilerle analiz etmeye ¢alisilmistir. Dolayisiyla ¢alisma

bu konuda literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir.

Bu calismanin ikinci kisminda, uluslararasi pazar se¢imi kavrami, gelisimi ve geleneksel
yaklagimlar1 incelenmis, uluslararasi pazar se¢ciminde kullanilan istatistiksel analizler ve
degerlendirme kriterlerine 151k tutulmus, uluslararasi pazar se¢im yontemleri, pazara giris
modlar1 ve bu modlarin se¢imini etkileyen faktorler de ele alinmig, boliimlendirme

stratejileri ve uluslararasi pazarlara yonelik hedefleme stratejileri ayrica arastirilmistir.

Calismanin Ugiincii bolimiinde risk kavrami ve risk ¢esitleri incelenmis, risk algisi
kavrami ve risk algisin1 etkileyen faktorler, risk egilimi ve yoneticilerin risk egilimini
etkileyen faktorler, risk tutumu, riskten kaginma ve risk istahi ile ilgili detaylar

aciklanmustir.

Calismanin dordiincii boliimiinii anket uygulamasi olusturmaktadir. Tiirkiye’de ve
diinyanin farkli yerlerinde bulunan ihracatg1 firmalar temel alinarak anket ¢aligmasindan
elde edilen sonuclar 1s1ginda firmalarin risk tutumlar1 ve uluslararasi pazar se¢imi

arasindaki iliski ortaya konarak arastirma hipotezleri test edilmistir.

Calismanin besinci ve son boliimiinde ise sonu¢ ve Onerilere yer verilerek arastirma
sonuglart sade ve anlagilir bir dille anlatilmaya c¢aligilmig, arastirmanin konusunu
olusturan yoneticilere ve firmalara, ayrica gelecekteki arastirmalara dair Onerilerde

bulunulmustur.



2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA PAZAR SECIMi

2.1. Uluslararasi Pazarlama Tanim ve Onemi

Uluslararas1 pazarlama bir sirketin mal ve hizmetlerinin akigini bir kar elde etmek
amaciyla birden fazla iilkedeki tiiketicilere veya kullanicilara planlamak, fiyatlandirmak,
tutundurmak ve dagitmak i¢in tasarlanmis ticari faaliyetlerin performansidir. Yurtici
pazarlama ile uluslararasi pazarlama arasindaki tek fark pazarlama faaliyetlerinin birden
fazla tilkede gergeklesmesidir (Cateora vd., 2010, s.10). Uluslararasi pazarlama, kontrol
edilemeyen degiskenler disinda maliyet, fiyat, reklam ve dagitim gibi kontrol edilebilir
degiskenlerin uluslararasi pazarlar arasinda 6nemli dl¢ilide farklilik gosterdigi birden fazla

tilkedeki operasyonlar1 kapsamaktadir (Horska, 2014, s.20).

Uluslararas1 pazarlama, enflasyonu diisiirmeye yardimci olmaktadir. Hem istihdam
oranini hem de yasam standartlarini artirir, yurtiginde ve yurtdisinda pazarlama siirecinin
daha iyi anlasilmasini saglar ve ihracat yapmak isteyen firmalar i¢in yol haritasini
olusturur. Ayrica uluslararasi pazarlama bircok sirket i¢in hayatta kalma nedeni
olmaktadir (Horska, 2014, s.29). Onkvisit ve Shaw’a gore (2004) uluslararasi pazarlama
giinliik olarak tiiketicileri bircok yonden etkiler, ancak 6nemi ne iyi anlasilir ne de takdir
edilir. Bu noktada, uluslararasi pazarlamanin saglayacagi faydalar su sekilde

Ozetlemislerdir (ss.15-17);
e Firmalarin hayatta kalmasin siirdiirme ve biiytimesi
e  Satislar ve karliligr artirmak
e  Uriin gesitlendirme
e  Yasam standartlarin ytikseltmek
e Enflasyonu diisiirme ve istthdami artirmak

Uluslararasi pazarlara girerken planlarin olmayisi, firmalar1 zor duruma birakacagi igin
risk ortami olugma ihtimali yiiksek olmaktadir. Bu sebeple, firmalarin pazara giris
risklerini azaltmak i¢in onceden On planlarin koymasinda fayda vardir. Firmalar
uluslararas1 pazarlama planlarini yaparken kendi faaliyetlerini kiiresel bazda ve iilke
diizeyinde yonetmeyi ve koordine etmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, uluslararasi

pazarlama planinda asagidaki basliklar yer almalidir;



e Pazar bilgisi: miisteriler, rakipler ve devlet
e  Uriin bilgisi: iiriin, teknolojisi ve temel faydalar
e Pazarlama sistemleri bilgisi

Uluslararasi pazarlama planlamasi, orgiitsel hedefler dogrultusunda ¢evresel degisiklik
ve zorluklarla ilgili bir kavramdir. Planlama genel olarak oOrgiitsel hedeflerin
olusturulmas1 ve bu hedeflere ulasmak icin yontemlerin belirlenmesine yardimci
olmaktadir. Fatehi’ye gore uluslararasi pazarlama planlamas: ise hedefe ulagma
arayisinda organizasyonel yeteneklerin mevcut ve beklenen gelecekteki cevresel

degisikliklerle uyumlu bir sekilde diizenlenmesidir.

Uluslararas1 pazarlamanin temel elemanlarindan biri olan uluslararasi pazarlar ve
bunlarin se¢imi, firmalar i¢in ¢ok biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Zira uluslararasi pazar
sec¢imi uluslararasi deneyim gerektiren zor bir siiregtir. Bu noktada, uluslararasi pazar; bir
veya birden fazla iilkede risk alarak rekabet giiciinii artirmak ve istiin ihracat
performansin1 elde etmek amaciyla uluslararasi alanda satis yapilmak istenen ve
hedeflenen miisteri ortamlar1 seklinde tanimlanabilir. Uluslararasi pazar tanimindan
anlasildig1 tizere uluslararasi pazarlarin iki boyutu vardir; bir iilke veya iilkeler grubu
olarak uluslararas1 pazarlar ve bir veya birka¢ iilkede bulunan, hemen hemen ayni
ozelliklere sahip bir miisteri grubu olarak uluslararasi pazarlar boyutudur (Horska, 2014;

Fatehi, 1996).

2.2. Uluslararasi Pazar Se¢cimi Kavrami ve Gelisimi

Uluslararas1 ticaretin temel O6zelliklerinden biri olan uluslararasi pazar sec¢imi, bir
firmanin cografi hedef pazarlarini olusturacak yabanci iilkeleri veya bolgeleri segmek igin
izledigi bir siirectir. Brewer (2001) uluslararas1 pazar se¢imi kavramini, bir firmanin
pazar se¢imi basarili olmasa da pazarlama kaynaklarmnin ilgili pazarlara uygulanmasiyla
sonuglanan eksiksiz karar siireci olarak ifade etmistir. Buna karsilik Papadopulos ve
Denis’e gore (1988) uluslararas1 pazar se¢imi genel olarak uluslararasi hedef pazarlari
segmek icin verimli ve etkili yontemlerin gelistirilmesi, uluslararasilasmay1 baslatma
veya genisletme kararindan sonra baslayan ve se¢im siirecinin sonuglarina gore hareket

edilip edilmeyecegine karar verildiginde sona eren bir siire¢ olarak diisliniilmektedir.



Diger bir tanima gore uluslararasi pazar se¢imi, firmalarin uluslararasi ticarette yer alma
istemesinin nedenlerini agik¢a ifade edebilecegi, uluslararasi pazarlarda sunmak istedigi
tirtinlerini tanimlayacagi ve triinlerini sunmak istedigi hedef pazarlarimin segildigi bir
stire¢ olarak ifade edilmistir (Gérecka ve Szatucka, 2013, s.32). Marchi vd. (2014)
calismasina gore uluslararasi pazar se¢imi, kii¢iik bir firmanin uluslararasi1 pazarlardaki
basaris1 i¢in 6nemli bir belirleyici olarak belirtilmektedir. Ayrica bir firma uluslararasi
olmaya karar verdikten sonra hedef pazar se¢iminin onemi giderek artacaktir. Zira
kiiresellesen diinyada rekabet arttik¢a, uluslararasi pazar segimi Onemli bir yer

kazanmaktadir (Akt: Magnusson vd., 2015).

Bir firmanin ticaretini uluslararasi pazarlara genisletmek istediginde, bir dizi stratejik
kararlarin degerlendirmesi gerekmektedir. Bu kapsamda, firmalar oncelikle ne tiir bir
iriin veya hizmeti pazarlamak istedigini tanimlamalidir ki nereye veya hangi iilke
pazarlarina girmek istedigine karar verebilsin. Boylelikle, firmalar giris zamanlamasi ve
hangi giris modunun kullanilmasi1 gerektigi konusunda karar verebilmektedir.
Uluslararasi pazar se¢im siireci; uluslararasi pazarlari belirlemek ve ticari faaliyetlerinin
gelecekteki basarisini artirmak isteyen firmalar igin kritik bir gérev oldugu belirtmek
gerekmektedir. Zira uluslararasi bir pazar se¢imi yaparken hedef {ilkelerin
degerlendirilmesi ve sec¢ilmesi, firmanin ¢ok ¢esitli faktorleri analiz etmesini gerektiren

genellikle karmasik ve zor bir karardir (Gavefalk ve Widén, 2016).

Isa ve digerlerine gore (2014) bir firmanin uluslararasi pazarlarda biiyiimek igin
uluslararasilagmaya ihtiyact yoktur, ancak firma biiylime i¢in bu yolu segerse bunu
yapmanin bir yolu bulacaktir. Firmanin hangi pazara girecegine, nasil girecegine ve ne
zaman giris yapacagina karar vermesi Oldukca onemlidir. Bu nedenle pazar se¢imi
kararina odaklilik, uluslararasilasma siirecindeki 6nemli boyutlardan biri olup kiiresel

pazar geniglemesinin karmagikligini ve zorlugunu hafifletmek i¢in ¢ok 6nemlidir.

Uluslararasi pazar se¢cimi hem arastirmacilar hem de karar vericiler i¢in zorluk tegkil
ederken arastirma i¢in ilging firsatlar sunan ¢esitli temel 6zelliklere sahiptir. Uluslararasi
pazar seciminin sadece stratejik bir karar olarak degil, ayni zamanda uluslararasi
pazarlardan hedef pazarlarin se¢ilmesi oldugu bir se¢im sorunu olarak da disiiniilmesi

gerekmektedir (Papadopoulos ve Martin, 2011, 5.133).



Uluslararas1 pazar secimi, tilkeler, endiistriler, trlinler ve tiiketiciler hakkinda
karsilastirmali  bilgilerin arastirtlmasini, hedef pazar ve pazar segimi bilgilerinin
kullanilmasmi igeren bir yol haritasidir. Karsilastirmali bilgilerin  kullanilmasi,
uluslararas1 pazar segim kararlarin1 daha zor hale getirir. Bununla birlikte kararin
giivenilirligini artirmak i¢in birden fazla uluslararasi pazarda arastirma yaparak gereken
bilginin bir kisminin pazara girmeden dnce toplanmasi zor olabilmektedir. Buna ek olarak
uluslararas1 hedef pazar se¢iminde rol oynayan karar vericileri tarafindan saglikli
kararlarin alinmasi, karar verme yetkisi olan kisi veya yoneticilerin karar etkinligini
artirmak ve sistematik bir pazar se¢im siirecini yiiriitmek i¢in belirlenen bazi yetkinliklere
ve yeterli bilgilere sahip olmalar1 gerekmektedir. Karar vericinin Karakter ozellikleri,
se¢im kararinin hedefleri ve se¢im kriterlerinin uygunlugu dahil olmak tiizere siirecin

cesitli yonlerini etkiler (Papadopoulos ve Martin, 2011, s.134).

Uluslararas1 pazar se¢imi, pazarlamaciya uluslararasi pazarlarin kiiltiirleri anlamay1
gerektiren bir stiregtir. Bununla birlikte uluslararasi pazar se¢imi, firmanin rekabetgi
konumu ve fiziksel/cografi anlamda kiiresel deger zinciri ile ilgilidir. Dogru uluslararasi
pazarlarda yer almak, firmalarin kiiresel rekabet stratejisinde 6nemli bir faktordiir.
Papadopoulos ve Martin’a gore (2011) segilen uluslararasi pazarlarin dogasi ve cografi
konumu, firmalarin miiteakip uluslararasi operasyonlart koordine etme yetenegini
kosullandiracaktir. Hedef pazar secimi kavrami, benzer nitelikteki tiiketici gruplarina
yonelik yapilan boliimlendirme ile en ytiksek getiriyi goz oniinde bulundurarak {iriin ve
hizmetlerin hedef tiiketici kitlesine pazarlamasinin yapilmasi iglemi olarak ifade

edilmistir (Cura ve Zerenler, 2017, s.100).

Cogu firmada ihracat yapmanin temel nedeni para kazanmaktir. Baz1 firmalara gore
ihracat yapmak uluslararasilagsmanin ilk adimidir. Bazi firmalar da uluslararasi pazarlara
diger giris yollar1 kullanilarak uluslararasilagsmak istemektedirler. Uluslararasi hedef
pazarlara girme veya girmeme karari alinirken degerlendirilen bazi etkenler vardir.
Firmalar, yerel pazar yeterli oldugunda wuluslararasi pazarlara girmeyi tercih
etmeyebilirler. Boylece uluslararasi pazarlara girmenin getirecegi cesitli risklerden
kaginmis oOlmaktadir. Ancak, yerel pazarlarin yeterli goriilmedigi zaman firmalar
uluslararasilasgma  yoluna  gidebilir.  Dolayisiyla ~ Albaum’a  gbére  firmalar
uluslararasilagsmaya yonelten temel nedenler Tablo 1’de belirtilmektedir (Hollensen,
2011, s.51);



Tablo 1. Firmalar: uluslararasilasmaya yonelten temel nedenler

Temel (Proaktif) Nedenler Tepkisel (Reaktif) Nedenler

Kar ve biiyiime hedefleri Rekabet baskilar1 ve etkisinin artisgi
Teknoloji yetkinligi ve benzersiz iriin Yerel pazarlarin kii¢ikligi ve doymus
olmasi olmasi

Uluslararasi pazar firsatlar1 yakalama Asari iiretim

Olgek ekonomisinden yararlanma Yurtdis1 miisterilerin iptal ettigi siparisler
Vergi avantajlarindan yararlanma Mevsimlik iiriinlerin satiglarinin artmast
Y oneticilerin uluslararasilagsma istekleri Uluslararas1 miisterilere yakinlik

Pazar bilgilerinden yararlanarak yeni iiriin  Psikolojik ve kiiltiirel mesafe
geligtirme

Kaynak: (Hollensen, 2011, s.51)

2.3. Uluslararasi Pazar Seciminin Geleneksel Yaklasimlari

Uluslararasi pazar se¢imi literatiirii, genelikle sistematik ve sistematik olmayan yaklagim

olarak smiflandirilabilir;

2.3.1. Sistematik Uluslararast Pazar Se¢imi Yaklasimi

Uluslararast pazar se¢imine yonelik sistematik yaklagim kavrami, uluslararasi pazar
secimi ile baglantili olarak karar verme siirecinin hem niteligini hem de igerigini ifade
etmektedir. Ayn1 zamanda sistematik yaklasim, kararlarin nasil alinmasi gerektigini

Oongoren rasyonel bir karar verme stireciyle bircok benzerlik noktasina sahiptir.

Sistematik yaklasim siirecinde uluslararas1 pazarlara yonelik karar verme siirecinin
yapilandirilmasi ve resmilestirilmesi i¢in karar vericinin asagida agiklanan faaliyetlerden

gecip gergeklestirebilmesi gerekir (Andersen ve Buvik, 2002):

e Problemin tamimlamasi: karar vericinin sorunu Yyapilandirabilecegi,

tanimlayabilecegi ve izole edebilecegi varsayilir.

e Secim Olgiitlerinin belirlenmesi: karar verici, alternatiflerin degerlendirilecegi
ilgili tim kriterleri veya hedefleri belirlemelidir. Ekonomik, siyasi ve kiiltiirel
ozellikler gibi iilkeye 6zgii gostergeler de dahil olmak iizere pazar biiyiikligii,
rekabet, maliyet ve dagitim kanallar1 gibi cesitli kriterler bulunmaktadir.
Shoemaker ve Russo tarafindan onerildigi gibi karar verici bu se¢im hedefleri
bir ‘‘hedef hiyerarsisi’’ i¢inde baglayabilmeli ve potansiyel pazarlarin genel

cekiciligiyle sonuglandirabilmelidir.



e Olgiitlerin agirliklandirilmas:: Kriterlere, firmanin amaglarma uygun olarak

verdikleri onemi yansitan farkli degerler atanmalidir.

e Alternatiflerin olusturulmasi: hedef iilkelerin veya iilke pazarlarinin

portfoylerinin belirlenmesi ile ilgilidir.

e Her bir alternatifi belirlenen kriterlere gore degerlendirme: karar vericinin,
belirlenen kriterlerin her biri i¢in alternatiflerin her birini segmenin potansiyel

sonuclarini dikkatlice degerlendirebilmesi ve derecelendirmesi gerekir.

e En uygun kararlarin alinmasi: bu asamada saglikli karar verebilmek i¢in telafi
edici ve telafi edici olmayan model gibi birkag model kullanilabilir. Telafi edici
bir model, 6rnegin yiiksek iirlin talebine karsi diisiikk bir siyasi istikrar
dengelemek i¢in farkli kriterler arasinda denge yapma yetenegine sahiptir. Telafi
edici modeller, alternatifler hakkinda eksiksiz bir sekilde tam bilgi
gerektirmektedir. Aksine telafi edici olmayan modeller kismi bilgilere

dayanarak kararlarin alinmasina izin verebilmektedir.

2.3.2. Sistematik Olmayan Uluslararasi Pazar Se¢imi Yaklagimi

Sistematik olmayan yaklagimin amaci, firmalarin uluslararasi bir pazar secerken gercekte
nasil davrandiklarini tanimlamaktir. Bir¢ok ¢alismada firmalarin genellikle uluslararasi
pazar sec¢iminde sistematik bir yaklasim benimsemedigi sonucuna varimistir. Bu
yaklasimin temel varsayimi, firmalarin art arda daha fazla psisik mesafe ile yeni pazarlara

girmeleridir (Andersen ve Buvik, 2002).

Andersen ve Buvik (2002), firmalarin hangi uluslararasi pazari veya miisteriyi sececekleri
konusunda igiincii bir yaklasimin 6nemli Olgiide katkida bulunabilecegini One
stirmektedir. Bu yaklasima iligkisel yaklasim denmektedir. Buna goére yurtdist
miisterilerin analiz birimi olarak kullanilmasi ve firmalarin uluslararasi pazar se¢ciminde
yurtdigt miisteriler ile ikili igbirligi ve uzun vadeli iliskiye odaklanmasi gerektigi
belirtilmistir. Uluslararasi ortaklik se¢imine iliskin iliskisel yaklasima gore iliski gelisimi
bes asamadan gecer; (1) farkindalik, (2) kesif, (3) genisleme, (4) baghlik ve taahhiit (5)
ve fesih olmaktadir. Uluslararasi ortaklik se¢imine iliskin yaklasim, uluslararasi ortagin
kesif ve genisleme asamasindan 6nce secildigini gostermektedir (Toften ve Hammervoll,
2011; Andersen ve Buvik, 2002).



Bu yaklagim ayni zamanda pazarlamanin baskin paradigmalarindan biri olarak hizla
ortaya ¢ikan iliskisel pazarlama teorisine dayanmaktadir. iliskisel pazarlama teorisi
miisteri iliskilerinin kurulmasini, gelistirilmesini ve siirdiiriilmesini ifade eder. Segilen
miisterilerle proaktif olarak kararli, etkilesimli ve karli aligverisler yapmak, gelistirmek
ve siirdiirmekle ugrasan bir firma, iliski pazarlamas1 yapmaktadir. Iliskisel pazarlama
genel olarak, tiim taraflarin hedeflerinin karsilanmasi ve bunun karsilikli bir degisim ve
verilen s6zlerin yerine getirilmesiyle yapilabilmesi i¢in miisteriler ve diger paydaslarla
iliskileri belirlemek ve kurmak, siirdiirmek, gelistirmek ve gerektiginde karla

sonlandirmaktir (Harker, 1999, s.16).

Tablo 2’de goriilecegi lizere uluslararasi pazar se¢iminde kullanilan geleneksel

yaklagimlar ile iliskisel yaklagim arasindaki temel benzerlik ve farkliliklar yer almaktadir.

Tablo 2. Geleneksel yaklasimlar ile iliskisel yaklasim arasindaki temel fark ve

benzerlikler

Boyut Sistematik Sistematik Olmayan Iliskisel

Yaklasim Yaklasim Yaklasim
Karar sorunu Ulke se¢imi Ulke se¢imi Ortak/paydas se¢imi
Analiz diizeyi Satis yapan Satis yapan firmalar  Ikili anlasma yapan

firmalar firmalar
Amacg Normatif Tanimlayici Esas olarak tanimlayici
Karar verme Rasyonel Kopuk adimlarla Sinirh rasyonellik
modeli ilerleme Y
E:ii;lizr;zm Ayrik iglem Ayrik iglem lliskisel pazarlama
Zaman ufku Belirtilmemis Belirtilmemis Uzun vadeli
Diger karar UPS Miinferit ~ UPS firmanin
sorunlariyla bir karar olarak  uluslararasilasmasinin  Belirtilmemis
iliski goriliir bir islevidir
Bilgi arama Genig/kapsamli  Az/hig Sinirhi
Bilgi tiirii Ulke/pazar Algilanan psisik Hedef

gostergeleri mesafe (6znel) karsilastirilabilirligi,

giiven ve performans
algisi

Bilgi kaynag: Ikincil veri Deneyimsel bilgi Is birligi ag1

Kaynak: (Andersen ve Buvik, 2002, s.351)

Rask ve digerlerinin (2008) yaptiklari ¢alismada sistematik olmayan yaklasimin ampirik
odag1 cografi pazarlarin ve uluslararasi giris modlarinin se¢imi ile ilgili iken sistematik
yaklasimda ampirik odak noktasi, rekabet avantajinin gelistirilmesi ve rekabetgi

konumlandirma olmaktadir. Ancak uluslararasi pazar se¢iminde kullanilan iligkisel



yaklasimin ampirik odagi, mevcut firmalar arasi iliskiler yoluyla uluslararasi
geniglemeler yapmaktir (Akt: Jansen, 2013). Bu noktada Brouthers ve Nakos’un (2005)
yaptiklar1 calismada uluslararas1 hedef pazarlar1 secerken sistematik bir yaklasim
kullanan firmalarin sistematik bir yaklasim kullanmayan firmalardan daha iyi performans
gosterdigi bulunmustur. Bu yiizden sistematik uluslararasi pazar se¢iminin ihracat
performansinin dnemli bir belirleyicisi olmaktadir. Bir firmanin uluslararasi bir pazar
seciminde ne kadar sistematik olursa, firma se¢ilen hedef pazarda o kadar basarili

olacaktir.

2.4. Uluslararas1 Pazar Seciminde Kullamlan En Yaygin Model ve Istatistiksel
Analizler

Bir¢ok calismada uluslararasi pazar se¢imi igin ¢esitli model ve istatistiksel analizler
kullanilmistir. Bu model ve analizler arasinda veri zarflama analizi, kiimeleme analizi,
bulanik uzman sistemler, icerik analizi, hiyerarsik lojistik regresyon analizi, ¢ok kriterli
karar verme yontemi ve lojistik regresyon analizi yer almaktadir. Bunlardan en 6nemlileri

asagida kisaca agiklanmustir;

2.4.1. Cok Kriterli Karar Verme Yo6ntemi (Multiple Attribute Decision-Making)

Cok kriterli karar verme yoOntemi, yoneylem arastirmast ve yonetim biliminin alt
disiplininden biridir. Giiniimiizde CKKVY alan1; yayin, turizm, tedarik¢i se¢imi, ileri
iiretim, tedarik zinciri yonetimi, hava kuvvetleri, yatirimlar ve benzeri karar verme i¢in
birgok alanda hizla biiyiimistiir. CKKVY’inde ele alinan uluslararasi pazar se¢im
sorunlarinin ¢oziimii i¢in arastirmacilar tarafindan birgok teknik kullanilmaktadir.
Bunlardan en 6nemlisi AHP ve TOPSIS teknigi uygulanmaktadir. Uluslararasi pazarlart
secerken her kriterin ve/veya alternatifin agirligini hesaplamak icin AHP teknigi
kullanilmaktadir. Ancak hedef pazar alternatiflerini en iyiden en kétiiye dogru siralamak

ve segmek isteniyorsa TOPSIS yontemi kullanilmalidir.

Hedef pazar se¢im sorununun niteligine gore karar verme siirecinde birden fazla ve bazi
kriterler g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu nedenle, uluslararasi hedef pazar se¢imi bir
CKKVY sorunu olarak diisiiniilebilir. CKKVY, genellikle cakisan birden fazla karar
kriteri varliginda optimum en iyi alternatifi bulmak i¢in karar verme siirecini ele

almaktadir (Aghdaie ve Alimardani, 2015, 5.265).
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Cok kriterli karar verme problemleri genellikle se¢cim problemleri, siniflama problemleri
ve siralama problemleri olmak iizere 3 temel baslik altinda incelenebilir (Karabigak vd.,

2016);

e Secim problemleri: buradaki amag alternatiflerin i¢inden en iyisini belirlemek
veya esit agirliklara sahip bir kiime igerisinden dogru ve iyi bir se¢imin

yapilmasidir.

e Smiflama problemleri: buradaki amag alternatiflerin belirli kriter ya da tercihlere
gore smiflandirilmasi ve benzer dzelliklere sahip alternatiflerin tekrar bir araya

getirilmesidir.

e Siralama problemleri: buradaki amag alternatiflerin iyiden kotiiye dogru

Olcililmesi ve siralanmasidir.

CKKVY’leri kisaca ifade etmek gerekirse; CKKVY’leri iyi performansa sahip
alternatifin se¢imine veyahut ulasilmak istenen amag kapsaminda performans puanlarina
gore en iyiden en kotliye dogru siralama gerektiren analitik yontemler toplulugudur

(http://unalozden.com/teaching.html).

2.4.2. Veri Zarflama Analizi (Data Envelopment Analysis)

Veri zarflama analizi ilk defa 1978’de Charnes, Cooper ve Rhodes tarafindan segilen girdi
ve ¢ikt1 degiskenlerinin degerlerine dayali olarak karar verme birimlerinin goreceli
performansini 6lgmek igin gelistirilmistir. Stancheva ve Angelova’ya gore VZA,
bankalar, yatirim fonlari, polis karakollari, hastaneler, vergi daireleri, sigorta sirketleri,
okullar, kiitiiphaneler ve {iniversiteler gibi iilkeler ve hiikiimetler de dahil olmak iizere
diger idari birimlerin performansini degerlendirmek i¢in dogrusal programlama tabanli
nicel bir tekniktir. Bojnec ve Latruffe’ye gore ise VZA’nin, bir firmanin uluslararasi
pazarlarda ne zaman rekabet edebildigini belirlemek ve uluslararasi pazarlarda ihracat
firsatlarin1 yakalamak icin yararli bir ara¢ oldugu one siiriilmektedir. Ayrica Spicka ve
Janotova’ya gore VZA, ihracat yapan firmalara olusabilecek ana tehditleri gostermek ve

firmalarin imkan ve olanaklarini artirmak i¢in kullanilabilir (Cano vd., 2017).
Cano ve digerlerine gore (2017) bu teknik giimriik tarifeleri, lojistik maliyetleri, i yapma
kolayligi, kiiltiirel mesafe, ithalat degeri, ithalat degeri degisimleri, kisi basina diisen

GSYIH ve lojistik performans endeksi gibi birden fazla kriter ve dnlemi dikkate alarak
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daha fazla fayda saglayan iilkelerin belirlenmesini, uluslararasi tedarikgilerin segilmesini

ve performanslarinin degerlendirlmesini saglamaktadir.

VZA’nin biiyilk magazalarin endiistrisine yardimec1 olmak adina en uygun adaylar1 ve
ortaklar1 segmek i¢in kullanilabilebilecegi belirtilmistir (Wang ve Le, 2018). Ayrica
hiikiimetler tarafindan ekonomik biiyiime amaciyla ozellikle yeni uluslararasi1 pazarlar
bulmaya ¢alisan firmalara yonelik ihracat programlarimi desteklemek i¢in de VZA
kullanilabilmektedir (Hajiagha vd., 2013).

2.4.3. Bulanik Uzman Sistem (Fuzzy Expert System)

Bulanik mantik kavramini ilk kez 1965 yilinda ortaya atan Lotfi A. Zadeh kelimelerinde
bulanik mantik ‘‘kelimelerle hesaplamaya’’ esittir. Bulanik mantik, insan muhakeme
siirecini taklit etmeyi ve belirsiz veya kesin olmayan verilere dayanarak kararlarin
alinmasimni saglamaktadir. Fazlollahtabar vd. (2010) alternatifleri degerlendirirken
alternatiflere oncelik vermek ve AHP sorunlarinin iistesinden gelmek icin bulanik bir

uzman sistemi tasarlamstir.

Bulanik uzman sistem, yeni ve zayif tanimlanmis sorunlara esnek bir sekilde ¢ikarim
hatalarin1 azaltmak ve ¢dziimler bulmak amaciyla uzmanin karar kurallarin1 yeniden
tireten, klasik mantik yerine bulanik mantik kullanan bilgisayar destekli bir
degerlendirme sistemidir. Kullanic1 tarafindan saglanan veriler belirsiz veya eksik
oldugunda, uzmanin sisteme bulanik mantik uygulamasi yararli olacaktir. BUS calkantili
baglamlarda stratejik kararlar1 tanimlamak i¢in yararl bir destektir (Marchi vd., 2014, s.
2199). Bulanik uzman sistemlere uluslararast pazarlama acisindan bakildiginda,
uluslararas1 pazarlarin degerlendirilmesinde kullanilan degiskenlerin ve Kkriterlerin
belirsizligi lstesinden gelmek icin kullanilmaktadir. Bulanik uzman sistemler, kesin
olmayan ve belirsiz durumlara gore en iyi uluslararasi pazarlarin secilmesi i¢in stratejik

kararlarin verilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

2.5. Uluslararasi Pazar Seciminde Kullamlan Degerlendirme Kriterleri

Uluslararasi pazar se¢iminin temel ilkesi genellikle hedef pazarlarin sec¢ilen bir dizi segim
kriterine gore degerlendirilmesidir. Bu se¢im kriterleri ihracat¢i firmalarin, hedef

tilkelerin veya uluslararasi pazarlarin oncelikli sekilde siralabilmesine izin vermesinin
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yani sira ilgili pazarlarin belirlenmesinin ardindan se¢im kararinin verilmesini
kolaylagtirmaya yardimci aracglar niteligindedir. Dogru uluslararas1 pazarlari se¢gmek ve
bunlara nasil ulasilacagini 6grenmek, genisleme stratejisinin  uygulanabilirligini
belirleyebilir. Bu pazarlar firmalarin uluslararasi gelisimi, deneyimleri, is planlar1 ve
biiyiime potansiyellerini sekillendirmektedir (Avrupa Komisyonu, t.y.). Bu baglamda, ilk
defa ihracat yapmak isteyen ve uluslararasi pazarlarda ticaret hacmini bilyiitmek isteyen
firmalarin uluslararasi hedef pazarlar1 segerken dikkate almasi gereken bazi husus ve

temel kriterler bulunmaktadir. Bunlar ise asagidaki gibi agiklanmustir;

2.5.1. Hedef Ulkelerin Ithalat Artisi

Bir {ilkenin hedef pazar olabilmesi i¢in yillik ithalati belirli bir miktarin iistiinde yahut
belli bir miktarda olmas1 halinde bu iilke hedef pazar teskil edebilir. Ornegin; iiriin
bazinda bir yilda 2 milyon dolar ithalat yapan iilkeler hedef pazarlar olarak dikkate
aldiktan sonra bu hedef iilkeler arasindan hedef pazar se¢imi yapilabilir. Ayrica kiigiilen
pazarlara girmek c¢ok tehlikeli olmasindan bu pazarlar hedef pazar olarak
nitelendirilmemesi gerekir. Bu kriterle ilgili otomotiv sektdriinden 870830 nolu GTIP igin
Tablo 3’te gosterildigi gibi 6rnek verilebilir. Tabolda yer alan iilkelerin cogu ithalatinin

COVID-19 nedeniyle son yilda azaldig1 agik¢a goriilmektedir.

Tablo 3. 870830 nolu GTIP kapsamindaki iiriinlere yonelik ithalat yapan ilk 11.

Ulke (000)

S Ulkel 2016 2017 2018 2019 2020
ra eler ithalati ithalati ithalati ithalati ithalati
1. ABD 5.022.201 5.082.039 5.761.905 5.835.474 5.068.154
2. Almanya 3.359.389 3.712.709 3.780.225 3.477.427 2.983.209
3. Meksika 1.709.145 1.907.186 2.132.277 2.198.992 -

4, Kanada 1.796.180 1.755.719 1.661.748 1.543.843 1.215.745
5. Fransa 1.388.549 1.424.032 1.565.470 1.377.641 1.141.246
6. Ingiltere 1.284.428 1.309.820 1.438.063 1.324.703 995.116
7. Cin 058.822 1.080.438 1.215.058 1.282.791 -

8 Cek Cumhuriyeti  1.146.242 1.267.822 1.240.342 1.136.114 954.212
9. Polonya 843.811 932.352 1.067.518 1.031.505 873.632
10. italya 054.239 082.558 1.082.799 990.658 807.126
11. Rusya 585.744 704.115 760.171 761.787 684.405

Kaynkak: (Trade Map)
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2.5.2. Guimriik Vergileri

Bir iilkenin ihracatinin artisinin, ithalat¢i iilkelerde uygulanan glimriik vergilerinin 6nem
tasimadig1 gostergesidir. Gliimriik vergisi diisiik olan mallarin iiretildigi iilkelerden ithal
edildiginde iiretici iilkeler diger iilkelere gore ithalatta onemli bir yer alacaktir. Mesela;
bazi iiriinlerde Tirk ihracatgilarinin bir veya birden fazla pazara satis yapamamasinin
sebebi, ithalatci iilkeler tarafindan bu iiriinlere yonelik uygulanan giimriik vergilerinin
yukselisinden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, ithalat ikamesi uygulayan iilkeler hedef

pazar degildir. Bu halde giimriik vergilerinin ihracati etkiledigi i¢in 6nem tasimaktadir.

2.5.3. Thracat¢1 Ulkenin Yillar Thracati

Bir lilkenin ihracati artiyorsa o iilkenin potansiyel pazardaki rekabet giicli artar ve
dolaysiyla iilkenin pazar pay: artmaktadir. Bu noktada rekabet giiclinlin arttig1 pazarlar
hedef pazar olarak degerlendirilebilir. Uluslararast deneyimi az olan firmalarin ihracat

artis1 makul bir seviyede artmiyorsa bu firmalar hedef pazar se¢iminde zayiftir.

2.5.4. Pazara Giris An1 (Girig Zamanlamast)

Pazara en uygun giris ani, talebin en fazla oldugu an ve ithalatin arttig1 andir. ithalatin
artt1g1 an, pazara giris yapilmasi tavsiye edilen ve en kolay andir. Ciinkii ithalatin arttig:
sirada ithalatci sayisi artar ve dolayisiyla bu ithalatcilarin olusturdugu ortam hedef pazar

olarak dikkate alinmalidir.

Bir firmanin uluslararasilagmasi siirecinde alinan ilk kararin tam olarak uluslararasilasip
uluslararasilasmama konusu ile ilgilidir. Bu kararin alindigi an firmalar, uluslararasi
pazarlara giris zamanlamasini belirleyebilirler. Giris zamanlamasi ne kadar erken olursa,
uluslararasilagmak i¢in seg¢ilen yontem o kadar basarili ve muhafazakardir. Ayrica giris
zamanlamasi erken oldugunda firma tarafindan se¢ilen hedef pazarlar o kadar yakin olma

egiliminde olduklart 6ne siiriilmektedir (Gallego vd., 2009).

2.5.5. Firmanin Lojistik Konumu

Hedef pazarlarn tespit ederken firmanin diinyadaki lojistik konumu 6nemli bir rol
oynamaktadir. Baz1 durumlarda yakin pazarlar hedef pazar olabilir ve bu pazarlarda

basaran firmalar rakiplerine kars iistiinlilk kazanmaktadir. Yakin pazarlar, uzak pazarlara
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gore navlun ve tasima ticreti acisindan daha avantajlidir. Bu da genel olarak ithalat
masraflarinin azalmasina neden oldugu i¢in ithalata dayanan firmalar yakin iilke

pazarlarindan talep ihtiyaglarini karsilamaya tercih ederler.

2.5.6. Hedef Ulke Parasinin Deger Kayb1

Bir iilkenin parasi deger kaybederse o iilkenin ithalati bir an i¢in diigmeye baslar. Bu
noktada ulusal parasi deger kaybedilen iilkeler hedef pazar olarak dikkate alinmamalidir.
Buna karsilik herhangi bir ekonomik dalgalanmaya veya ekonomik krize girmemis iilke

pazarlart hedeflenmelidir ve bunlari se¢im plani iginde degerlendirilmesi gerekmektedir.

2.5.7. Birim Fiyat1

Bir {irlin veya hizmet i¢in bigilen parasal deger ve miisterilerin herhangi bir iirlin veya
hizmetin saglayacagi yararlar1 satin alabilmek i¢in 6demeyi razi oldugu miktara birim
fiyat1 denir (Akt: Cura ve Zerenler, 2017, 5.127). Baz1 firmalar birim fiyatlar1 pahali olan
yerlere girmek isterler ¢link{i amaglar1 karliliktir. Aksine kazanglar1 yiikseltmekten ziyade
pazar payini artirmak ve daha ¢ok miisteri elde etmek amaciyla ilk defa ihracat yapacak
bazi firmalar birim fiyatlar1 ucuz olan yerlere girmeye tercih edebilirler. Bu nedenle,

birim fiyatinin uluslararasi hedef pazar se¢iminde dikkate alinmasi gereken bir etkendir.

2.5.8. Hedef Ulkenin Standartlari

Bir iilkeye satig yapilabilmesi i¢in bazen belge ve dokiimanlar istenmektedir. Bu belgeler
olmadan ihracat yapilmas1 miimkiin olmadig: i¢in bu tilkeler hedef pazar olarak dikkate
alinmayabilir. Bu nedenle boyle pazarlara girmeden 6nce gerekli belge ve evraklarin
temin edilmesi faydali olacaktir. Ornegin; Suudi Arabistan’a ihracat yapabilmek igin SGS
veya Qima gibi uluslararas1 gozetim sirketlerinden SASO standartlarina uygun sekilde
her {irlin i¢in onayli SABER sertifikas1 alinmalidir. Diger bir 6rnek; Misir’a kamyon
parca ve aksamlarindan olan fren balatasi ihracatinin yapilabilmesi i¢in 6nceden Mobilite
gibi denetim firmalarindan ECR-90 sertifikasinin temin edilmesi gerekmektedir. Bu
sertifika temin edilmezse Misir’a fren balatasi ihracati yapilamaz. Nitekim bu sertifikanin
olmadig1 siirece bu {ilke giris planinda hedef pazar olarak dikkate alimmamalidir.
Bugiinler de Misir’a ihracat yapmak i¢in gemi varisindan 6nce Cargox web sitesine

miisteriden gelen ACID no ile ihracat belgeleri sisteme yiikleme zorunlulugu getirilmistir.
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2.5.9. Rekabet Analizi

Rakiplerin rekabet giicliniin azalmas1 durumunda rakiplerin girdigi pazarlar hedef pazar

olarak degerlendirildigi i¢in bu pazarlara girmek ¢ok zor degildir.

2.6. Uluslararasi1 Pazar Se¢cim Yontemleri

Papadopulos ve Denis, 1980’lerin sonuna kadar uluslararasi pazar se¢im yontemleriyle
ilgili literatiirii kategorize ederek dzetlemislerdir. Oncelikle nitel ve nicel olmak iizere iki
genis yaklasim belirlemislerdir. Sekil 1°de goriilecegi lizere nicel yaklasimlar, pazar
gruplama yontemleri ve pazar tahmin yontemleri olmak iizere ikiye ayrilmistir. Pazar

tahmin yontemleri ise firma diizeyinde ve iilke diizeyindeki yontemlere ayrilmistir.

ULUSLARARASI PAZAR SECIiM YONTEMLERI

NiCEL NIiTEL
YAKLASIMLAR YAKLASIMLAR
PAZAR GRUPLAMA ‘ PAZAR TAHMIN
YONTEMLERI YONTEMLERIi
I
| |
FIRMA ULKE
DUZEYINDE DUZEYINDE

Sekil 1. Uluslararasi pazar se¢cim yontemleri

Kaynak: (Papadopulos ve Denis, 1988)

Nitel yaklasimlarin ¢cogu, genellikle kisa bir iilke listesinin belirlenmesi ile baslar. ikinci
olarak, incelenen her iilkeye belirli bir {iriin ihra¢ etme hedefleri ve kisitlamalari
belirlenir. Bu kapsamda nitel bilgi kaynaklari; devlet kurumlari, ticaret odalari, bankalar,
distribiitorler, misteriler, uluslararasi uzmanlar ve dis pazar seyahat raporlar1 gibi veri
tabanlarda bulunmaktadir. Papadopulos ve Denis’e gore nitel bilgilerin ¢ogunun algilara
dayanmasi1 nedeniyle uluslararasi pazar se¢cimine yonelik nitel yaklasimlar: 6nyargili ve

biiyiik dl¢iide yanlis olarak degerlendirmektedir. Ote yandan, uluslararasi pazar se¢imine
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yonelik nicel yaklasimlar, ¢ok sayida iilkenin ikincil ticaret verilerinin analizini ve
karsilastirilmasini kapsamaktadir. Bu yaklasimlar, pazar gruplama yontemleri ve pazar
tahmin yontemleri olmak tizere iki kategoriye ayrilmistir. Pazar gruplama yontemleri
tilkeleri benzerlik temelinde kiimelerken, pazar tahmin yontemlerinde firma veya iilke

diizeyinde pazar potansiyeli degerlendirilmektedir (Steenkamp, 2012).

2.7. Uluslararasi Pazarlara Yonelik Giris Modlari ve Se¢cimi

Firmanin uluslararasi pazarlara girmenin nedeni, i¢ piyasada giderek daha fazla kar elde
etme arzusundan kaynaklanmaktadir. Bu noktada, uluslararasi pazarlara girmenin birgok
yontemi bulunmaktadir. Bu yontemlerin se¢imi firmadan firmaya farklilik
gostermektedir. S6z konusu yontemler asagidaki gibi 3 temel baslik altinda toplanabilir
(Horska, 2014, s.136).

2.7.1. ihracat

Bu yontem biiylimenin dogal bir sonucudur. Burada firmalar i¢ pazardaki tiim
yeteneklerine ve uygun bir iiretim kapasitesine ulastiktan sonra bu yontem {iretim
fazlasindan dolay1 firmalar pazarini genisletmeyi ve ihracata baslamay1 hedeflediginde
ortaya cikar. Ihracat faaliyetleri, dolayli ihracat, dogrudan ihracat ve diger ihracat

bigimlerini de igeren ¢esitli bigimlerde olabilir.

2.7.1.1. Dolayli ihracat

Bu ihracat ¢esidine gore treticiler, kendi iilkesinde bulunan bagimsiz ihracat aracilari
yoluyla uluslararasi pazarlarda yer almay1 ¢alisirlar. Boylece tiretici firmalar, uluslararasi
miisteriler veya ortaklar ile dogrudan temasi olmayip yapilan ihracat operasyonu yerli

olarak kabul edilebilir. Bu aracilarin bazilar asagidaki gibidir;
e Ihracat komisyon evi (ECH)

Ihracatcinin kendi iilkesinde bulunan yurtdis1 miisterilerin temsilcisi olan, bu
miisterilere potansiyel saticilarin belirlenmesi, fiyatlarin miizakere edilmesi ve

anlagmalarin saglanmasi gibi hizmetler sunmaktadir.

e Ihracat/ithalat komisyoncusu
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Ihracat/ithalat komisyonculari, sézlesme islevini yerine getirmede gerekli islemleri

yapar, satilan veya satin alinan iiriinleri fiilen islemez ancak alic1 ve saticiy1 bir araya

getirerek anlagsma saglamaya ¢alismaktadirlar.

Thracat yonetim sirketleri (EMC)

Belirli tiriinlerde veya belirli iilkelerde veya bolgelerde uzmanlagmis aracilardir.

D1s ticaret sirketleri

Ihracat yonetim sirketlerine benzer bir araci, ancak ihracat yapmak igin iiriinleri

Onceden satin almaktadir.

2.7.1.2. Dogrudan ihracat

Uretici firmalar dogrudan ihracat yaparken, aracilarin gorevlerini iistlenmekle birlikte

uluslararasi pazarlarda miisterilerle dogrudan temas kurmaktadir. Dogrudan ihracat ¢esitli

sekillerde yapilabilir. En yaygin sekilleri asagida siralanmistir;

Firmaya ait temsilcilik ofisi: islevi yalnizca pazarlama faaliyetlerine
indirgendiginden, ana firmanin hak ve yikiimliilikklerinin devrinde faaliyet

gostermektedir.
Ihracatg1 adia hareket eden yabanci acenteler
Ihracat¢1 adina hareket eden yabanc: distribiitdrler

Dogrudan yabanci yatirimlar

2.7.2. Sozlesmeye Dayal1 Giris Yontemleri

Sozlesmeye dayali bu yontemler, ¢cogu liretici olmak iizere yabanci ortaklarla temas

yoluyla uygulanan is birligi iliskilerinin gelistirilmesi ile ilgilidir. Bu yontemler asagidaki
gibi siralanmigtir (Horska, 2014, s.141).

Anahtar teslim projeler
Yonetim sozlesmesi
Lisans sozlesmeleri
Montaj operasyonlari
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e Uluslararasi franchising
e Sozlesmeli liretim

e  Uluslararasi kooperatif ittifaki

2.7.3. Yatirnma Dayali1 Giris Y ontemleri

Yabanci subeleri veya yan kuruluslart kurma seklinde yatirim yaparak uluslararasi
pazarlarda uluslararasi isletmelerin fiziksel ve stirekli varligr ile ilgilidir. Firmalar daha
diisiik tiretim maliyetleri icin uluslararasi pazarlarda yatirim yoluna gidebilir. Bu

baglamda yabanci yatirim iki sekilde yapilabilir (Horska, 2014, s.140):
e Kahverengi alan yatirimi: yerel firmalarin birlesme ve devralmalariyla ilgilidir.
¢ Yesil alan yatirimi: baslangigtan (sifirdan) yatirimin yapilmasi.

Wach’a gore yatirima dayali giris yontemlerinin en yaygin olanlari agagidaki gibidir (Akt:
Horska, 2014, 5.139);

e Yurtdis1 subeler: ana firmanin uluslararasi pazarlarda Orgiitsel ve yasal bir

parcast olan subelerin acgilmasi sekilde uygulanan bir yontemdir.

e Ortak girisimler (joint-venture): ana firma ve yabanci bir ortak tarafindan

miistereken kontrol edilebilen yabanci bir istirakin olusturulmasidir.

e Tamamen sahip olunan istirakler: ana firmanin tamamina (%100) sahip olunan

yabanci istiraklerdir.

Giris modunun secimi, deneyim ve/veya analiz yoluyla olabilir. Firmalar hem kendi
deneyimi hem de rakiplerin deneyimi sayesinde kendi iiriinii i¢in belirli bir giris modunu
secebilirler. Giris modu se¢iminde kullanilan yaklagim ne olursa olsun, secim karari
temelde karliliga en biiyiik katkiy1 saglamasi beklenen alternatiflere dayanarak oncelik
verilmelidir (Albaum vd., 2016, s.285). Herhangi bir firma belirli bir uluslararasi pazara
girmeye karar verdiginde uluslararasi ticari islemleri organize etmek ve yiiriitmek igin en

uygun giris modunu se¢gmek zorunda kalacaktir (Erramilli, 1991, s.482).
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2.8. Uluslararasi Pazarlara Yonelik Boliimlendirme Stratejileri

Segmentasyon konusu i¢ pazarlar kadar uluslararasi ihracat pazarlari i¢in de énemlidir.
Ekonomik, kiiltiirel ve siyasi agidan tilkeler arasindaki farkliliklar nedeniyle uluslararasi
pazarlar i¢ pazarlardan daha ¢ok heterojen olma egilimindedir. Diinyay1 yerel pazarlarin
aksine degerlendirirken gelir diizeyleri, yasam tarzlari, kiiltiir ve sosyal davraniglarin
cesitliligi onemli derecede degisiklik gostermektedir. Boyle bir heterojenligin varligi,
farkli segmentleri tanimlamak i¢in donemli potansiyeller saglamaktadir. Herhangi bir
pazar segmentasyon semasinin basarisi genel olarak segmentasyonun gergeklestirilecegi
degiskenlerin se¢imine baglidir. Bu boliimlendirme degiskenleri iilkeden iilkeye farklilik
gostermektedir. Bu baglamda ihracat pazarinin boliimlendirilmesi i¢in dikkate alinmasi
gereken ¢esitli temeller vardir. Bu temeller asagidaki Tabloda yer almaktadir (Albaum
vd., 2016, 5.201).

Tablo 4. Thracat pazarinin béliimlendirilmesinde dikkate alinmasi gereken

temeller
" : . . Beliri  / Ozel Uriin
Degisken/Seviye Genel Pazar Gostergeleri Gostergeleri
e Demografik ve niifus e Ekonomik  ve  yasal
.. ozellikleri kisitlamalar
Ulk_e . Pazart Sosyo-ekonomik 6zellikler e Pazar kosullar
Seviyesi o - - e
e Siyasi 6zellikler e Uriine bagh kiltir ve
e Kiiltiirel 6zellikler yasam tarzi ozellikleri
e Demografik 6zellikler: yas, e Davranissal ozellikler:
cinsiyet, yasam dongiisii, din, tiketim ve  kullanim
milliyet vb. kaliplar1, tutumlar, sadakat
Miisteri Pazar tzhplarl, aranan faydalar
Seviyesi '

e Sosyo-ekonomik dzellikler:
gelir, meslek, egitim vb.

e Psikografik ozellikler: kisilik,
tutumlar, yagsam tarzlari

Kaynak: (Albaum vd., 2016, s.203)

Genel pazar gostergeleri, satin alma kararlarina gore degismeyen gostergelerdir. Belirli
iirtin gostergeleri ise bireysel satin alma kararina veya belirli bir tirline gore degisiklik
gostermektedir. Uluslararasi pazarlara yonelik boliimlendirmenin ana stratejileri 4 temel

baslik altinda inceleyebiliriz. Bunlar ise asagidaki gibi agiklanmistir;
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2.8.1. Cografi Boliimlendirme

Cografi boliimlendirme tarihsel olarak var olan ilk béliimlendirme tiiriydii. Bunun nedeni
ise bir¢ok firmanin cografi sinirlarda faaliyet gostermesidir. Bu kapsamda yatirimlarini
siirlamak isteyen veya dagitim kanallar tiim {ilkeyi kapsayacak kadar biiyiikk olmayan
kiigiik tireticiler, Uriinlerini sadece belirli alanlarda satarak pazarlari fiilen boliimlere
ayirmislardir. Pazarlar ulusal, bolgesel veya yerel olarak analiz edilebilir. Farkli
iilkelerdeki pazar firsatlar1 degerlendirilirken verimli boliimlendirme kisi basina diisen

gayri safi milli hasilaya dayanmaktadir.

Cografi tabanli bolimlendirme alanindaki en Onemli gelismelerden biri Richard
Webber'in  gelistirdigi ACORN sistemidir (A Classification Of Residential
Neighbourhoods - Konut Mahallelerinin Siniflandirilmasi). Bu sistem, Liverpool’daki
kentsel yoksunlukla ilgili sosyolojik aragtirmalardan gelistirilmistir ve insanlari
yasadiklar1 mahallelerin tiiriine goére siiflandirmistir.  ACORN sistemi, belirli
segmentlerin ayrintili profilini ve hassas konumlarini sunan giiglii bir segmentasyon
aracidir. Dogrudan pazarlama, brosiir dagitimi ve yerel medya se¢imi ile 6zel bir ilgisi

oldugu belirtilmistir (Tynan ve Drayton, 1987, s.307).

Kotler ve Keller (2018, s.246) g¢alismasina gore cografi boliimlendirme yaparken
pazarlar; llkeler, eyaletler, bolgeler, idari bolgeler, sehirler, mahalleler, ilgeler ya da
semtler gibi cografik birimlere ayirimi yapilmasi gerektigi belirtilmistir. Bir isletme bir
veya birkac alanda ya da yerel degiskenliklere dikkat ederek biitiin bolgelerde faaliyet
gosterebilir. Ornek verilecek olursa 1slak ve soguk iklimlerde yasayan bireyler, tatilleri
i¢in sicak ve giinesli yerleri tercih ederler. Dolayisiyla bu durum yogun tatil sezonlarinda
belirli destinasyonlar icin havayolu sirketleri arasindaki rekabeti biiyiik oOlgiide

etkileyebilir (Camilleri, 2018).

2.8.2. Demografik Boliimlendirme

Burke ve Resnick (2000) demografiyi, niifusun karakteristik 6zelliklerinin istatistiksel bir
calismasi olarak tanimlamiglardir. Demografik boliimlendirme ise tiiketicileri objektif
kriterlere veya Olgiilebilir bireysel ozelliklere gore gruplandirmaktir. Demografik
boliimlendirme pazarin yas, cinsiyet, din, medeni hal, nesil, irk, uyruk, sosyo-ekonomik

grup, aile biylikliigli, yasam dongiisii, gelir, meslek ve egitim gibi demografik
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degiskenler temelinde gruplara boliinmesini igermektedir (Tynan ve Drayton, 1987).
Ancak Cinsiyet, yas, gelir, konut tiirii ve egitim diizeyi en yaygin demografik
degiskenlerdir. Baz1 markalar sadece kadinlari, bazilar1 ise sadece erkekleri hedef alir.
Ornegin; miizik dinleme cihazlar1 genellikle gengleri hedef alirken, isitme cihazlari
yaglilar1 hedeflemektedir. Egitim seviyeleri genellikle pazar segmentlerini tanimlar.

Ornegin, 6zel ilkokullar yiiksek egitimli hane halki hedeflemektedir (Thomas, 2007).

Bu demografik degiskenlerin pazarlamacilar i¢in ¢ok popiiler olmasinin bir sebebi
bunlarin genellikle miisteri ihtiyaglari ve istekleri ile iligkili olmasidir. Bir diger sebep ise
Olctimlerinin kolay olmasidir. Cinsiyet ayrimi kiyafet, sa¢ stili ve kozmetik tiriinlerde

uzun zamandir uygulanmaktadir (Kotler ve Keller, 2018, $5.249-251).

Son yillarda demografik boliimlendirme 6nemli elestirilere maruz kalmistir. Bunlardan
ilki McCarthy’nin yapmis oldugu elestiridir. Buna gére McCarthy, iiriin se¢iminin sadece
demografi ile zayif bir sekilde iliskili oldugu yorumunu yapmistir. Bununla birlikte birgok
calisma yas, cinsiyet, gelir ve meslek gibi demografik degiskenlerin davranisin zayif
Ongoriiciisii oldugunu ve bu nedenle pazar segmentasyon ¢alismalarinin siirl degere

sahip oldugunu ortaya koymustur (Tynan ve Drayton, 1987).

2.8.3. Psikografik (Yasam Tarzi1) Boliimlendirme

Psikografi, tliketicileri daha iyi anlamak icin psikolojiyi ve demografik bilgileri kullanma
bilimidir. Psikografik boliimlendirmede alicilar psikolojik/kisisel ozellikleri, yasam
bicimi veya degerleri temelinde gruplara bolimlenmektedir. Ayni demografik grup
icindeki alicilar ¢ok farklt psikolojik profiller gosterebilmektedir. Psikografik
degiskenlere dayali en yaygin ticari siniflandirma sistemlerinden biri VALS sistemidir.
VALS, insanlarin psikolojik ozelliklerine dayanmaktadir. VALS bdliimlendirme
sisteminin ana boyutlari, tiiketici motivasyonu ve tiiketici kaynaklari olarak belirtilmistir.
Enerji, kendine giiven, entelektiiellik, yenilik arayisi, yenilikeilik, liderlik ve gosteris gibi
kisilik oOzellikleri ana demografiklerle baglantili olarak bir kisinin kaynaklarinm

belirlemektedir (Kotler ve Keller, 2018, s.258).

Psikografik bolimlendirme ayni zamanda, tiiketici tutumlarinin, degerlerinin,
davraniglarinin, duygularinin, algilarinin, inanclarinin, ihtiyaclarinin, yararlarinin,

isteklerinin ve ilgi alanlarimin analiz edilmesi ile ilgilidir (Thomas, 2007). Camilleri
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(2018) galismasina gore psikografik boliimlendirme, kisilik 6zelliklerine, degerlerine,
giidiilerine, ilgi alanlar1 ve yasam tarzlarina gore pazarlart segmentlere ayirmak icin
kullanilabilir. Bir psikografik boyut, bir pazar1 segmentlere ayirmak i¢in tek basina
kullanilabilir ~ veya  diger  bolimlendirme  degiskenleriyle  birlestirilerek
kullanilabilmektedir. Psikografik degiskenler ayrica, satin alma davraniglarinin

tiiketicilerin kisiligi veya yasam tarzlari ile iliskili oldugunda kullanilabilir.

2.8.4. Davranissal Boliimlendirme

Baz1 pazarlamacilar, psikografik siniflandirmayr daha zengin bir tiiketici anlayis
saglamasina ragmen, gergek tiiketici davraniglarindan uzaklastigi i¢in su¢lamaktadirlar.
Davranigsal boliimlendirmede pazarlamacilar, alicilart bir {iriin hakkindaki bilgileri,
tutumlari, algilari, kullanimlar1 veya tepkilerine gore gruplara siniflandirmaktadir (Kotler

ve Keller, 2018, s.259).

Camilleri (2018), davranigsal boliimlendirmeyi bireysel satin alma davranislarina gore
pazar segmentlerinin simiflandirilmas1 olarak tanimlamistir. Davranigsal temelli
bolimlendirme de {irlinden aranan avantajlarla, aligveris siklig1 ve satin alma hacimleri
agisindan belirli satin alma davramiglarmmn tanimlanmasiyla ilgilidir. Ornek verilecek
olursa; bir miisteri iligkileri yonetim sistemi, sik ugan yolcularin miisteri profillerini
icerebilir ve ge¢mis ucuslari hakkinda degerli bilgiler ortaya ¢ikarabilir. Bireylerin
seyahat siklig1 genellikle mesleklerine baghdir. Bireylerin yasam standardi ne kadar
yiiksek olursa, seyahat etmeleri daha sik olacaktir. Bu nedenle bu konu havayolu
sirketlerinin pazarlamacilar1 tarafindan dikkate alinmasi gereken bir konudur. Koti

isletilen bir havayolu isletmesi, is amaglh seyahat edenlerin doniis biletlerini kaybedebilir.

2.9. Uluslararasi Pazarlara Giris Modlarinin Secimini Etkileyen Faktorler

Uluslararas1 pazarlari ve bunlarin giris modlarimi segerken bu siirecte etkili olabilecek
gerek i¢ faktorler gerekse dis faktorlerin degerlendirme siirecinde dikkate alinmasi
gerekmektedir. S6z konusu faktorler kontrol edilebilir veya kontrol edilemeyebilir
nitelikte olabilir. i¢ faktdrler, firmaya 6zgii kontrol edilebilir faktorler seklindeyken dis
faktorler ise kontrol edilemeyen ¢evresel faktorler seklindedir. Bu baglamda uluslararasi

pazarlara yonelik giris modunun se¢imini etkileyen faktorler asagidaki gibi agiklanmustr;
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2.9.1. I¢ Faktorler
2.9.1.1. Firma biiyiikligii

Firma biyiikligi, firmanin kaynak kullanilabilirliginin bir gostergesidir. Kaynak
kullanilabilirliginin artirilmasi, firmanin uluslararasi olarak katiliminin artmasina neden
olmaktadir. Firma biiylidiik¢e hiyerarsik modeli giderek daha fazla kullanacaktir. Ayrica
bliylik pazarlara giris yapmayi tercih eden firmalarin biiyiik oldugu séylemek gerekir. Bu

da firmanin segecegi giris moduna etki etmektedir (Ulrich vd., 2014).

2.9.1.2. Uluslararas1 deneyim

Uluslararasi pazarlar1 ve bunlara giris modlarini etkileyen bir diger faktor yoneticilerin
ve dolayisiyla firmanin uluslararasi deneyimidir. Bir firmanin uluslararasi faaliyetlerde
ne derecede yer aldigini ifade eden deneyim, belirli bir iilkede veya genel olarak
uluslararas1 ortamda faaliyet gostererek kazanilabilir. Uluslararasi deneyim sayesinde
firmalar uluslararasi pazarlara girerken giris maliyetleri ve belirsizligini azaltabilirler. Bu
nedenle, bazi firmalar uluslararasi pazarlara yatinm yapmay1 disiinebilir (Hollensen,

2011, s.323).

Yurtdis1 genisleme kararlarinin karar vericilerin O0nceden edindigi bilgi ve
deneyimlerinden etkilenme olasilig1 yiiksek oldugu belirtilmistir. Bir firma uluslararasi
pazarlarda ne kadar ¢ok deneyim kazanirsa, soz konusu firma kiiresel pazarin sundugu
firsatlar ve tehditler hakkinda o kadar bilgili ve emin olacaktir. Bu baglamda belirli bir
pazar/bolge hakkinda bilgi toplayan firmalar s6z konusu boélgeye veya pazara yatirim
yapmay1 tercih etmektedir. Uluslararas1 pazarlar hakkinda toplanan giivenilir bilgiler,
firmanin ¢evresel degisikliklere daha iyi yanit vererek rekabet gliciiniin artirilmasinda

onemli bir rol oynamaktadir (Ulrich vd., 2014).

Erramilli’ye gore (1991) deneyim faktoriiniin hizmet firmalarinin uluslararasi pazarlara
giris davraniginda 6nemli bir rol oynadig: belirtilmistir. Bu nedenle, daha az deneyimli
hizmet firmalar1 kendi iilkelerine benzeyen uluslararasi pazarlara girmeyi tercih ederler.
Bu noktada firmalarin deneyimleri arttik¢a ve ¢esitlendik¢e, bu firmalar cografi ve

kiiltiirel agidan uzak pazarlar1 giderek daha fazla arayacaklardir.
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2.9.1.3. Uriin / hizmet dogas1

Uluslararasi pazarlara en uygun giris modunu se¢mek i¢in {iriin veya hizmetin degeri,
cabuk bozulabilme kabiliyeti ve bilesimi gibi fiziksel 6zellikler, tiretimin nerede ve hangi
iilkede yapilacaginin belirlenmesi ve konumlandirilmasi olduk¢a 6nemlidir. Pahali saatler
ve altin gibi degerli iiriinler i¢in 6zellikle 6l¢ek tiretim ekonomilerinin oldugu yerlerde
veya yonetimin iiretim tizerindeki kontrolii elinde tutmak istemesi durumunda genellikle
arac1 olmadan dogrudan ihracat yapilir. Buna karsilik, uzak pazarlara tasima ve navlun
maliyetlerinin yiiksek oldugundan alkolsiiz i¢ecekler gibi tiriinlerde firmalar genellikle

lisans anlagsmalar1 yapar veya yerel siseleme veya liretim tesislerine yatirim yapabilirler.

Uriiniin dogas1 ayn1 zamanda dagitim kanallarmin segimini etkilemektedir. Uriinler,
ozellik ve kullanimlarinda ¢ok genis bir degisiklik gosterir ve satis islemleri de belirgin
bir sekilde degisebilir. Ornegin; makineler gibi bir iiriiniin teknik yapisi hem satistan 6nce
hem de satistan sonra hizmet gerektirebilir. Nitekim, bircok uluslararasi pazarda
pazarlama aracilar1 bu tiir igleri ¢o6zmeyebilir. Bununla birlikte farkli ¢aligmalar,
teknolojik iriinler gibi karmasik driinler satan firmalarin, yiiksek ar-ge maliyetleri
diistirmek adina kaynak elde etmek veya dogrudan uluslararasi pazarlara yatirim yapmak

istedigini gostermistir (Hollensen, 2011; Ulrich vd., 2014).

2.9.2. D1s Faktorler
2.9.2.1. Sosyal ve kiiltiirel mesafe

Uluslararasi pazar arastirmalarinda kiiltiirel mesafe, genellikle firmanin ana iilkesi ile ev
sahibi iilke (hedef tilke) arasindaki norm ve degerlerdeki temel farkliliklar olarak ifade
edilmistir. Aym iilkedeki miisteriler davranis bigcimlerine gore farklilik gdosterebilir.
Sosyokiiltiirel olarak benzer tilkeler, benzer ticari ve endiistriyel uygulamalara, ortak veya
benzer bir dile, egitim seviyelerine ve kiiltiirel 6zelliklere sahip iilkeler bigimindedir. Bir
firmanin ana iilkesi ile ev sahibi {ilke arasindaki sosyokiiltiirel farkliliklar, firma i¢in i¢
belirsizlik yaratabilir ve bu da firma tarafindan istenen giris modunu etkileyebilir. (Ulrich

vd., 2014, s.428; Hollensen, 2011, s.324).

Ev sahibi iilke ve ana iilke arasinda kiiltiir, ekonomik sistemler ve is uygulamalari

acisindan algilanan mesafe ve farkliliklar ne kadar biiyiik olursa, firmanin ortak girisim
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lehine dogrudan yatirnmdan kaginma olasilig1 o kadar yiiksektir. Bu noktada, ana iilke ile
ev sahibi iilke arasindaki algilanan mesafe biiylik oldugunda firmalar nispeten diisiik
kaynak taahhiitleri ve yiiksek esneklik i¢eren giris modlarini tercih edebilecektir. Bununla
birlikte dil farki, din farkliliklari, demokrasi derecesi, endiistriyel kalkinma ve benzeri
diger faktorler giris modu ve uluslararasi pazar se¢imi lizerinde ¢ok biiyiik bir etkiye

sahiptir.

2.9.2.2. Ulke riski ve talep belirsizligi

Yiiksek talep dalgalanmalar1 olan {ilkelerde uluslararasilasmak g¢ok riskli olabilir ve
firmalarin belirli bir pazara girmesini engelleyebilir. Gegis ekonomilerindeki talep diisiik
gelirli piyasalara ve istikrarsizliga dayanir, ancak uzun bir siire boyunca istikrarli bir
sekilde artabilir. Talep belirsizligini tahmin etmek zor oldugundan giris modunun se¢im

karar1 6nemli faktorleri g6z oniinde bulundurarak alinmalidir (Ulrich vd., 2014, 5.428).

Uluslararasi pazarlar genellikle i¢ pazarlardan daha riskli algilanir. Firmanin karsi karsiya
oldugu risk miktar1 sadece pazarin kendisinin degil, ayn1 zamanda pazara giris
yonteminden de kaynaklanmaktadir. Firmalar, yatirimina ek olarak stok ve alacak riskiyle
kars1 karsiya kalabilir. Firma giris yontemini planlarken hem pazarin hem de giris
yonteminin risk analizini yapmalidir. D6viz kuru riski de baska bir degiskendir. Riskler
sadece ekonomik degildir, siyasi riskler de vardir. Ev sahibi pazarin siyasi ve ekonomik
ortaminda 6ngoriilemezligi, firmanin algilanan risk ve talep belirsizligini artirmaktadir.
Bu da firmalarin agir kaynak taahhiitleri gerektiren giris modlariyla pazara girmelerini

saglamaktadir (Hollensen, 2011, s.324).

2.9.2.3. Pazar biiyiikliigii ve biiylime

Ulke biiyiikliigii ve pazar bilyiime hizi, giris seklinin belirlenmesinde en onemli
parametreler arasinda yer almaktadir. Ulke ve pazarinn biiyiikliigii ne kadar biiyiikse ve
biiyiime hi1z1 ne kadar yiiksek olursa, tamamen sahip olunan bir satig istiraki kurmay1 veya
bir ortak girisime katilmay1 diisiinme olasilig1 o kadar yiikselecektir. Ote yandan kiiciik
pazarlar, 6zellikle cografi olarak izole edilmisse ve komsu bir iilkeden verimli bir sekilde

hizmet alamiyorsa, bu durum agir kaynak taahhiitleri igeren giris modlari
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gerektirmeyebilir. Bu kapsamda bu kiigiik pazarlar, giris yontemlerinden olan ihracat

veya lisans s6zlesmesi yoluyla hizmet alabilirler (Hollensen, 2011, 5.324).

Biiylime gosteren iilkeler ve biiyiik pazarlar, yiiksek yatirim igeren giris modlarinin
secilmesini gerektirmektedir. Bu kapsamda kiigiik firmalar, algilanan s6zlesme ve yatirim
riski yiiksek oldugunda yiiksek potansiyelli pazarlarda ortak girigimi tercih eder (Ulrich
vd., 2014).

2.9.2.4. Dogrudan ve dolayl ticaret engelleri

Yurtdisindan gelen mallarin ithalatina iligkin uygulanan tarife ve kotalar, yerel iiretimin
desteklemesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Uriin diizenlemeleri ve standartlarinin yani
sira yerel tedarikgilerin tercihleri, giris modu ve operasyon kararlar {izerinde etkili
olmaktadir. Yerel tedarik¢ilerin tercihleri veya ulusal satin alma egilimleri, genellikle bir
firmay1 yerel bir firmayla ortak bir girisimi veya is birligi sdzlesmelerini yapmaya tesvik
ettirir. Yerel ortak, yerel temaslarin gelistirilmesine, satig sézlesmelerinin yapilmasina ve
dagitim kanallarinin kurulmasina yardimci olmaktadir. Buna karsilik ticaret engelleri
kaldirilirsa veya azaltilirsa, bircok firma uluslararasi biiyime arayisinda olacaktir.
Ulkeler arasinda ticaret is birligi anlasmalarinin yapilmas ticari engellerin azalmasina
neden olacaktir. Bu nedenle, ticaret engelleri iceren bir lilkedeki hiikiimetlerin gelisimi
ve takibi, bir giris modu segerken gozlemlenmelidir (Ulrich vd., 2014; Hollensen, 2011,
5.325).

2.9.2.5. Rekabet yogunlugu

Bir tilkedeki pazar rekabet kosullari yogunsa, kiiciik firmalarmn kontrol eksikligi ve
rekabet yogunlugu yiiksek olan pazarlarin karliligi az olmasi nedeniyle kiigiik firmalar bu
pazarlara acilmak i¢in zorluk ¢ekebilirler. Rekabet yogunlugunun yiiksek oldugu
pazarlarda ve sektorlerde KOBI’ler az yatirim gerektiren giris modlarini tercih etmektedir
(Ulrich vd., 2014).

2.9.2.6. Siyasi ve ekonomik riskler

Yabanci bir iilkeye yatirim yapma riski 6nemli derecede piyasadaki siyasi ve ekonomik

durumlara baghdir. Elverisli hiikiimet politikalar1 ve ekonomik durumlar, uluslararasi
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pazarlara girerken giris riskini azaltabilir. Bu nedenle siyasi ve ekonomik riskler giris

modunun se¢iminde 6nemli bir etkendir (Ulrich vd., 2014, s.429).

2.10. Uluslararasi Pazarlara Yonelik Hedefleme Stratejileri

2.10.1. Pazar Hedefleme

Hedef pazar, firmanin hitap etmek istedigi ve cekmek istedigi miisteri grubu yada gruplari
olarak tanimlanabilmektedir. Pazar smiflarin1 gelistirmek ig¢in birgok istatistiksel teknik
ve yontemler bulunmaktadir. Firmalar, pazar sinifi firsatlarini belirledikten sonra kagini
ve hangilerini hedefleyecegine karar vermeleri gerekmektedir. Ancak pazarlamacilar,
daha kiiglik ve daha iyi tamimlanmis hedef kitleyi belirlemek igin ¢esitli degiskenleri
birlestirmektedirler. Dolayisiyla bir banka sadece emekli olmus zengin yetiskinlerden
olusan bir smifi tanimlamakla kalmayip, o sinifta mevcut gelir, varlik, tasarruf ve risk

tercihlerine bagli olarak birkag¢ boliimii ayirt edebilir (Kotler ve Keller, 2018, 5.262).

Pazarlar1 belirli segmentlere ayirdiktan sonra firmalar se¢ilen segmentlerin ihtiyac ve
isteklerinin farkinda olmahidir. Bu noktada rakipler tarafindan yeterince hizmet
alamayacak miisteriler olabileceginden bu miisterilerin ihtiyaglar1 belirlemek firmaya
yararli olacaktir. Daha sonra en karli segmentleri belirlemek ve hangi segmentlere hizmet

verilecegine karar vermek gerekir (Camilleri, 2018, s.10).

2.10.2. Uluslararas1 Hedef Pazar Secimi Siireci

Uluslararas1 pazarlara yonelik genisletme politikasi, ihracat pazarlamasinda énemli bir
stratejik secenek olmasiyla birlikte ihracat pazarlama karmasi unsurlart hakkinda
verilecek kararlar i¢in 6nemli temelleri olusturmaktadir. Genisleme stratejileri, firmalarin
zaman iginde uluslararast pazarlarin se¢imini nasil uyguladig1 ve analiz ettigi, faaliyet
gosterilecek pazar sayisini ve bu pazarlarin istenen 6zelliklerini belirleme gibi konulari

ele almaktadir (Albaum vd., 2016, 5.206).

Uluslararas1 pazar se¢im siireci hem kiigiik ve orta 6lcekli isletmelerde hem de biiytik
olgekli isletmelerde farklidir. KOBI’ler bakimindan bakildiginda uluslararasi pazar
se¢imi, genellikle sanayi odasi, ticaret odasi ve benzeri destek veren kurumlar tarafindan
saglanan tesviklere bagh kalmaktadir. Bu baglamda devlet kurumlari, ticaret odalar1 ve

diger temsilciler de firmanin dikkatine yabanci firsatlar getirebilir. Dolayisiyla bu durum,
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ihracatciy1 belirli bir pazardaki firsatlara yatirnm yaparak giris yapmasini tesvik eder.
KOBI’lerin bilinmeyen uluslararas1 pazarlar arasindan hedef pazarlar1 segerek ilk giris
kararlarin1 vermesi gerekirken birgok iilkede faaliyetleri mevcut olan biiyiik isletmeler,
hangi tiriinlerin tanitacagina dair karar vermek zorunda kalmaktadir (Hollensen, 2011,

$5.261-262).

Brewer’e gore (2001) uluslararast pazar segim siirecinde uluslararasi pazarlarin
haritalandirilmasi plan1 uygulanmalidir. Bu planin birinci asamasinda potansiyel
iilkelerin bir listesi olusturulur. Bu listede firma tarafindan taninmayan ve ilk defa

girilecek potansiyel iilkeler yer alabilir.

Ikinci asama ise belirli bir iilke tanimlama asamasidir. Firmalar genellikle kiiresel bir
goriise sahip olsa da amaglari iyi potansiyel getiri seviyeleri sunabilecek giiglii pazarlari
belirlemek ve degerlendirmektir. Bu baglamda yiiksek getiri saglayan pazarlart
belirleyebilmek icin ii¢lincli asamada séz konusu lilke veya iilkeler degerlendirilir.

Burada ayrica iilkede bulunan rakiplerin durumu analiz edilir (Brewer, 2001).

Degerlendirme kararinin pazar c¢ekiciligi ve rekabet giicii gibi kriterler géz Oniinde
bulundurularak verilmesi gerekmektedir. Bu noktada firmalar cazip goriilen pazarlarda
daha fazla pazar payi icin basarili bir sekilde rekabet etme ihtiyacinin bilincindedir ve
farkli pazarlardaki rekabet giiglerini degerlendirmektedir. Son olarak firmalar hedef
gordiigii karh iilke veya tllkeler grubu secip o iilkedeki pazarlara odaklanmaya
calismaktadir (Brewer, 2001).

Uluslararasi pazar se¢im siireci iilkeden iilkeye, firmadan firmaya, sektdrden sektore veya
yoneticiden yoOneticiye farklilik gosterebilir. Dolayisiyla uluslararasi pazar se¢im siireci
zor ve karmasik bir siire¢ oldugu ic¢in bazi caligmalarda en karl uluslararasi pazarlar
secmek amaciyla ¢esitli model ve analizler gelistirilmistir. Bunlardan Trade Map yoluyla
uluslararas1 hedef pazarlar1 belirleme teknigidir. Buna gore ihracatgr {ilkenin yillik
thracati, cari agik, ihracat¢t lilkenin ¢eyrek ihracati ve yillik ithalat gibi degiskenler

dikkate alinarak tablolar hazirlanir ve buna gore AHE matrisi yapilir (Kog, 2014).

Yeni uluslararasi pazarlara giris karari, stratejik, teknik, yonetsel ve finansal olmak iizere
biiyiikk bir kaynak taahhiidiinii igermektedir. Kaynaklarin sinirli olmasi nedeniyle, bir
firma hangi pazara girecegine ve buna gore kaynak tahsisine stratejik bir karar vermek
zorundadir (He ve Wei, 2011).
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Uppsala okulu tarafindan firmanin uluslararasilasma siireci iizerine yapilan
arastirmalarda uluslararasi pazar seciminin birka¢ potansiyel belirleyicisi ©6ne
stirilmektedir. Bunlar ise Sekil 2’de gosterildigi gibi iki gruba ayrilir: (1) g¢evresel

szellikler (2) firma ozellikleri.

a

N N\

Firma Ozelikleri Cevre Ozelikleri
Uluslararasilasma  derecesi  ve Uluslararasi endiistri yapisi
yurtdis1 deneyimi

) Pazarin uluslararasilasma derecesi
Kaynaklarin boyutu/miktari L. .-
Ev sahibi iilke: pazar potansiyeli,

Sektor tiirti/isin dogast rekabet, psikolojik / cografi
Uluslararasilasma hedefleri mesafe, pazar benzerligi

4 AN y
l l

Uluslararasi Pazar Segmentasyonu

l

Uluslararasi Pazar

Secimi

Sekil 2. Uluslararasi pazar seciminin potansiyel belirleyicileri

Kaynak: (Hollensen, 2011, s.262)

Kiiresel pazarlama alaninda yapilan ¢ogu kitap ve caligmalar, diinya pazarini farkli
iilkelere veya iilke gruplarina ayirmaya ¢alismistir. Sekil 2°de goriildiigii gibi uluslararasi
pazar segmentasyonunun firma ve c¢evre Ozellikleri dikkate alarak yapilmasindan sonra
uluslararasi pazar se¢imi ancak yapilabilir. Bagka bir ifadeyle uluslararasi pazar se¢iminin
dogru bir bigimde yapilabilmesi igin oncelikle firma ve g¢evre 6zelliklerini belirlemek
gerekmektedir. S6z konusu 6zellikler iyi bir sekilde anlagilirsa, firma uluslararas1 pazar
segmentasyonunu basarilt bir sekilde gerceklestirebilir ve son olarak belirledigi

uluslararasi segmentlerin arasindan birkag¢ hedef pazar secgebilir.
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Uluslararast pazar segmentasyon adimlar1 Sekil 3’te goriilecegi iizere 4 temel asama

altinda aciklanmuistir.

™,

- N
14 f
. [lgili boliimlendirme kriterlerinin se¢imi
| J
( )
A dim En uygun segmentlerin gelistirilmesi
. J
A 4
\
Pazarlar/iilkeler listesini daraltmak i¢in
3. Adim segmentlerin taranmasi
Hedef pazarlarin/iilkelerin se¢imi J
\4
\

Mikrosegmentasyon:

4. Adim Her nitelikli iilkede veya iilkeler
arasinda alt segmentlerin gelistirilmesi

I

Pazara Giris

Kag pazar?
Ne zaman?

Sekil 3. Uluslararasi pazarlara yonelik boliimlendirme siireci
Kaynkak: (Hollensen, 2011, s.263)
Boliimlendirme kriterlerinin se¢imi ve en uygun segmentlerin gelistirilmesi agamasinda

secilen pazar boliimlerinin karli ve basarili bir sonug verebilmesi i¢in asagidaki kriterler

uygun bir sekilde degerlendirilmelidir:

e Olgiilebilirlik: elde edilen segmentlerin biiyiikliigiiniin ve satin alma giiciiniin

ol¢iilebilme derecesidir.
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e Erisilebilirlik: segmentlere etkili bir sekilde ulasilip hizmet edilebilme

derecesidir.

e  Onemlilik/karlilik: segmentlerin yeterince biiyiik ve/veya Karli olma derecesidir.
Segmentler hizmet edilecek kadar biiyiik ve karhidir. Segmentler, &zel
tasarlanmis pazarlama programi ile pesinden gitmeye degecek en biiylik
homojen grup olmalidir. Ornek olarak; bir otomobil firmasinim boyu kisa olan

kisiler i¢in araba iiretmesi karli olmayabilir.

e Ayirtedilebilirlik: segmentler kavramsal olarak ayirt edilebilir ancak farkli pazar
karmasi unsurlarina ve programlarina farkli tepki verir. Ornegin; eger evli ve
bekar kadinlar parfim satislarina ayni yanit verirse, bunlar farkli boliimler

olusturmazlar.

e Eyleme gegilebilirlik: firmanin etkili pazarlama programlarini formiile etme ve
yeterli kaynaga sahip olma derecesi ile ilgili bir kriterdir. Segmentleri cezbetmek

ve hizmet etmek i¢in etkili programlar olusturulabilir.

Pazarlar veya lilkeler listesini daraltmak i¢in segmentlerin taranmasi asamasinda
segmentlerin hem 6n taramasi hem de ince detayli taramas1 yapilir. On taramada pazar
veya iilkeler dncelikle dis tarama kriterlerine (pazarin durumu) gére taranir. On taramada
ayrica KOBI’lerin sl i¢c kaynaklari (6rnegin finansal kaynaklar) da dikkate
alinmaldir. Ince detayli aramada firmamin farkli pazarlardaki rekabet giicii
degerlendirilmektedir. Daha sonra ana hedef pazarlar belirlendikten sonra firmalar
demografik faktorler, ekonomik faktorler, yasam standartlari, miisteri davraniglar1 ve
tilketici motivasyonu gibi degiskenleri dikkate alarak pazarlar1 alt segmentlere
ayirabilmek igin standart teknikler kullanmaktadir (Hollensen, 2011; Kotler ve Keller,
2018).

Uluslararas1 hedef pazar arastirmasi ve sec¢imi siireci biiylik bir dairesel helezon gibi
baslar ve gittikge kiigiilen daireler halinde son noktaya ulagsmaktadir. Sekil 4’te goriildiigii
gibi hedef iilke’den hedef bolgeye ulasilir. Helezon daralmaya devam eder ve sonunda
hedef rakip ve hedef miisterilerin belirlenmesi ile sivri bir uca ulasilir. En genisten
baslayan siire¢ sivri bir vida ucu seklinde hedefe ulasilir. Bu siizme siirecine ve giderek

cok dar hedeflere odaklanmaya “Helezonik Vida Istihbarat Modeli” (HEVIM) denilir. Bu
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model ayrica uluslararasi pazar se¢iminde kullanilirsa olumlu sonuglara ulasilabilir (Kog,

2014).

\ DONYA /
\ <A /
o

Sekil 4. Uluslararasi pazar seciminde kullanilan helezonik vida istihbarat modeli

Kaynak: (Kog, 2014, 5.48)

Sekil 4’te gosterildigi gibi uluslararas1 hedef pazar se¢iminde oncelikle firmanin girmek
istedigi kitay1 tanimlamasi gerekmektedir. Daha sonra sadece kitanin tanimlanmasinin
yeterli olmadig1 igin sirasiyla iilke, sehir ve hedef bolge tanmimlanarak potansiyel
miisterilere ulasilmaya calisilir. Ornek verilecek olursa Suudi Arabistan hedef iilke olarak
ele alindiginda Arabistan’da bir sehrin (Cidde) tanimlanmasindan sonra bir bdlgenin
secilmesi gerekir. Bu bolgeyi belirledikten sonra hedef miisterilerin tiplerini dikkate

alarak ne oldugu konusunda bir arastirma yapilmas1 gerekmektedir.

Hollensen’e goére (2011) uluslararasi pazar secimi, oncelikle kitalardan birkaginin
secilmesiyle baslar. Daha sonra secilen kitalarin/bolgelerin bir tanesi belirlenir ve o
kitadaki iilkelerden bir iilke segilir. Daha sonra sehirlerin bir listesi hazirlanir ve en ¢ok

satig yapilma ihtimali yiiksek olan sehirler tanimlanir ve son olarak hedeflenen sehirden
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bir bdlge secilir ve bu bdlgeye pazarlama plani yapilarak giris karari verilir (Hollensen,
2011).

Sekil 5’te Ortadogu’dan otomotiv sektorii i¢in bir 6rnek verilmistir;

Kuzey Giiney Avrupa Ortadogu Afrika
Amerika Amerika
1 Avrupa Ortadogu Afrika
Ortadogu

3
4 Riyad Medine | Mekke Cidde
5

Hedef Pazar < l » Hedef Pazar

Pazarlama Plan

Sekil 5. Otomotiv sektoriinden uluslararasi pazar secimi 6rnegi

Kaynak: (Hollensen, 2011, s.276)

Baz1 firmalar uluslararasi pazar se¢im siirecinde Sekil 6’da gosterildigi gibi yontemler
kullanarak girilecek potansiyel uluslararasi pazarlari secebilirler. Sekil 6’da yer alan
uluslararasi pazar se¢iminin birinci asamasinda pazar ¢ekiciligini ve rekabet kosullarini
degerlendirmede kullanilacak kriterler belirlendikten sonra bu kriterlere dnem derecesine
gore ylizde bazinda ya da 0 ile 1 arasinda agirlik verilir ve daha sonra pazar siniflarinin

puanlandiriimasi yapilir. Ugiincii adimda her bir pazar béliimiiniin hangi kriterlere uygun
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oldugu belirlenir ve bu kriterlerin puanlar1 toplanmak suretiyle her bir pazar béliimii i¢in
nihai bir puan elde edilir. Daha sonra s6z konusu pazar boliimleri i¢in konum tahmini
yapilir. Son adimda ise hedef pazar boliimlerinin firmanin amag, kaynak ve finansal
durumuna gore secimi ile birlikte uluslararasi pazar se¢im siireci tamamlanmis olmaktadir

(Ecer ve Canitez, 2004).

» Pazar bolimlerinin gekiciligi ve rekabet kriterlerinin belirlenmesi

* Pazar boliimlerinin gekiciligi ve rekabet kriterlerinin agirliklandirilmasi

* Pazar boliimlerinin puanlandirilmasi

« Pazar bolimleri i¢in konum tahmini

* Hedef pazar olarak boliim veya boliimlerin segimi

Sekil 6. Hedef pazar secim siireci

Kaynak: (Ecer ve Canitez, 2004)

2.10.3. Hedef Pazarlara Yonelik Pazarlama Politikalari

Bir firma i¢in uluslararas1 hedef pazar se¢imi stratejik bir 6neme sahiptir. Zira hedef pazar
secimi ile birlikte {irtinler pazarda yer almaya baslayacaktir. Pazar boliimlendirme islemi
bir siire¢ iken uluslararasi hedef pazar se¢imi bir karar alma siireci olmaktadir. Ayrica
pazar boliimlerini degerlendirirken firmalar 2 faktére bakmalidir; hem bolimiin genel
cazibesi hem de firmanin hedefleri ve kaynaklaridir. Secilen hedef {ilke/pazarlara
ulasirken bazi stratejiler uygulanmaktadir. Bunlar ise asagidaki gibidir (Cura ve Zerenler,
2017; Kotler ve Keller, 2018).
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2.10.3.1. Biitiin pazarda ¢alisma

Bu stratejiyle, bir firma biitiin miisteri gruplarina ihtiya¢ duyabilecekleri tiim {iriinlerle

hizmet etmeye calismaktadir. Microsoft ve Coca Cola gibi biiyiik firmalar tam pazar

kapsami stratejisini benimseyebilir. Biiyiik firmalar ancak bir pazar1 2 genis yelpazede

kapsayabilir:

1)

)

Kitlesel pazarlama (farklilasmamis pazarlama): burada firmalar bdliim
farkliliklarini g6z ardi eder ve tek bir iiriin ile tiim pazarin pesinden gider. Bu da
tim tiiketicilerin ayni tercihlere sahip oldugu ve pazarin dogal boliimler
gostermedigi durumda uygundur. Yani tiim pazar icin tek fiyat, kitlesel
tutundurma programi ve kitlesel bir dagitim sistemi gelistirilmektedir.

Farklilasmis pazarlama: firma pazarin farkli boliimlerine farkli diriinler
satmaktadir. Ornegin; kozmetik firmalarn farkli zevk ve tercihlere sahip
kadinlara/erkeklere hitap eden markalar pazarlayabilirler.  Farklilagmis
pazarlama, farklilagmamis pazarlamadan daha fazla satis yaratir, ancak is yapma

maliyetini de artirir. Aksine farklilagmamis pazarlamada olusan maliyetler azdir.

2.10.3.2. Cok boliimde uzmanlagma

Bir firma miimkiin olan tiim ¢ekici ve uygun boliimlerden bir alt kiime se¢gmektedir.

Boliimler arasinda ¢ok az veya hig sinerji olmayabilir, ancak her biri en ¢ok para getiren

boliim olmay1 vaad etmektedir. Cok boliimlii strateji, firmanin riskini cesitlendirmesi

avantajina sahiptir. Cok boliimde uzmanlagsma stratejisi kapsaminda bahsedilmesi

gereken 2 konu vardir;

(1)

()

Uriin uzmanhg: firma belirli bir {iriinii farkli pazar segmentlerine satmaktadir.
Ornegin; bir mikroskop iireticisi iiniversitelere, devlete ve ticari laboratuvarlara
her biri i¢in farkli araglar kullanarak ve belirli bir iirlin alaninda giiclii bir itibara
sahip satis yapmaktadir. Bunun dezavantaji, iiriinlin yerini alabilecek baska
teknolojik tiriinlerin riskidir.

Pazar uzmanlhigi: firma belirli bir miisteri grubunun bir¢ok ihtiyacina hizmet
etmeye caligmaktadir. Firmalar ayrica bu miisteri grubu arasinda iyi bir itibara

kavusur ve miisterilerin kullanabilecegi ek iriinler igin bir kanal haline
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dontigmektedir. Dezavantaji ise miisteri grubunun biitce kesintilerine

ugrayabilmesidir.

2.10.3.3. Tek boliimde uzmanlasma (Yogunlastirilmis pazarlama)

Burada firmalar sadece belirli bir boliime pazarlamaktadir. Yogun pazarlama sayesinde
firmalar, boliimiin istek ve ihtiyaglar1 hakkinda derin bilgi elde etmekte ve giiclii bir pazar
varlig1 kazanmaktadir. Sinirli kaynaklara sahip firmalar genellikle sadece bir veya birkag
alt pazar hedefleyebilir. Bir segment basarili bir sekilde segilirse, firmanin yatirimindan
yiiksek oranda bir getiri elde etme olasilig1 yiiksek olacaktir. Segilen segment basarisiz
olursa, firma agir kayiplar yasayabilir. Bagka bir deyisle firmalar kendilerini farkli
bolimlere dagitmaktansa giiglerini belli bolimlerde yogunlastirmay: tercih ederler. Bu
pazarlama bigimi ayn1 zamanda yiiksek risk faktorii de igerebilir. Ornegin; Irwin firmas,
sadece isletme yonetimi ve ekonomi alanindaki yayin ve kitaplar1 yayimlar (Kotler ve

Keller, 2018, s.266; Camilleri, 2018, s.10; Cura ve Zerenler, 2017, s.106).

2.11. Uluslararasi1 Pazar Secerken Firmalarin Karsilastigi Zorluklar

Ihracatg1 firmalarin, satislarin artiilmasma yonelik bazi strateji ve uygulamalar
gerceklestirmesine ragmen uygulamadigi ve dikkate alamadig1 baz1 durumlar vardir. Bu
durumlar zorluk olarak nitelendirilebilir ve Tablo 5’te goriilecegi lizere bu zorluklarin en

yaygin olanlari 6zetle siralanmistir. (Kog, 2014; Su;j rez-Ortega, 2003, s.408);

Tablo 5. Uluslararasi pazar seciminde karsilasilan sorunlar

= Hedef pazar tespiti yapamamak = Firmanin kendisini bilmeme

= Sadece fuarlara katilarak sonu¢ almaya | = Sadece Tiirk rakiplerin miisterilerine
caligmak yonelme

* lletigimin diger araglarim kullanmamak = Rakiplerin bilinmemesi

= Mevcut pazarlarda  siirdiiriilebilirlik | = Doviz kurlarinda siirekli degisiklik riski
saglayamamak

*  Olas1 miisteri bilgilerine ulasgamamak = Elemanlarin tecriibesizligi

=  Hedef miisterilerin finansal | = Pazar aragtirmasi i¢in finansman eksikligi
bilgi/istihbarat eksikligi

= Strateji ve planlamanin olmayisi = Nakliye masraflarinin yiikselisi

» fhracat pazarlamasim bilen eleman | = Ihracat planlamasi igin personel eksikligi
eksikligi

» Devlet yardimlarimin bilinmeyisi ve | = Dil ve kiiltiirel engeller
kullanilmayist

*  Yanlis B2B yaklagimlari = Para kaybetme riski
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3. RISK KAVRAMI, RiSK TUTUMU VE RiSKTEN KACINMA

3.1. Risk Kavrami ve Risk Cesitleri

Bilimsel literatiirde risk kavrami konusunda heniiz bir fikir birligi bulunmamaktadir.
Nitekim, bilimin farkli alanlarinda risk kavrami farkli sekillerde tanimlanmigtir. Risk ile
ilgili calismalarda, risk kavramina yédnelik birgok tanimlama yapilmistir. Oxford Ingilizce
Sozlugii’ne gore risk; tehlike, kayip, zarar veya diger olumsuz sonuglar i¢in bir sans veya
olasilik seklinde tanimlanmistir. Bu tanimdan anlasildigi tizere risk, belirsizliklere ve
olumsuz sonuglara isaret etmek i¢in kullanilmaktadir. Risk almak bazi durumlarda

olumlu bir sonu¢ dogurabilir.

Risk kavrami genellikle bir olaymn ger¢eklesme olasihigiyla ilgilidir. Hopkin (2010) riski
““misyonu, stratejiyi, projeleri, rutin islemleri, hedefleri, temel siiregleri, temel
bagimliliklar1 ve/veya paydas beklentilerinin karsilanmasini etkileme yetenegine sahip
olgular’’ seklinde tanmimlamistir. Kurumsal agidan bakildiginda risk, genellikle
organizasyonel hedeflerin yerine getirilmesini etkileyebilecek herhangi bir sey olarak

ifade edilmistir.

Bu kapsamda risk kavrami Tablo 6’da goriildiigi gibi bazi kurumlara gore farkl

sekillerde tanimlanmistir (Hopkin, 2010, s.11).

Tablo 6. Uluslararasi kurumlarin risk kavramina yonelik yaptig1 tammlamalar

Kurum Tanim
ISO Guide 73 Belirsizligin hedefler iizerindeki etkisidir. Bu etkinin pozitif,
ISO 31000 negatif veya beklenenden sapma olabilecegi dikkate alinmalidir.

Risk genellikle bir olay, kosullardaki bir degisiklik veya bir
sonug olarak tanimlanabilir.

Risk Yonetimi | Risk, bir olayin olasiliginin ve sonucunun birlesimidir. Sonuglar
Enstitiisii pozitiften negatife kadar degisebilir.

Ic Denetgiler | Hedeflere ulagsmada etkili olabilecek bir olayin belirsizligidir.
Enstitiisii Risk, sonuclar ve olasilik ac¢isindan olg¢iiliir.

Kaynak: (Hopkin, 2010, s.12)

Windschitl ve Wells’e gore (1996) karar vericilerin yaptiklar: segimin sonuglar1 hakkinda
miikemmel bir sekilde bilgilendirilmis olsaydi risk ve belirsizlik mevecut olmazdi. Zinn
(2009), riskin gercek bir olay veya bir tehdit olarak goriilmesi gerektigi savunmustur. Bu
goriise gore riskin gergeklesme olasiliginin, riskin olumsuz veya olumlu sonucu ile

carpilmasi halinde risk olgusu olusmaktadir. Ayrica yeni veya belirsiz riskin oldugu
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durumlarda riskin 6l¢iilmesinde genellikle zorluklar yasanabilir (Van Winsen vd., 2011,
s.2). Riskin olumlu veya olumsuz sonuglar1 olabilir veya sadece belirsizlige neden
olabilir. Bu nedenle risk, sirketler i¢in bir firsat veya kayip olabilir yada belirsizligin
varligi ile ilgili olabilir. Baska bir ifadeyle risk ‘‘ger¢eklesen sonuglarin beklenenden
farklilasmasi nedeniyle zarara ugrama ihtimalidir’’. Bu noktada, risk yonetimi iistlenilen
riskler ile beklenen getiri arasinda dengenin saglanmasi faaliyetleri olarak ifade

edilmektedir (Yariz, 2011).

Uluslararasi pazar se¢iminde karar verici rolu oynayan bazi yoneticilerin risk, tehlike ve
tehdit kavramlarini yanlis bir sekilde algilamaktadir. Bu nedenle Sekil 7°de goriilecegi

tizere bu kavramlar agiklanmistir.

» Mevcut bir siiregten * Zarar veya yaralanma * Yakin veya acik
veya gelecekteki bir ima eden bir tehdit tehlikenin bir
olaydan olasiligidir. Genellikle belirtisidir.
kaynaklanabilecek hedeflenmeyen
potansiyel zararlardir. varsayimsal bir yapiya

sahiptir.

Sekil 7. Risk, tehlike ve tehdit
Kaynak: (Schliep vd., 2008, s.117)

Risk ve tehlike kavramlarinin yani sira tehlike ve tehdit kavramlari oldukga ortlismiis gibi
gorinmektedir. Her ikisi de siklikla tek ve ayn1 anlamla kullanilmasina ragmen her riskin
artan olusum olasiligi ile tehlikeye doniisebilecegi ve her temel tehlikenin, belirli sartlara

tabi olarak somut bir tehdide maruz kalabilecegi 6ne siiriilmiistiir (Schliep vd., 2008).

Riskler bir¢ok sekilde simiflandirilabilir. Her riskin belirli bir yonetim veya analiz
gerektiren kendi 6zellikleri vardir. Bu baglamda riskler asagidaki gibi saf riskler, kontrol

riskleri ve spekiilatif riskler olmak tizere ii¢c temel kategoriye siniflandirilabilir:

3.1.1. Saf riskler

Sadece olumsuz sonuglarla sonuglanabilecek bazi risk olgulart vardir. Bu risk olgular saf
riskler seklinde degerlendirilebilir. Bu riskler ayrica operasyonel veya sigortalanabilir

riskler olarak diisiiniilebilir.
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Saf riskler; miilkiyete iliskin riskler, insanlarin karsilastigi riskler ve isletmenin
devamliligi i¢in olusan riskler de dahil olmak iizere birgok risk tiiriine ayrilabilir. Genel
olarak kuruluslar saf risklere kars1 belli bir toleransa sahiptir. Bu riskler ayrica kurumsal
misyonun gergeklestirilmesini engelleyebilecek riskler igermektedir. Bir¢ok isletmenin
karsilastig saf risklere iyi bir 6rnek olarak hirsizlik verilebilir. Saf veya tehlike riskleri is
saglig1 ve giivenligi programlar1 dahil olmak tizere kurumsal risk yonetimi ile iliskili en

yaygin risklerdir (Hopkin, 2010).

3.1.2. Kontrol riskleri

Bir durumun sonucu hakkinda belirsizlige yol agan bazi riskler vardir. Bunlar ise kontrol
riskleri olarak tanimlanabilir. Kontrol riskleri, isletmenin misyonunu gerceklestirme
yetenegi hakkinda siipheye neden olan risklerdir. I¢ finansal kontroller bu risk tiiriine

verilebilecek en iyi 6rnektir.

Isletmeler genellikle riskleri kontrol etmekten kaginmaktadir. Bu baglamda kontrol
risklerinin yonetimi, genellikle ticari faaliyetlerden elde edilen sonucun istenen aralikta
kalmasin1 saglamak igin gerceklestirilmektedir. Kontrol riskleri bilinmeyen ve
beklenmeyen olaylarla ilgilidir. Bazen belirsizlik riskleri olarak adlandirilir ve 6lgiilmesi
son derece zor olabilir. Kontrol riskleri genellikle proje yonetimi ile iliskilidir. Bu
noktada, olaylarin 6nceden meydana gelecegi bilinmektedir. Ancak bu olaylarin kesin

sonuglar1 tahmin etmek ve kontrol etmek zordur (Hopkin, 2010, ss.13-14).

3.1.3. Spekiilatif riskler

Isletmeler bazi durumlarda olumlu bir getiri elde etmek igin 6zellikle pazar yeri veya
ticari riskler olmak iizere kasitli olarak risk alirlar. Bu riskler firsat veya spekiilatif riskler
olarak kabul edilebilir. Isletmelerin bu tiir risklere yatirrm yapmak icin belirli bir istaht

olacaktir.

Firsat (spekiilatif) riskleriyle iligkili iki ana husus vardir. Birinci husus, firsati kagirmayla
ilgili iken ikinci husus firsat1 degerlendirmemekle ilgili risklerin bulunmasiyla iliskilidir.
Firsat riskleri goriiniir veya fiziksel olarak belirgin olmayabilir ve genellikle dogas1 geregi
finansaldir. Bu riskler ayn1 zamanda isletmenin misyonun basarisini artirmaya calistigi

icin ortaya ¢ikmakta ve isletmenin gelecekteki uzun vadeli basarisi i¢in en 6nemli risk
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tirtidiir. Kiigiik firmalarin karsilastigi en yaygin firsat risklerine; bir isletmeyi yeni bir
konuma tasima, yeni miilk edinme, bir isletmeyi genisletme ve yeni {iriinlere

cesitlendirme gibi riskler 6rnek verilebilir (Hopkin, 2010).

3.2. Risk Algis1

Risk algist kavrami ilk olarak 1960 yilinda tiiketici davranislarinin psikolojik
calismalarina sokan Bauer tarafindan ortaya atilmistir. Slovig’e gore risk algisi, bireyin
sezgisel yargi ve 6znel duygulardan etkilenen dis hisleri, algilar1 ve nesnel riskleri ifade
eder. Sitkin ve Pablo’ya gore ise risk algisi, bir karar vericinin durumun dogasinda var
olan riske iliskin degerlendirmesidir. Risk algisi genel olarak bir bireyin belirli bir

miktarda riski ayirt etme yetenegidir (Wang vd., 2016).

Risk algisi ¢esitli faktorlerden etkilenmektedir. Bu kapsamda risk algisi, farkli kisilerin
belirli risklerin bilesimi, kaynagi, olasiligi, sonucu veya yaniti hakkinda gesitli goriiglere
veya anlayislara sahip olabileceginden bireysel veya organizasyon seviyelerine gore
degismektedir (Wang vd., 2016, s.1295). Risk algisi ayni zamanda insanlarin maruz
kaldiklar1 veya maruz kalabilecekleri tehlikelere iliskin yargilar1 ve degerlendirmeleri

olarak izah edilmistir (Rohrmann, 2008).

Adeola’ya gore (2007) risk algisi, insanlarin sagliklar1 ve refahlari i¢in aninda veya uzun
vadeli tehditler olusturabilecek tehlike veya zararlarin yargilanmasi ve
degerlendirilmesidir. Risk algis1 insanlarin yasadigi sosyal ¢evre deneyimi gibi faktorlere

gore sekillenmektedir.

Risk algisi, belirli bir kaza tiirliniin ger¢eklesme olasiliginin ve sonuglariyla ne kadar
ilgilendigimizin 6znel degerlendirilmesidir. Riski algilama, olumsuz bir eylemin
sonuglarmin yani sira olasiligin degerlendirilmesini de icermektedir. Bazi uzmanlara gore
insanlarin risklerin olmadig: yerlerde riskleri gorme egiliminde olduklarindan dolay risk
algis1 rasyonel karar vermenin Oniinde bir engel olarak gériilmeye baslanmistir (Sjoberg

vd., 2004).

Hasan ve arkadaslarina gore (2006), risk algis1 bir eylemin sonuglart olumlu olmasaydi
kaybedilecek miktarin yan1 sira bireyin sonuglarin olumsuz olacagina dair 6znel kesinlik
duygusu olarak tanimlanabilir. Tanakinjal ve arkadagslar1 (2010), algilanan riskin cep

telefonu kullanicilart i¢in karar verme niyeti lizerinde dogrudan 6nemli bir etkisi
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bulmustur. Bazi ¢aligmalar risk algisini ¢ok boyutlu bir yapi olarak ele almistir. Aslinda
risk algisi, finansal risk, fiziksel risk, islevsel risk, sosyal risk ve zaman kaybi riski, firsat
maliyet riski ve bilgi riski dahil olmak iizere ¢ok sayida risk tiiriinden olusabilmektedir.
Tablo 7°de goriildiigi gibi risk algis1 kategorileri izah edilmistir (Akt: Humayoun vd.,
2010).

Tablo 7. Risk algis1 kategorileri

Kategori Tamm

Fiziksel risk  Fiziksel risk, bireyin giivenligi, fiziksel saglhigi ve refahina yonelik
potansiyel tehdidi igerir.

Islevsel risk  Islevsel risk, bir iiriiniin beklendigi gibi calismama olasiligimi temsil
eder.

Sosyal risk Sosyal risk, bireyin egosu ve bir satin almanin referans gruplarinin
gorisleri lizerindeki etkisi ile ilgilidir.

Zaman kaybi1 Zaman kaybi riski, bir satin alma igleminin ¢ok uzun siirmesi veya ¢cok

riski fazla zaman kaybetmesi olasiligini ifade eder.

Finansal risk  Finansal risk, iirliniin finansal fiyata degmeyecegi ve baska bir yerde
daha ucuza bulunabilecegi olasiligini ifade eder.

Firsat maliyet Firsat maliyet riski, bir se¢im yapildiginda en iyi alternatifin

riski sec¢ilmemesi olasiligini ifade eder.

Bilgi riski Bilgi riski, bir bireyin asimetrik bilgi ortaminda faaliyet gdsterme
olasiligini ifade eder.

Kaynak: (Humayoun vd., 2010).

Sato ve digerlerine gore (2020), yoneticilerin risk algilar1 sadece firmalar arasinda degil,
ayni zamanda bir firma i¢indeki bolimleri yonetmek i¢in de degisir ve bu da stratejide
olas1 degisiklikleri gerektirebilir. S6z konusu c¢alismada ayrica Yyoneticilerin risk
algilarmin 6lclilmesi, uygulayicilarin 6znel bilgilerle nicel bi¢imde basa ¢ikmasini

sagladig1 sonucuna varilmstir.

Wang ve digerlerine gore (2016), farkli kisilik tiirlerine sahip insaat proje yoneticileri
riskli durumlarda cesitli degerlendirmeler yapmakta ve farkli risk yonetimi stratejileri
hazirlamaktadir. Analizlerinde farkli kisilik Ozelliklerine sahip insaat proje
yoneticilerinin proje riskini algilama bi¢iminde farklilik gosterip gostermedigini ve nasil
bir farklilik gosterip gostermedigini aragtirmiglardir. Sonug olarak risk egiliminin kisilik
Ozellikleri ve risk algis1 arasindaki iliskiye tam olarak aracilik ettigi bulunmustur. Bu
baglamda disadoniikliik, kabul edilebilirlik ve vicdanlilik gibi kisilik 6zelliklerinin risk
egilimini 6nemli 6lgiide etkilemesiyle birlikte risk algisi iizerinde dnemli etkisi oldugu,

risk egiliminin risk algisini olumsuz sekilde etkiledigi bulunmustur.
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Kurumsal alicilarin risk algisini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Literatiire gore bu
faktorler arasinda alict demografisi, yoneticinin gorev tanimi, karar verme birimi, kisilik
farkliliklari, satin alma tiirQi, iirtin 6zellikleri, musteri-tedarikgi etkilesim derecesi, firma
blyiikligl, firmanin performansi ve iilke faktorii yer almaktadir. Bir¢cok satin alma
kararinin sadece satin alma temsilcilerinin elinde degil, ayn1 zamanda firma i¢indeki diger

yetkililer bu karar1 da alabilir (Wang vd., 2016).

3.2.1. Risk Algisimi Etkileyen Faktorler
3.2.1.1. Demografik bilgiler

Bireysel sosyoekonomik ve demografik 6zellikler risk algisinin belirlenmesinde 6nemli
bir etkendir. Cinsiyet risk algisi ile giiglii bir sekilde iliskilidir. Birgok ¢alisma erkeklerin
aksine kadinlar arasindaki risklere duyarlilikta farkliliklar bulmus ve erkeklerin risklere
kadinlardan daha az 6nem verme egiliminde olduklar1 varsaymistir. Ayrica demografik
Ozelliklerden Onemli olan yas degiskeni risk algist iizerinde ©nemli bir etkisi
bulunmaktadir. Egitim seviyesi de tipik olarak risk algisi ile pozitif olarak iliskiliyken
gelir diizeyi negatif korelasyonludur, ancak genellikle istatistiksel olarak anlamli degildir.
Bununla birlikte deneyim, irk ve etnik koken risk algisini etkileyen diger demografik
degiskenlerdir (Huibregtse, 2014).

3.2.1.2. Tehlike deneyimi

Tehlike deneyimi, kisilerin yasadigi etkilerin kapsamidir. Tehlikelere fiziksel olarak
maruz kalmanin ve dnceki tehlike olaylariyla ilgili deneyimin risk algisimi etkilemekte,
ancak bu etkinin kapsami belirsizdir. Bununla birlikte 6nceki tehlike deneyimlerinin risk
algisii ve bireylerin tehlike ayarlamalarini benimseme olasiligini artirdigi bulunmustur.
Buna karsilik bazi calismalara gore tehlike deneyiminin algilanan risk iizerindeki
etkilerinin dolayli oldugu ve diger degiskenlerin aracilik ettigi ileri siirtilmustiir

(Huibregtse, 2014).
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3.2.1.3. Risk Bilgisi

Yetkililer, haber medyasi ve akranlar gibi ¢esitli sosyal gruplar risk bilgisi kaynagi olarak
hizmet verebilir. Risk bilgilerini yonetmekten sorumlu olanlarin giiveni veya
giivenilirligi, risk algisim1 6nemli ol¢iide etkilemektedir. Ayrica bir bireyin bir bilgi

kaynagina verdigi giiven miktari, risk algisinda kilit bir faktor olabilir (Huibregtse, 2014).

3.2.1.4. Miisteri/tedarikei etkilesimi

Bir alic1 ve tedarikgi arasindaki iletisim derecesi, algilanan risk miktarini etkileyecektir.
Uzun siireli is iligkilerini ve dolayisiyla algilanan risk derecesini etkileyecek dort temel
boyut vardir. Bu boyutlar ise inovasyona erigsim, tedarik giivenligi, tedarik¢inin alim ve
satim iglemleri arasindaki bagimlilik ve deger uyumlulugunu benimseme yetenegi

olmaktadir (Mitchell, 1995).

3.2.1.5. Miisteri/tedarikg¢i pazarlarinin 6zellikleri

Miisteri pazarinin 6zellikleri, yenilik¢ilik egilimi, pazar yapisinin istikrari ve biiylime hizi
olmak tizere 3 temel boyutta degerlendirilebilir. Bunun yaninda pazar yapisinin dogasi ve
arzin homojenligi olmak tiizere tedarik¢i pazarmin oOzellikleri de risk algisim
etkilemektedir. Yiiksek riskli bir tedarikgi pazari, belirli bir ise uyacak ¢ok sayida ¢esitli
tirtine ¢ok sayida tedarikgiye sahip olmaktadir (Mitchell, 1995, s.121).

3.2.1.6. Isletmenin performansi

Yoneticiler, yonetimde risk almanin hem gerekliligini hem de heyecanini kabul eder,
ancak isletmelerde risk almanin organizasyon tesviklerinden daha kisisel oldugu 6ne
stirilmektedir. Yoneticilerin gerek orta diizey olsun gerekse iist diizey olsun bu
yoneticilerin orgiitsel yasamu, risk alma konusunda 6nemli bir husustur. Bu baglamda tist
yonetimin yoneticileri risk almasini tesvik etmedigi, ancak yoneticilerin kararlara katilhim
konusunda tesvik ettigi One siiriilmistiir. Ayrica yoneticilerin yillardir kazandigi
tecriibenin risk algis1 lizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Uluslararasi pazar se¢imi kararini

verirken belirli pazarlara agilmak igin bazen risk almak gerekebilir. Bu nedenle,
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yoneticilerin uluslararast pazar tecriibesi arttikca uluslararasi pazar sec¢imi igin

gerektiginde riskleri kabul etmeye calisabilirler (Mitchell, 1995, s.121).

3.2.1.7. Risk egilimi

Risk egilimi, belirli durumlarda tehdit veya firsatin goreceli belirginligini etkileyebilir ve
bdylece 6nyargili risk algisina neden olabilir. Riskten kaginan bir karar verici, olumsuz
sonuglar1 olumlu sonuglardan agir bir sekilde agirliklandirip kayip olasiligini abartarak
risk algisinin artmasina yol agar. Aksine risk almak isteyen bir karar vericinin olumlu
firsatlar1 agir bir sekilde agirliklandirmas1 ve kazang olasiligini abartma olasilig

yiiksektir (Wang vd., 2015, s.169).

3.3. Risk Egilimi

Risk alma egilimi veya risk alma istegi olarak adlandirilan risk egilimi, bireyin risk
almaya veya riskten kaginmaya yonelik mevcut egilimi olarak tanimlanmaktadir. Baska
bir deyisle risk egilimi, karar vericilerin risk alma veya riskten kaginma tutumlari olarak
ifade edilebilir. Risk egiliminin dogasinda iki ana husus vardir. Birincisi geleneksel
gortstiir. Buna gore riskin istikrarlt ve siirekli bir egilim 6zelligi bulunmaktadir. Diger

husus ise bireyin risk egiliminin farkli karar baglamlarina gore degistigini gostermektedir.

Is hayatimizda karsilasilan risk egilimi konusunun tartisiimasi gereken Onemli
konulardan birisidir. Riskli durumlarla karsilasildiginda, riski alanlar olumlu sonuglari ve
firsatlar1 fark edip degerlendirme egiliminde olmaktadirlar. Aksine riskten kagmanlar,
tehditlerin sonuglarini abartarak onyargil risk algisina sahip olabilir. Riskten kagman
bireyler olumsuz sonuglara ¢ok fazla dikkat edebilir ve kayip olasiligini abartarak yiiksek
risk seviyelerini algilayabilir. Buna karsilik risk almaya giiclii istekli olanlar potansiyel
faydalara odaklanabilir ve bu nedenle daha diisiik risk algist puanlarina sahip olabilirler.
Bununla birlikte risk egilimi ve risk algis1 arasindaki iligkiyi arastiran Onceki
aragtirmalarda tutarsiz sonuglara varilmistir. Risk egilimi ayrica, bireyin Orgiitsel
baglamda ge¢mis deneyim sonuglarindan ve mevcut kosullardan etkilenen belirli bir riski

iistlenme egilimi olarak ifade edilmektedir (Wang vd., 2016).

Doctor’a gore (2015) risk egilimi, bir isletmenin 6diilleri veya zararlar1 alma olasiligina

iliskin olarak firsatlar1 degerlendirmeye istekli olma derecesidir. Nooraie’e gére (2012)
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risk egilimi, yoneticilerin riskli durumlarda hareket etme gilivenine sahip olma
derecesidir. Yoneticilerin risk egilimi stratejik kararlar1 almada c¢ok onemli bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda geng yoneticinin risk egilimi yagh yoneticilere gore daha

ylksek oldugu tespit edilmistir.

Risk egilimi bireyin risk alma veya riskten kaginma egilimidir. Bir liderin risk egilimi,
yiiksek belirsizlik kosullar1 altinda kritik karar verme yetkisini devretme iizerinde 6nemli
bir etkiye sahip olabilir. O’Neill (2001), risk egiliminin farkli karar baglamlarinda
degistigini savunmustur. Hancer ve arkadasar1 (2009) tarafindan yapilan ¢alismada risk
almanin, yiiksek risk egilimleri olan girisimcilerle hem sezgisel hem de deneysel olarak

baglantili ve 6nemli bir boyut oldugu one siiriillmektedir (Akt: Doctor, 2015).

Risk egilimi literatiirii birkag temel noktayir ortaya koymaktadir. Esas nokta, risk
egiliminin igsel bir faktdriin olmasidir. Yani insanlar i¢inde tutulur ve sadece dis ifadeler

veya davranislar yoluyla goriilebilir. Risk egilimi, kisi segimine bagl bir egilimdir.

Diger 6nemli nokta ise orta derecede risk tagiyan gorevlerin bagsarmaya biiyiik ihtiyaci
olanlar i¢in tatmin edici olmasidir. Risksiz bir gérev zorluktan yoksun olacaktir ve son
derece riskli bir gorev basarisizlik olasiligini barindirir. Risk egilimi hem risk alma

istegini hem de basarisizliga tolerans seviyesi gosterir.

Giiven faktorii ayrica bireylerde ve gruplarda risk alma isteg§ini dogrudan etkiler.
Gilivenme istegi, risk alma istegiyle yakindan iliskilidir. Risk alma davranislarinda yaygin
olan husus, giivenen liderlerin hizli ¢oziimler ve aninda geri bildirim i¢in baski yapan
giivenmeyen liderlerin aksine daha uzun geri bildirim siirelerini korumalaridir. Yiiksek
risk egilimine ve yiiksek giiven iligkilerine sahip liderler, diisiik risk egilimine ve diisiik
giiven iligkilerine sahip olanlardan daha yaygin olarak sirket temsilcileri segmektedir
(Doctor, 2015).

3.3.1. Risk Egiliminin Kararlarin Alinmasindaki Rolii

Risk egilimi bir bireyin risk alma egilimidir ve bireyin riskli bir durumda nasil basa
cikacagina dair dnceden edindigi deneyimlere istinaden karar vermesidir. Yoneticinin
risk egilimi, firmalarin istenen hedeflerine ulagsmada 6nemli bir bilesendir. Risk algisi ise

karar vericiler agisindan risk degerlendirmesi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Risk egilimi, karar vericilerin harekete gegcme veya riskten kaginma tutarliligini agiklar.
Bu nedenle risk egilimi, bireyin firsatlari kesfetmesine ve riskten kaginmasina veya
istenen hedeflere ulagmak icin beklenmedik durumlarin iistesinden gelmesine izin
verebilmektedir. Boylece risk egilimi, karar vericilerin risk egiliminin farkli durumlarda
degisebilecegini ve karar verme iizerinde 6nemli etkisini gosteren spesifik bir degisken

olarak ele alinmaktadir (Noor ve Mehar, 2021).

Risk egilimi, karar vericilerin riskli kararlar verme egilimini 6l¢gmektedir. Diisiik risk
egilimine sahip yoOneticiler karar verirken daha temkinli ve muhafazakar olmaktadir. Bu
nedenle biiyiik kayiplara neden olan hatalardan kaginmaya c¢alisirlar. Aksine yiiksek risk
egilimine sahip yoneticiler, karar vermede daha agresif ve aceleci olduklari igin biiyiik
yatirnmlar  igerebilecek kararlar alma konusunda sezgilere biiyiikk Olgiide
giivenmektedirler. Tablo 8’de yiiksek ve diisiik risk egilimine sahip yoneticilerin

ozellikleri belirtilmistir.

Tablo 8. Yiiksek ve diisiik risk alan yoneticiler arasindaki farklar

Yiiksek Risk Alan Yoneticiler Diisiik Risk Alan Yoneticiler

Hizl kararlar alir. Karar vermede daha yavastir.

Karar vermek i¢in daha az bilgi kullanir. ~ Karar vermeden once yeterli bilgi toplar.
Daha kiiciik ve girisimci isletmelerde Istikrarli  ortamlara  sahip  biiyiik
caligmayi tercih eder. isletmelerde calismayi tercih eder.

Kaynak: (slidetodoc.com)

Bireyin risk alma veya riskten kaginma istegi, risk ve belirsizlik kosullar1 altinda karar
vermesinde dnemli bir etkiye sahip olabilir. Onemli kararlar eksik bilgi kosullar1 altinda
gerceklesmektedir. Bu nedenle, yoneticilerin akillica kararlar almak igin tim bilgileri
toplamasi ve tiim riskleri dikkate almas1t miimkiin degildir (Wang vd., 2015, 5.166).

3.3.2. Yoneticilerin Risk Egilimini Etkileyen Faktorler

Noor ve Mehar’a gore (2021) yoneticilerin risk alma davraniglarini esit derecede
etkileyen ti¢ faktor bulunmaktadir. Bu faktorler Sekil 8°de goriildiigii gibi bireysel, proje
ve orgiitsel faktorler olmaktadir. Yani proje ve orgiitsel faktorlerle birlikte yoneticilerin

bireysel 6zellikleri karar verme siirecini etkilemektedir.
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 Deneyim ve yeterlilik
Bireysel Faktorler * Liderlik ve kisilik 6zellikleri
* Risk yonetimi uygulamalar1

* Biice ve proje alan
Proje Faktorleri » Zamanlama
* Benzersizlik ve karmasikliklar

* letisim
Orgiitsel Faktorler » Pazar durumu
» Ekonomik durum ve politika

Sekil 8. Yoneticilerinin risk egilimini etkileyen faktorler

Kaynak: (Noor ve Mehar, 2021)

Wang ve arkadaslarina gore (2015) risk egilimini etkileyen faktorler; demografik
ozellikler, kisilik 6zellikleri, bilgi ve deneyim olmak {izere gibi 3 ana baslik altinda

aciklanabilir.

3.3.2.1. Demografik ozellikler

Ust kademe teorisi, yoneticilerin kisiliklerinin karsilastiklar1 durum ve olaylar hakkindaki
yorumlarmi biiyiik 6l¢iide etkiledigini ve buna karsilik secimlerini veya kararlarini

etkiledigini ortaya koymaktadir.

Demografik ozelliklerden biri olan yas faktorii yoneticilerin risk egilimini Snemli
derecede etkilemektedir. Geng erkekler veya kadinlar, yasl olanlara gore daha fazla risk
alip riskli olaylarda siirekli yer almak istemektedirler. Cinsiyete gelince kadinlarin riskli
durumlarla kars1 karsiyayken erkeklerden daha fazla riskten kacindiklar1 goriilmektedir.
Bu sebeple kadin proje yoneticilerinin daha az risk aldigi i¢in g¢ogunlukla proje
yonetimine iliskin gorevler erkeklere verilmektedir (Wang vd., 2015, s.167). Bu
dogrultuda uluslararas1 pazar se¢imi yapan bir genc erkegin karari, kadin gencin
kararindan farklilastigi sonucuna varilabilir. Buna gore gen¢ erkekler uluslararasi

pazarlara girismeye ¢alisirken geng kadinlar bu pazarlara girismeyebilir.
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3.3.2.2. Kigsilik ozellikleri

Kisilik  ozellikleri, benzer durumdaki insanlarin eylemlerindeki farkliliklar
aciklayabilecek bireysel davraniglarin ongoériilebilir 6zellikleridir. Kisilik 6zellikleri;
vicdanlilik, kisinin is yerinde giivenilirligini artiran kisinin titizligi, sorumlulugu ve
caliskanligr gibi 6zelliklerdir (Wang vd., 2015). Karar vericinin istlendigi sorumluluk
nedeniyle karar vericiler risk alma konusunda karar verirken karar1 gézden gegirerek ¢ok

fazla dikkat eder. Kisinin titizligi de ayn1 sekilde risk egilimini etkiler.

3.3.2.3. Bilgi ve deneyim

Bilgi esas olarak yoneticilerin mesleki bilgilerini ifade eder. Profesyonel bilgi ve bilginin
kapsami, yoneticilerin risk tutumlarini etkilemede 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle,
yoneticilerin proje hakkinda iyi bir bilgiye sahip olmasi ¢ok 6nemlidir. Yeterli bilgiye
sahip yoneticiler muhtemelen karar verme konusunda daha fazla emin olacak ve boylece
daha fazla risk almaya baslayabileceklerdir. Deneyime bakildiginda bir kisinin problem
veya gorev deneyimi arttik¢a daha yiiksek risk seviyelerini kabul etmeye istekli olacaktir

(Wang vd., 2015, s.169).

3.4. Riskten Ka¢inma

Riskten kacinma, belirsizlik altindaki tiiketicilerin ve yatirimeilarin davranislariyla ilgili
ekonomi, finans ve psikolojide bir kavramdir. Vikipedi’ye gore riskten kaginma;
‘‘kaybetme ihtimalini elimine etmek, uygulamada riskten kaginma; yeni bir iiriin tanitim1
yapmamak, var olan iirliniin iiretimini sonlandirmak, bazi faaliyetleri durdurmak veya
belirli bir tehlike bulundurmayan isyeri yerleskesi segmek gibi anlamlara gelmektedir’’

(https://tr.wikipedia.org/).

Ekonomi ve finans agisindan bakildiginda riskten kaginma, insanlarin belirsizlik seviyesi
yiiksek olan sonuglara diisiik belirsizlik igeren sonuglari tercih etme egilimidir. Riskten
kacinma ayrica bir riskle yilizlesmek ve risk almak arasindaki degere ve maliyete
dayanabilir. Riskten kaginma geleneksel olarak parasal getiriler {izerinden piyangolar
baglaminda tanimlanmistir. Riskten kaginma, bir bireyin belirli bir risk miktar1 i¢in en
biiyiik getiriyi arama egilimidir. Bu nedenle, riskli piyangolarin sonuglari parasal agidan

6l¢iilemez oldugunda riskten kaginma diisiiniilebilir (Blavatskyy, 2008).

49



Riskten kac¢inan bireyler, olasi parasal kazanglar olsa bile risklerden kacginma
egilimindedir. Riskten kaginan bireyler, yliksek ticretli kumarlara kiyasla belirli segimlere
daha az 6deme yapma yoniinde karar almay1 tercih eder. Bir kumarin psikolojik degeri,
bir bireyin kazanabilecegi gercek miktara gore belirlenmez. Bunun yerine karar, bir
bireyin sonuca gore sahip olabilecegi fayda ile belirlenir. Riskten kaginma, beklenen bir
kazang olsa bile riskli parasal beklentiler iizerindeki tereddiittii gosteren bir davranistir.
Ekonomik agidan bakildiginda riskten kaginma, faydanin en iist diizeye ¢ikarilmasinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikar. Bireyler maksimum fayda saglayabilecek beklenti ve getirileri

ararlar (Rabin ve Thaler, 2001; Kahneman ve Tversky, 1979).

Aile sirketlerinde ¢ok karsilasilan riskten kaginma problemini ¢ozebilmek igin bu
sirketlerin risk profillerinde seffaflik yaratarak ve aile dis1 yoneticiler, miidiir veya
hissedarlar seklindeki dis paydaslarin dahil edilmesiyle birlikte riskten kaginma egilimi
azaltilabilir. Boylelikle bu sirketler risk almaya baslar ve kendi inovasyonunu tesvik
edebilir. Ayrica geng aile nesillerini diizgiin bir sekilde egitmek ve entegre etmek, kisa
vadeli riskten kacinmay1 azaltabilir. Aile sirketlerindeki yoneticilerin riskten kagindigi
siirece bu sirketler hicbir sekilde gelismesi miimkiin degildir. Bu nedenle, aile

sirketlerindeki yonetim dig yoneticilerden olmasi yararli olacaktir (Hiebl, 2014).

Ozel ve kamu sektoriine iliskin riskten kaginma konusuyla ilgili pek ¢ok arastirma
bulunmamaktadir. Birgok kurulus ve ozellikle de devlet kurumlari, riskten kaginmayi
olumlu agidan degerlendirmektedir. Riskten kaginma durumu giiven, emniyet ve
sorumluluk duygusu yaratan bir unsur olarak gortilebilir. Bununla birlikte duruma bagl
olarak bazi durumlarda gerektiginde harekete gecilmeme, karar almada uzun gecikmeler,
firsat kaybi, topluluk ve paydaslarin hayal kirikligi ve galisanlarin moralinin bozulmasi

gibi riskten kaginma ile ilgili riskler ortaya cikabilir.

Riskten kagmmanin bir sonucu olarak karar vermedeki gecikmeler, maliyetlerin
uzamasina veya firsatlarin kacirilmasina neden olabilir. Bdylelikle dncelikli olmayan
programlar i¢in fonlarin verimsiz bir sekilde harcanmasina yol agilabilir. Yoneticilerin
tiretken bir igglicii ve karli bir sirket saglamak icin kabul edilebilir finansal risk
seviyelerini, onerilen projeler veya isler i¢in beklenen veya gerekli getirileri agikca

iletmeleri ve calisanlarin isletmeye yonelik en 6nemli riskleri anlamalarini saglamalari
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gerekmektedir. Kamu sektor yoneticileriyle ¢alisanlar 6zel sektor yoneticilerinden daha

fazla riskten kaginmaktadir (Walters ve Ramiah, 2016; Nicholson-Crotty vd., 2019).

Riskten kaginma egilimi yasa gore farklilik gdstermektedir. Yash yoneticiler geng
yoneticilere gore daha fazla riskten kaginma egilimindedir. Bu nedenle firmalar karar
vericiler yaglandik¢a daha fazla 6nlem alarak risk almaya ¢alismaktadir. Bu baglamda 25
yasin altindaki bireyler, 25 yas ve iizeri bireylere gore daha fazla risk alabilir (Yildiz,
2014, 5.17).

Risk alan firmalarin 6zellikleri riskten kacinan firmalarin 6zelliklerinden farklidir. Sekil
9’da goriilecegi tizere risk alan firmalar ile riskten kagman firmalarin temel 6zellikleri

aciklanmistir.

Riskten Kaciman Firmalar Risk Alan Firmalar

D Bu firmalara gore risk almak

|| Belirsizlikten uzak durur.
normaldir.

D Calistig1 gevre kosullar istikrarlidir. D Calistig1 ¢evre karmasiktir.

D Pazardaki egilimi savunmacidir. D Pazardaki egilimi rekabetgidir.

D Stratejisi her zaman istikrara ve D Stratejisi her zaman biiyiime ve
daralmaya yoneliktir. genislemeye yoneliktir.

Sekil 9. Riskten kaginan firmalar ile risk alan firmalarin 6zellikleri

Kaynak: (Latifa, 2011, 5.83)

Riskten kaginan yoneticiler ile risk alan yoneticiler arasinda onemli farklar
bulunmaktadir. Bu baglamda riskten kaginan yoneticiler basarinin kendilerine gelmesini
beklemektedir. Risk alan yoneticiler ise bagarinin yaratici ve stratejik takip gerektirdigini
bilmektedir. Riskten kaginanlar kisa vadeli amaglar diisiiniirken risk alanlar uzun vadeli

amag ve firsatlar1 diisiinmektedir. Bu nedenle, firmalarda risk yonetimi deneyimi olan ve
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risklerle basa c¢ikabilecek deneyimli yoneticileri gorevlendirmek gerekmektedir

(Hamerlinck, t.y.).

3.5. Risk Istam

Risk istahi, risk yonetimi uygulamasinda hayati derecede 6nemli bir kavramdir. Ancak
tam olarak tanimlanmasi ve pratikte uygulanmasi ¢ok zor bir kavramdir. Risk istahi,
yonetim kurulunun riske atmaya istekli oldugu kurumsal kaynaklarin toplam degeridir.
Bir firma ne kadarini riske atmak istedigine karar verebilmelidir. Risk istahin1 kabul

etmek, firmanin ¢ok fazla degeri riske atmamasini saglayacaktir.

Risk almanin en uygun seviyede olmasini ve maksimum fayda sunmasini saglamak i¢in
isletmenin risk kapasitesinin tam bir sekilde kullanmas1 gerekmektedir. Benzer sekilde
isletmenin faaliyet gosterdigi sektor ve hakim oldugu piyasa kosullar1 g6z Oniine
alindiginda, isletme uygun olandan daha fazla deger riske atmamalidir (Hopkin, 2010,
5.233).

Her isletme yenilik yapmak ve biiylimek i¢in risk almanin isin dogasinda oldugunu kabul
etmelidir. Bunu yapmamak isletmeyi diger rekabetgi isletmelere zemin kaybetmeye karst
savunmasiz birakabilir. Bu nedenle isletme genelinde inovasyonu ve biiylimeyi
stirdiirmek igin gerekli olan riski dogru miktarda kullanmak gerekir. Dolayisiyla isletme
hangi stratejileri benimseyebilecegini ve hangi hedefleri izleyecegini belirleyebilir. Risk
istah1 da degisen kosullara uyum saglayacak kadar esnek olmalidir. Risk igtah1 kavrami
ayrica uzun vadeli basariy1 artiran stratejileri izlemek icin alinmasi gereken riske

odaklanmaktadir (Rittenberg ve Martens, 2020).

Risk istahi bir firmanin faaliyet gostermeyi amagladig: risk diizeyidir. Risk istahi bir
firmanin bilingli yonetim kararlar1 almasina olanak saglayan bir cerceve saglamaktadir.
Firmalarin risk istahini benimsemenin birgok yarari vardir. Bunlar ise asagidaki gibidr

siralanmistir (Government Finance Function, 2020):
e Bilingli kararlarin verilmesini desteklemek.
e Belirsizligi azaltmak.
e  Yonetisim ve karar alma mekanizmalar1 arasinda tutarliligin artirilmasi.

e Performans iyilestirmesini desteklemek.
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e Bir firma igindeki oncelikli alanlara odaklanmak.
Risk istah1 ayrica bir firmaya alt1 sekilde fayda saglayabilir (Zhang, 2016, s.24);

(1) Is stratejisinin tasarimini desteklemek.

(2) Kaynaklarin daha etkili bir sekilde tahsisine yardimei olmak.

(3) Her diizeyde karar verme konusunda rehberlik etmek.

(4) Kurumsal yonetimin gii¢lendirilmesi ve riske genel bakis.

(5) Risk iletisimini kolaylastirmak ve giilii bir risk bilinci kiiltiirlinii tesvik etmek.

(6) Paydas degerini en {ist diizeye ¢gikarmak.

Risk istah1 yatirimcilar igin 6nemli bir konudur. Genellikle bir yatirimei, farkli risk/getiri
dengeleri sunan bir dizi yatirim segenegi arasindan se¢im yaparken risk istahini goz
ontinde bulundurmaktadir. Wisconsin-Madison iiniversitesinin arastirmacilari tarafindan
derlenen risk istahinin resmi tanimlarini saglayan c¢ok sayida kaynak vardir. Bu

tanimlardan bazilar1 Tablo 9°da yer almaktadir (Bennet ve Cusick, 2007).

Tablo 9. Risk istahi tamimlar:

Risk Istah1 Tanimlar
e Bir firmanin uzun bir siire boyunca iistlenebilecegi ve basariyla yonetebilecegi
toplam risk diizeyidir.
e Bir firmanm bir varligin, yikimliliigiin, ticaretin, islemin veya portfoyiin
degerindeki diistisleri karsilama yetenegi ve istekliligidir.
e Bir firmanin misyonunun ve vizyonunun dogrultusunda kabul etmeye istekli
oldugu genis tabanli risk miktaridir.

Kaynak: (Bennet ve Cusick, 2007, s.5)

3.5.1. Firmalarda Risk istahmin Uygulanmasiyla Ilgili Temel Adimlar

Resmi risk istah1 veya temel risk yonetimi ¢ercevesi olmayan bir sirket icin ilk adim,
sirkette risk istah1 hakkinda net bir anlayis gelistirmektir. Her sirketin olgunluk diizeyi,
yakin ve uzun vadeli stratejileri, kiiltlirii ve faaliyet gdsterdigi pazarlarin dinamikleri

acisindan kendisine 6zgii durumunu goz 6niinde bulundurmas1 gerekmektedir.

Sekil 10°da gosterilen 6 asamali siirecte sirketlerde risk istahinin uygulanmasina yonelik
temel adimlar belirlenmistir. Ilk adimda, risk istahinin yénetim Kurulu ve iist ydnetim
tarafindan degerlendirilmesidir. Bu noktada bireysel yatirimcilarin finansal danigmanlart,

miilakat ve anket kullanarak miisterilerinin risk istahlarini degerlendirmesiyle birlikte
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finansal ihtiyag¢larini, arzularini, risk ve belirsizlige karst tutumlarini degerlendirir. Bu
fikir genellikle yonetim kurulunun ve ist yonetimin risk istahini degerlendirmek icin

benimsenebilir ve 6zellestirilebilir.
Ikinci adim, mevcut risk profilini lgmektir. Bu asama asagidaki amaglarla uygulanr:

e Sirketin risk istahinin Olgiilebilecegi temel Olgiitleri tanimlamak, izleme
sistemlerini kurmak ve gerekli verileri toplamak i¢in gerekli itici giicii ve

kaynaklar1 saglar.

e Risk profilinin siirekli izlenmesi ve risk istahi ile karsilastirilmast igin bir

baslangi¢ noktasi saglar.

e  Yonetim kurulunun ve st yonetimin birinci adimda ifade ettigi risk istahina

kars1 bir kontrol saglar.

Ucgiincii ve dordiincii adimda, sirketin mevcut ve gegmis risk profilleri 1s1¢inda iddia
edilen risk istah1 yeniden degerlendirilir. Bu risk profilleri iddia edilen risk istahini

kargilayamiyorsa, sirketin sunlar1 yapmasi gerekir:

e Belirtilen istahla farkli bir risk profilinde neden calistigini ve bunu ele almak i¢in

neler yapabilecegini arastirmak.

e Mevcut ve gecmis risk profilinin nicel Olglimleri 1518inda iddia edilen risk

istahin1 yeniden degerlendirmek.

Besinci ve altinc1 asamada risk istahini siirekli bir sekilde izlemek i¢in belirli cerceveler

gelistirilir ve izleme faaliyetleri siirdiirmek amaglanir.

Risk igtahini en az her y1l gzden gecirmek ve sirketin mevcut kosullariyla ilgili kalmasini

saglamak i¢in 6zellikli bir slire¢ olusturulmalidir.

Risk istah1 ayrica bir firmanin tistlenmeye istekli oldugu risk tiirleri olarak tanimlanabilir.
Risk istah1 bazen risk tercihi olarak adlandirilabilmektedir. Risk istahini artirmak, riskten
kaginmanin azalmasina neden olurken risk istahinin azalmasi riskten kagmmanin

artmasina neden olmaktadir.
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1. Adim

Ust diizey yonetici ve
yonetim kurulunda mevcut
nitel istahin 6l¢iilmesi

2. Adim

Nicel teknikler kullanilarak
mevcut risk profilinin

6. Adim

Tanimlanmis igtahla ilgili
izleme faaliyetleri

Olciilmesi
5. Adim 3. Adim
Siirekli izlemeyi miimkiin Nitel ve nicel bilgileri
kilmak ig¢in gergeve ve birlestirerek mevcut risk
metrikler gelistirmek istahiin belirlenmesi

4. Adim

Devam eden/istenen istahi
tanimlama ve degerlendirme

Sekil 10. Risk istah1 uygulama yol haritasi
Kaynak: (Bennet ve Cusick, 2007, s.15)

3.5.2. Risk Istahin1 Belirleyen Faktorler

Firmalarin risk igtahini etkileyen bircok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler firmanin veya
yoneticilerin risk alma konusunda fikirlerini etkilemektedir. Bu baglamda firmanin
bliytikliigi, risk alma deneyimi, rekabet kosullari, firmanin stratejik hedefleri ve firmanin
i¢ performansi gibi faktorleri risk istahi ile ilgili kararlarda g6z 6niinde bulundurmak ¢ok

onemli bir husustur. S6z konusu faktorler Sekil 11°de 6zet halinde gosterilmistir.
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¢
Performans

Firmanin
Stratejik

Firmanin

Hedefleri Biiytkligi

Risk Algisi \ I ,

Kurul Risk _
Egilimi
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Risk Alma
Gegmisi

fcra

Komitesi
Risk

Egilimi

CEO Risk
Egilimi

Dis Paydas
Talepleri

Rekabet

Sekil 11. Risk istahim etkileyen faktorler
Kaynak: (Zhang vd., 2019)

Sirket performansinin performansin istenen hedefi karsilayip karsilamadigina bagl
olarak kesin risk alma iizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Ydnetim kuruludaki iist diizey
yoneticilerin duygulart ve risk alma egilimi, sirketin risk alma davranigimin itici giicii
olarak belirtilmistir. Bununla birlikte firmalarda risk istahini etkileyebilecek sirketin
stratejik hedefleri, sirketin biiytikligi, rekabet ve hiikiimet politikalar gibi faktorler de
bulunmaktadir (Zhang vd., 2019).

Risk istahim etkileyen 6nemli faktdrlerden biri firmanm i¢ performansidir. Iyi performans
gosteren sirketler daha az risk alir. Aksine diisiik performans gosteren sirketler daha fazla
risk alir, ancak diisiik performansin hayatta kalmalarin1 tehdit ettiginden dolay:r bu

sirketler riskten kaginma egilimindedir. Ayrica firmanin risk almada ge¢gmisteki basarisi
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risk igtahin1 artirirken risk alma gegmisindeki basarisizligi risk istahini azaltir. Algilanan

risk diizeyi, risk istahin1 olumsuz etkileyebilir (Zhang vd., 2019).

Risk istahi, firmanin en iyi ve saglikli kararlar1 vermesinde kilit bir rol oynamaktadir.
Firmanin vermesi gereken kararlarin neredeyse tamamu bir risk unsuru igermektedir. Risk
istah1 diisiik olan bir firma, gercekten alacaklart getiri seviyesinin ¢ok degisken oldugu
gerekcesiyle faydali goriinen bazi firsatlar1 kagirabilir. Risk istahi ayrica, firmanin
stratejisinin tasarimini ve hedeflerine ulasmasini desteklemede 6nemli rol oynamaktadir.
Bununla birlikte risk istahi, risk yonetiminin desteklenmesine yardimci olmasiyla birlikte
sirket ortaklarmin degerinin en st diizeye ¢ikarilmasini desteklemede 6nemli bir yer
tutmaktadir. Etkili bir kurumsal risk istah1 ¢er¢evesi, firmanin i¢ ve dis paydaslarina fayda

saglayabilecek kapasitede olmalidir (Epetimehin, 2013, s.353).

3.6. Risk Tutumu

Risk, bir veya daha fazla hedef iizerinde olumlu veya olumsuz etki yaratabilecek bir
belirsizlik olarak tamimlanirken tutum, bir olgu veya olay agisindan segilmis zihin
durumu, zihinsel goriis veya egilim olarak tanimlanmaktadir. Bu iki tanimin
birlestirildiginde risk tutumu, nesne veya hedefler iizerinde olumlu veya olumsuz etki
yaratabilecek belirsizliklerle ilgili se¢ilmis zihin durumu veya basitge belirsizlik algisina

yonelik secilmis tepki olarak tanimlanabilir (Hillson ve Murray-Webster, 2004).

Rohrmann’a gore (2002) risk tutumu, belirsiz sonuglara sahip durumlarda nasil devam
edilecegine karar verirken bir riski almaya veya dnlemeye yonelik genel bir yonelimdir.
Belirli bir duruma yonelik risk tutumlariin kisiden kisiye, ekipten ekibe, orgiitten orgiite
ve bazilarina gore ulustan ulusa degistigi bir gercektir. Risk tutumu, karar verme ve risk
yonetimi siirecinin etkinligi konusunda 6nemli bir 6nyargi kaynagidir. Risk yonetimini
en iyi bigimde gelistirmek i¢in risk tutumu hakkinda yeterli sekilde bilgi sahibi olunmasi
gerekmektedir. Nitekim insanlar farkinda olmasalar bile risk siirecinin her yoniinii
etkileyen risk tutumlarini benimsemektedirler. Bagka bir yaklasimda risk tutumu, algidan

etkilenen ve belirsizlige secilmis bir yanittir (Hillson ve Murray-Webster, 2006).

Proje yonetimi enstitiisiine gore (2017) risk tutumu risk istahi, risk toleransi ve risk
esiginin bir fonksiyonudur. Bu da bir kisi veya paydaslar veya isletme igin gegerlidir. Her

sirketin risk konusunda farkli tutumlar1 olan paydas ve yoneticileri vardir. Risk tutumu,
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isletmenin veya bireylerin, ilgili potansiyel kayip veya kayiplara kiyasla kazanabilecek

nitel ve nicel degere bakis acisidir.

Risk tutumu genellikle kalicilikla iliskilidir. Baska bir ifadeyle risk tutumu, riske yonelik
uzun siireli duygu, inang ve davranigsal egilim ile ilgilidir. Risk tutumu, risk i¢eren olaylar
veya olgularda énemli kararlarina alinmasina yardimer olmaktadir. Bu baglamda farkli
risk tutumlarina sahip yoneticiler, uluslararasi bir pazar i¢in farkli kararlar almaktadir.
Risk tutumu ayrica bir karar vericinin riskten ka¢inma veya riskle yiizlesmeye istekli

olma derecesidir (Senkondo, 2000, s.15).

Insanlar, risk ve belirsizlik iceren kararlar1 verme sekli agisindan farklilik gostermektedir.
Bu farkliliklar genellikle degisen risk tutumlari ile agiklanabilir. Bagka bir ifadeyle risk
tutumu, kisinin bir risk durumunu olumlu veya olumsuz bir sekilde degerlendirme ve
buna gore hareket etme niyetiyle ilgilidir. Risk tutumu ya riskten kaginma ya da risk
egilimi ile ilgili olabilir. Firma yoneticileri, isletme genelinde riskleri degerlendirmek ve
bunlara yanit vermek i¢in diizenli bir yontem baglatmalidir. Risk yonetiminde tutarlilikla
ilgili bir sorun, insanlarin mantiksal olarak risklere kars1 farkli tutumlara sahip olmalar

saglayacaktir (Munyanyi ve Chimwai, 2019).

Sekil 12°de gortildiigii tizere firmalardaki risk tutumlar: temel olarak {ige ayrilmaktadir.

Yoneticiler risk i¢eren olaylarda farkli tutumlara sahiptir.

Risk seven

Riskten uzak duran

Tutumu

Riske karsi tarafsiz

Risk

Sekil 12. Risk tutumu c¢esitleri

Kaynak: (Ugur, 2006, s.42).
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Risk seven yoneticiler, risk alma konusunda ¢ok ciddi olmaktadir. Bu yoneticiler firmanin
menfaatine ve firmanin uluslararasi pazarlarda yer almasi icin biitiin risk cesitlerini
almaya kabul ederler. Riski almay1 sevenler halen is diinyasinda bulunmaktadir, ancak
artik bu tiir kisi veya orgiitlerle karsilasmak daha zor hale gelmistir. Artik pek cok karar,
detayli analizlere dayanilarak verilmektedir. Detayli analiz bile kot kararlarin

verilmesine engel olamayabilir.

Riskten uzak duranlar veya riskten kaginanlar, daha 6nce risk alip basarisiz olanlardan
olabilir veya firmanin calistigi uluslararasi pazarlar1 yeterli gordiigli icin riskten
kaginabilir. Son olarak riske karsi tarafsiz olanlar, ayn1 zamanda hem riski almaya hem
de riskten kaginmaya ¢aligmaktadir. Yani riskli veya risksiz durumlarda kendilerini farkl
hissetmezler. Riske karsi tarafsiz olan karar vericiler, duruma gore ya riski alir ya da

riskten kagnabilir (Ugur, 2006, s.42).

Risk tutumu girisimcilerin tiim yasam dongiisiinii etkilemektedir. Risk tutumlar1 sadece
girisimci olma karar1 lizerinde degil, ayn1 zamanda girisimcilerin hayatta kalma ve
basarisizlik oranlari iizerinde de etkilidir (Munyanyi ve Chimwai, 2019, s.55; Caliendo
vd., 2010).

3.6.1. Risk Tutumunu Etkileyen Faktorler

Mutarais’e gore (1981) ekonomi teorisi; gelir seviyesi ve net gelir varyansi olmak iizere
risk tutumunu etkileyen sadece iki faktor 6nermektedir. Bu iki faktoriin yaninda risk
tutumunu etkileyen bir¢ok faktér bulunmakta, ancak bunlar ekonomik teorinin Gtesine

gecmektedir. Genellikle risk tutumunu etkileyen faktorler Tablo 10°da agiklanmustir.

Goreve iliskin calismalarda yoneticilerin ¢alistigi goérevin risk tutumlar iizerinde zayif
bir etkisi bulunmustur. Yas faktoriine bakildiginda yasin risk alma iizerindeki etkisine
iliskin ¢alismalarda, geng¢ yoneticilerin daha yiiksek risk alma egiliminde olduklari
bulunmustur. Yani yas ile risk tutumu arasinda anlaml bir iliski vardir. Yas ilerledikge

riskten kaginma egilimi artmaktadir (Mitchell, 1995).
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Tablo 10. Risk tutumunu etkileyen faktorler

Faktor Aciklama

Karar sonuclar1  Yoneticiler kararlarindan kaynaklanan sonuglar1 géz Onilinde
bulundurabilir ve bu da risk tutumlarini etkileyebilir.

Uzmanlikk ve Deneyim kararlarda yardimer bir rol oynayabilir. Bu nedenle, risk

deneyim tutumu bir dereceye kadar deneyimden etkilenebilir.

Yeterli bilgiler ~ Yetkilinin sahip oldugu bilgiler dogru kararlari vermede hayati
oneme sahiptir ve karar verirken diger paydaslarin giivenini bir
dereceye kadar artirabilir.

Dis  bilgilere Farkli disg bilgiler analiz edilerek riskle ilgili dogru kararlarin

duyarlilik alinmasina kolaylik saglar.

Mesleki bilgi Bir problem igin ¢oziim bulmaya ¢alisirken mesleki bilgiler farkli
risk tutumlarina neden olabilmektedir.

Egitim seviyesi Karar verme siirecinde karsilasilan risklere yonelik tutumlar, egitim
gecmisine bagli olarak biiyiik olclide degisebilir. Yiiksek egitimli
kisiler daha rasyonel ve temkinli olma egilimindeyken az egitim
alanlar ise korkusuz ve diirtiisel olma egilimindedir.

Cesaret Cesaret, risk veya tehlike igeren olaylarda sorumluluk istlenmeye
istekli olmak demektir. Cesaret 6zelliklerine sahip karar vericiler her
zaman dogru diizeni zamaninda ve kararli bir sekilde belirleme
yetenegine sahiptir.

Sirketin Bu faktor, karar vericilerin risk tutumlarimi etkilemede her zaman

ekonomik giici 6nemli bir rol oynar. Karar vericilerin riskten kaginma egilimi,
sirketin ekonomik giiciiniin artmasiyla birlikte azalabilir.

Yas Gengler, yashlara gore daha az riskten kacgindigi varsayilabilir ve
riski almayr her zaman kabul etmektedir. Yashlar ise riskten
kaginmay1 tercih eder.

Gelir diizeyi Insanlarin gelirleri belirlenmis yasam standardina yakin oldugunda
risk alma konusunda ¢ok muhafazakar olabilirler. Yiiksek gelirli
bireyler diisiik gelirli olanlara gore daha fazla risk alabilir.

Kaynak: (Wang ve Yuan, 2011; Mutarais, 1981)

Tablo 10’da agiklanan faktorlerin yaninda risk tutumunu etkileyen bir¢cok faktor
bulunabilir. Bunlardan ahlaki degerler, yargilama yetenegi, psikolojik dayaniklilik ve
politika ortam1 olabilir. Ahlaki degerler, dogru veya iyi davranis standartlarina veya ayni
kategorilere giren bir fikir sistemine uygun olmanin kalitesidir. Toplumun bir {iyesi olarak
herkes risk tutumunu etkileyebilecek benzersiz ahlaki degerlere sahiptir. Insanlarin risk
tutumlari, onlarin kisisel Ozelliklerinin ve deneyimlerinin yani sira ait olduklari
ekonomik, siyasi ve yonetim ortamini yansitmaktadir. Bu nedenle, karar vericinin alacag:
kararlara yonelik risk tutumu olmadan kararlar ikna edici veya giivenilir olmayabilir
(Wang ve Yuan, 2011).

60



4. FIRMALARIN RiSK TUTUMLARININ ULUSLARARASI PAZAR SECIiMIi
UZERINDEKI ETKISININ ANALIZi

Arastirmamizin bu boliimiinde, dncelikle arastirmada hangi sorudan yola ¢ikildigi, diger
bir ifadeyle arastirmanin konusu ve problemi agiklanmaktadir. Ardindan arastirmanin
amaci ve kapsami tartisilmakta, daha sonra arastirma énemi ve arastirmanin varsayim ve
sinirliklar1 hakkinda bilgi verilmektedir. Bunlardan sonra aragtirmanin yontemi ve
metodolojisi basligi altinda aragtirmanin modeli, sorulari, hipotezleri, evreni ve 6rneklemi
detayli bir sekilde aciklanmaktadir. Daha sonra veri toplama araci ve aragtirma verilerinin
analizinden ayrintili olarak bahsedilecek. Ardindan arastirma kapsaminda ele alinmis
anket sorularma iliskin bulgular ortaya konacak olup bulgular iizerinde tartisilacaktir.
Ayrica tarafimizdan gelistirilen risk tutumu ve UPS Olgegine yonelik gecerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilarak arastirmanin hipotezleri dogrultusunda korelasyon,
regresyon ve ANOVA analizi lizerinden iligkiler test edilecektir. Son kisimda ise
bulgulardan yola ¢ikilarak arastirmanin sonuglart ortaya konacak ve bu sonuglar

dogrultusunda oneriler sunulacaktir.

4.1. Arastirmanin Konusu ve Problemi

Kiiresellesen diinyada ihracat¢ilarin uluslararast pazarlarda karsilastiklar — giris
kararlarinin ~ verilmesindeki zorluklar ve pazar se¢im engelleri siirekli artis
gostermektedir. Bu nedenle uzun bir siire i¢in yurtdist satiglarina devam etmek isteyen
thracat¢t firmalar, uluslararasi pazarlarda rakiplerine karsi uluslararasi pazar se¢im
teknikleri uygulayarak bazi avantajlar edinmek istemektedir. Bu noktada, giiniimiizde
yasanan pazarlama ve ihracat sorunlarinin artmasiyla birlikte ticari hayatimiz1 etkileyen
ve firmalarin basarili olmasinda 6nemli bir rol oynayan risk faktoriiniin uluslararasi pazar
secimi lizerindeki etkisi konusunun 6nemi giderek bahsedilmesi gereken konulardan
birisidir. Bu baglamda arastirmada firmalarin risk tutumlarinin uluslararasi pazar se¢imi

tizerindeki etkisinin incelenmesine odaklanilmistir.

Dolayisiyla bu arastirmanin temel konusu, ihracat yapan firmalarin risk tutumlar1 ve
uluslararast pazar secimi arasindaki iliskinin aragtirilmasindan kaynaklanmaktadir.
Bunun yan sira giiniimiizde uluslararasi pazar se¢imi kavraminin ¢ok uluslu isletmeler
i¢cin 6neminin artmastyla birlikte bu kavramin ne derecede bilindiginin ve uygulandiginin

tespit edilmesi ve firmalarin risk tutumlari ile iligkisinin degerlendirilmesi hedeflenmistir.

61



Bu baglamda arastirmanin temel problemini kisaca ifade etmek gerekirse; ‘‘firmalarin
risk tutumlart ile uluslararasi pazar se¢imi arasinda bir iliski var midir?”’ seklinde
belirlenmistir. Bu problem ciimlesine bagl olarak arastirmada asagida ifade edilen alt

problemlere cevaplar aranmaya da ¢alisilmustir.

(1) Yonetici veya firma yetkililerinin kisilik ozellikleri ile risk tutumu arasinda
anlamli bir iliski var midir?

(2) Firma ozellikleri ile risk tutumu arasinda anlamli bir iliski var midir?

4.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Uluslararas1 pazar kitlesini biiylitmek isteyen ihracat¢i firmalarin risk tutumlarinin
uluslararasi pazar se¢imi lizerindeki etkisini degerlendirerek tespit edilmesi arastirmanin
temel amacidir. Ayrica arastirmada ulasilmak istenen; uluslararast pazar sec¢imi
kavraminin 6zellikle kiigiik firmalar agisindan bilinirliligini artirmak ve bu kavramin

firmalarin risk tutumlart ile iligkisinin modellendirilmesidir.

Bugiin gelinen noktada firmalar agisindan uluslararasi pazar se¢imi 6neminin artmast ile
firmalarin risk tutumlarini inceleyerek uluslararasi pazarlara giris kararlarinin alinmasinin
kolaylastirilmasi ile olumsuz risk diisiincelerini minimize edip karlilig1 yiiksek seviyede
tutmanin yani sira girilen veya girilecek pazarlarda siirdiiriilebilir ihracat i¢in uluslararasi
pazar secimi dnemli bir yer tutmaktadir. Bu kapsamda ¢aligmada uluslararasi pazar se¢imi
ve risk tutumlar iligkisi secilen firmalardan veri toplanip tespit edilmeye ¢alisilacaktir.
Aragtirmada ulasilan sonuca gore firmalar, risk tutumlarinin uluslararasi pazar se¢imine

etkisini degerlendirebileceklerdir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Firmalarin risk tutumlarmin uluslararasi pazar se¢imi lizerindeki etkisi konusunda
literatlirde bir¢ok arastirma olmamasina ragmen ihracat yapmak isteyen firmalarin risk
tutumlarinin uluslararasi pazar se¢imi iizerindeki etkisinin incelenmesi konusunda ulusal
ve uluslararasi literatiirde herhangi bir arastirmaya rastlanilmamistir. Bu nedenle, risk
tutumlariin uluslararas: hedef pazar se¢imi iizerindeki etkisi incelendigi bu aragtirma

onemli goriilmekte ve literatiire onemli katki saglamas1 umulmaktadir.
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Bu aragtirmanin sektor tiirii dikkate almayarak yapilmasindan dolayi arastirma sonuglari

tiim sektorler i¢in genellenebilmesi miimkiin oldugu goriilmektedir.

4.4. Arastirmanin Varsayim ve Kisitlari

Bu arastirmanin sonug ve bulgulari, aragtirmada kullanilan veri toplama araclari ve 6lgme

araclari ile sinirlidir.

Sosyal bilimler alaninda yapilan bir¢ok arastirmada literatiir, cinsiyet, zaman, 6rneklem,
yer, katilimei tiirli ve sayis1 bakimindan bazi kisitlar olabilmektedir. Bu dogrultuda,
arastirmada biitiin ¢abalara ragmen istenilen anket sayisina ulagilamamistir. Bu arastirma

icin en az 100 anket toplanmas1 hedeflenmesine ragmen 73 anket toplanabilmistir.

Arastirma anketlerinin internet ilizerinden gonderilmesi de arastirmanin sinirliklar
arasinda yer almaktadir. Ancak, anket formunda yer alan sorulara dogru ve saglikli cevap
alabilmek adina cevaplayicilarin 6ncelikle dis ticaret miidiirleri, firma sahibi ya da ihracat
sorumlusu olmalaria dikkat edilmistir. Bu durum da, iist diizey yoneticilerden tek tek
randevu alinmasi yoluyla yiiz ylize anket yonteminin uygulanmasini zaman kisitindan
dolay1 imkansiz hale getirmistir. Arastirmanin firmalar iizerine olmasi ve dijital ortamda
internetten yapilmasi, aragtirmanin bir diger kisit1 olan katilime1 sayisinin az olmasina da

yol agmustir.

Aragtirmanin diger bir kisit1 olarak Covid-19 pandemisi nedeniyle veri toplamada
giicliklerin yasanmasi ve katilimcilarin g¢ekingenler yasadigi ve ikna edilmelerinin
gerekli oldugu bir donemde gergeklestirilmesidir. Bu nedenle arastirmanin temel
varsayimi; katilimcilarin anket sorularina gercek durumlarini yansitacak dogru ve seffaf

yanitlar verdigi lizerine olmaktadir.

Biitiin bu kisitlara karsin aragtirmanin, risk tutumu ile uluslararasi pazar sec¢imi

konularinda akademik ¢evreye ipuglart sunabilmesi miimkiin goriinmektedir.

4.5. Arastirmanin Yontemi ve Metodolojisi

Bu aragtirma nicel bir aragtirma olup, ihracat¢t firmalarin risk tutumlarinin uluslararasi
pazar se¢imi lizerindeki etkisinin belirlenmesi ve degerlendirilmesi i¢in Tiirkiye’de ve
diinyanin farkl yerlerinde sektor tiirli baz almayarak faaliyet gosteren firmalar1 kapsayan

bir 6rneklemi kullanilarak uygulamali bir arastirma yapilmasi seklinde tasarlanmistir.
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Bu boliimde arastirmanin modeli, sorulari, hipotezleri, arastirmanin evreni ve 6rneklemi,
arastirmanin veri toplama araglari, bu araglardan elde edilen arastirma verilerinin nasil

analiz edildigi ve arastirmanin bulgulari ile ilgili bilgiler verilmektedir.

4.5.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada, firma ve yonetici kisilik 6zellikleri degiskenleri, risk tutumu degiskeni ve
uluslararasi pazar se¢imi degiskeni olmak tizere toplam 3 degisken grubu bulunmaktadir.
Bu degiskenlerin arasindaki iliskileri gostermek i¢in Sekil 13’te goriildiigii gibi arastirma

modeli kurgulanmistir.

Firma ve Kisilik Uluslararas1 Pazar

Ozellikleri Segimi

Sekil 13. Arastirma modeli
Sekil 13’teki arastirma modelinde goriildiigii gibi firma ve yonetici kisilik 6zelliklerinin
risk tutumu ile bir iligkiye sahip oldugu 6ngoriilmektedir. Modelde ayrica risk tutumu ve
uluslararas1 pazar se¢imi arasinda bir iligkinin bulundugu agikca da goriilmektedir.

Modelde yer alan risk tutumu besli likert 6l¢egi yardimiyla dl¢tilmustiir.

Tablo 11. Arastirmaya yonelik 6l¢eklerin olusturulmasi siirecinde kullanilan

kaynaklar
Degisken Kaynak
Sjoberg, L. vd. (2004). Explaining risk perception. An
Risk Tutumu evaluation of the psychometric paradigm in risk perception

research, 10(2), 665-612.

Wang, J., & Yuan, H. (2011). Factors affecting contractors’
risk attitudes in construction projects: Case study from China.
International Journal of Project Management, 29(2), 209-219.
Brouthers, L. E., & Nakos, G. (2005). The role of systematic
Uluslararas1  Pazar international market selection on small firms’ export
Se¢imi performance. Journal of Small Business Management, 43(4),

363-381.

Firma ve Kisilik
Ozellikleri

Tablo 11’de arastirmaya yonelik Olgeklerin olusturulmasi siirecinde kullanilan

kaynaklarin bilgileri yer almaktadir.
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4.5.2. Arastirmanin Sorulart

Anketin ilk kismindaki sorularla ihracat¢1 firmalarin uluslararasi pazar segimine yonelik
risk tutumlarma verdikleri 6nemin belirlenmesi amaclanmistir. Ikinci boliimdeki
sorularla bu ihracat¢it firmalarin igindeki st diizey yonetici ve/veya dig ticaret
uzmanlarinin ve satig yoneticilerinin uluslararasi pazarlara dayali kararlar alirken risk
tutumlarin etkileyen faktorlere yiizde seklinde puan vermeleri istenmistir. Ayrica tigiincii
kisimdaki sorular, ihracat¢i firmalarin uluslararasi pazar segimine yonelik fikirlerini
Olgmeye amaglamistir. Anketin son kismi ise, arastirmaya katilan firma yetkilileri ve
firma ile ilgili temel bilgilerle ilgilenmektedir. Bu kisimda anket yapilacak olan
katilimcinin firmadaki gorevi, yasi, egitim seviyesi, i$ deneyimi ile firmanin caligan
sayisi, yillik ihracati, ihracat yapilan iilke sayisi, faaliyet siiresi ve faaliyet gosterilen

sektor ile ilgili sorular yer almaktadir.

4.5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Degiskenler arasinda Ongoriilen iliskiler arastirma hipotezleri ile ifade edilmis ve
arastirma kapsaminda 2 ana hipotez ve 21 alt hipotez belirlenmistir. Bu hipotezler,
arastirmanin amact dogrultusunda cevaplanmasi gereken sorulara karsilik gelen
cevaplardir. Arastirma kapsaminda incelenecek iligkiler tek tek ele alinarak bunlardan
yola cikilarak gelistirilen model dikkate alinarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ayrica hipotezler Sekil 13 tizerinde de goriilebilir.

Aragtirmanin test edilecek ana hipotezleri:

Hai: Risk tutumu uluslararasi pazar se¢imini etkilemektedir.

H2: Firma ve kisilik 6zellikleri ile risk tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Arastirmanin test edilecek alt hipotezleri:

H2a: Egitim seviyesi ile risk tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2b: Deneyim ve uzmanlik ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hzc: Sosyal deneyim ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2d: Mesleki bilgiler ile risk tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hze: Karakter 6zellikleri ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardar.
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Hof: Yeniliklere agik olma ile risk tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hzg: Cesaret ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hzh: Ahlak ile risk tutumu arasinda anlamli bir iliski vardr.

H2i: Karar motivasyonu ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hzj: Uluslararasi pazarlara ilgi ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hzk: Muhakeme yetenegi ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hazi: Dis bilgilere duyarlilik ile risk tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hazm: Verilecek kararin 6nemi ile risk tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hzn: Karar vermede zaman kisitlamalart ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hz2o: D1s pazar1 iyi tanima ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hzp: Firmanin Finansal giicii ile risk tutumu arasinda anlaml bir iliski vardir.

H2q: Di1s pazardaki ekonomik durum ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Har: D1s pazardaki politik durum ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Has: Yas ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir

Hazt: Firma faaliyet siiresi ile risk tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir

Hzu: Katilimeilarin sirketteki pozisyonuna gore risk tutumu farklilasmaktadir

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerden elde edilen verilere gore arastirmanin hipotezlerinde;
“firma ve kisilik 6zellikleri’” bagimsiz degisken; ‘‘risk tutumu’’, ‘‘uluslararas1 pazar

secimi’’ ise bagiml degiskenlerdir.

4.5.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye’de ve diinyanin farkli iilkelerinde ihracat yapan firmalar, arastirmanin ana
kitlesini olusturmaktadir. Ana kitledeki firma sayilarina ulagilamamasi, internet
ortaminda gerceklestirilen anketlerde zaman ile maliyet basta olmak iizere arastirmanin
sahip oldugu sinirliklar nedeniyle olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme yonteminin arastirmamizda kullanilmasi tercih edilmistir. Kolayda
orneklemedeki esas, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir. Bu teknikte

arastirmaci, 6rneklem birimlerini tamamen keyfi olarak belirlemektedir. Firmalar aranir,
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anketler paylasilir ve keyfi olarak cevap verenlerle ¢aligma yiiriitiiliir (Coskun vd., 2017).
Ayrica kolayda ornekleme, kolay erisilebilirlik, cografi yakinlik, belirli bir zamanda
kullanilabilirlik veya katilma istegi gibi belirli pratik kriterleri karsilayan hedef kitlenin

caligmanin amacina dahil edildigi bir 6rnekleme tiiriidiir (Musa vd., 2016).

Yukarida yer verilen agiklamalar 1s1¢inda Tiirkiye’de ve diinyanin farkli iilkelerinde
ihracat yapan toplam 242 firmaya 11 Haziran ile 06 Kasim 2021 tarihleri arasinda
elektronik posta yolu ile anket formlar1 gonderilmistir. S6z konusu ihracatg1 firmalarin
kendilerine ait internet sayfalarindaki elektronik posta adreslerinden bazilarina
ulagilamamisg, bazi firmalar geri doniis yapmamayi tercih etmisler ve bazilari ise anket
formunu eksik olarak doldurmuslardir. Buna ragmen arastirma igin istenilen anket
sayisina ulagmak iizere sosyal medya lizerinden ihracat yapan toplamda tahminen 200
firmaya mesaj gonderilmis olup veri toplanmaya ¢alisilmistir. Bu baglamda, s6z konusu
anketlerden 73 tanesine geri doniis olmustur ve bu 73 anket dikkate alinarak gerekli
diizenlemeler ve kontroller yapildiktan sonra SPSS yardimiyla veri girisi yapilmis ve
analiz asamasina gecilmistir. Anket geri doniisiim oran1 %16,51 olarak hesaplanmaistir.

Arastirmanin en 6nemli kisitlarindan biri yeterli 6rneklem sayisina ulagilmamasidir.

4.5.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada ilk olarak literatiir taramas1 yapilarak o6lcekler derlenmis, tez danigsmani
tarafindan incelenerek nihai diizenlemeler yapilmis ve taslak anket formu hazirlanmistir.
Hazirlanan anketi uygulamak iizere Konya ve Istanbul ticaret odalarmnin internet sitesinde
bulunan ihracatgi liyelerinin bilgileri temin edilmistir. Belirlenen bu ihracatci firmalara e-
posta adresleri iizerinden anketler gonderilmesiyle birlikte sosyal medya sitelerinden
ulagilan firmalara da anketler gonderilmis ve 73 katilimc1 firma ile anket toplama siireci
tamamlanmistir. Gonderilen e-postalarda, arastirmayla ilgili kisa bir agiklama ve anketin
internet ilizerinden cevaplanabilmesi i¢in bir baglant1 adresi, baglantinin ¢alismamasi
ihtimaline kars1 da anketin Microsoft Word programinda hazirlanmis bir kopyasi ekte
paylasilmistir. Yanit alinamayan firmalara bir siire sonra tekrar hatirlatma gonderilmistir.
Ankete katilan kisilere kolaylik saglamak iizere aragtirmanin amacina uygun bir sekilde
anket formu Tiirkce ve Ingilizce olmak {izere 2 dilde hazirlanmistir. Ankete Cin ve

Hindistan gibi lilkelerden katilim saglanmistir.
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Anket formunda, firma ve kisilik 6zellikleri, iist diizey yonetici, dis ticaret uzmanlari
ve/veya satig yoneticilerinin risk tutumlarini etkileyen faktorler, uluslararasi pazar segimi,
katilimcilar ve firmayla ilgili temel bilgiler hakkinda sorulara yer verilmistir.
Katilimcilardan “hi¢ katilmiyorum” (1) “tamamen katiliyorum™ (5) bi¢iminde Likert

formatinda ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir.

Risk tutumuyla ilgili bir¢ok Olcek olmamasina ragmen arastirmada Sjoberg ve
arkadaslarinin 2004 yilinda yaptiklar1 arastirmada kullandiklar1 6lgek Tiirkge’ye
cevrilerek anket formunda kullanilmistir. Bu 6l¢ek 9 sorudan olusmaktadir. Bu sorular

arastirma i¢in bigimlendirilerek kullanilmistir.

Risk tutumunu etkileyen faktorleri incelemek amaciyla firma ve kisilik 6zellikleriyle ilgili
Ol¢ek sorulari, Wang ve Yuan tarafindan 2011 yilinda yapilan ‘‘insaat projelerinde
miiteahhitlerin risk tutumlarini etkileyen faktdrler’” adli arastirmadan alimmistir. Olgekte
katiimcidan 0’den 1’e kadar derece belirten rakamlardan puan segmesi istenmistir.
Segilen puanlarin, risk tutumunu 6nemli derecede etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve
degerlendirilmesi i¢in kullanilmistir. Bununla birlikte arastirmada Brouthers ve Nakos
tarafindan 2005 yilinda sistematik uluslararasi pazar se¢imi lizerine yapilan ¢aligmada
gelistirilen Olgek Tiirkge’ye ¢evrilerek wuluslararast pazar se¢imi oOlgegi olarak

kullanilmistir.

4.5.6. Arastirma Verilerinin Analizi

Aragstirma siirecinde veri toplama araglari sayesinde elde edilen veriler, SPSS 26 ve 28
paket programi yardimiyla arastirmanin amaclar1 dogrultusunda istatistiksel analize tabi
tutulmustur. Arastirma verilerinin 6n ve ileri analizi yapilmis ve bulgular yorumlanmistir.
On analiz olarak arastirmada ankete katilan bireylerin demografik bilgilerinin tespiti i¢in
frekans analizine, verilerin normal dagilip dagilmadiginin tespiti i¢in normallik analizine
yer verilmistir. Arastirmanin amacma uygun olarak olusturulmus degiskenlerin
giivenilirliginin saglandigindan emin olmak i¢in giivenilirlik analizi uygulanmistir.
Arastirmada ayrica ana ve alt problemlerinin cevaplarmin aranmasia ydnelik olarak
kurulan hipotezlerde istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunup bulunmadiginin
belirlenmesi icin degiskenler arasi iligkilerin incelenmesi amaciyla regresyon analizi,

korelasyon analizi ve ANOVA testine yer verilmistir.
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4.5.7. Katilimcilarin Demografik Bulgulari

Calismada demografik degiskenleri; yas, egitim seviyesi, pozisyon ve ig deneyimi siiresi
olmak iizere dort degisken olusturmaktadir. Ik degisken olan yas degiskenine ait frekans

analizi Tablo 12’de belirtilmektedir.

Tablo 12. Katihmcilarin yas arahklarina gore dagilim

Gruplar Frekans %
24 ve alt1 7 9,6
25-34 aras1 39 53,4
35 ve lzeri 27 37,0
Toplam 73 100,0

Tablo 12’ye bakildiginda 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin %9,6’sinin (7 kisi)
24 ve alt1, %53,4 liniin (39 kisi) 25-34 yas arasi, %37 sinin (27 kisi) 35 ve iizeri oldugu
goriilmektedir. Ikinci degisken olan egitim seviyesi degiskenine ait frekans analizi Tablo
13’te belirtilmektedir.

Tablo 13. Katihmcilarin egitim seviyesine gore dagilim

Gruplar Frekans %
Lise veya alt1 4 5,5
On lisans 4 55
Lisans 47 64,4
Lisansusti 18 24,7
Toplam 73 100,0

Tablo 13°te goriildiigii tizere 6rneklem grubunu olusturan katilimeilarin %5,5”inin (4 kisi)
lise veya alt1, %5,5’inin de (4 kisi) 6n lisans, %64,4 liniin (47 kisi) lisans ve %24,7’sinin
(18 kisi) lisansiistii seviyesinde &grenim seviyesi oldugu anlasilmaktadir. Uciincii

degisken olan pozisyon degiskenine ait frekans analizi Tablo 14°te belirtilmektedir.

Tablo 14. Katihmcilarin firmalardaki pozisyonlarma gore dagilimi

Gruplar Frekans %
Ust diizey yonetici 27 37,0
Dis ticaret uzmani ve

Satis yoneticileri 40 54,8
Digerleri 6 8
Toplam 73 100.0

Tablo 14’¢ bakildiginda 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin %37 sinin (27 kisi)
firma sahibi, genel miidiir ve kurucu gibi iist diizey yonetici, %54,8’inin (40 kisi) dis

ticaret uzmani veya satig yoneticisi, %8,2’sinin (6 kisi) ise muhasebeci, danigman gibi
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digerleri grubunda oldugu anlagilmaktadir. Dordiincii ve son demografik degisken olan is

deneyimi degiskenine ait frekans analizi Tablo 15’te belirtilmektedir.

Tablo 15. Katilimcilarin is deneyimi siirelerine gore dagilimi

Gruplar Frekans %

1-5 yil aras1 25 34,2
6-10 y1l arasi 26 35,6
11 y1l ve Uzeri 20 27,4
Toplam 71 97,3

Tablo 15’te goriildiigii tizere 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin %34,2’sinin (25
kisi) 1-5 yil aras1, %35,6’smin (26 kisi) 6 — 10 yil arasi, %27,4’linlin (20 kisi) 11 yil ve
tizeri mevcut firmalarda ¢alistig1 goriilmektedir. Bu soruyu bos birakan 2 katilimei vardir.

Bu da 6rneklem grubunun %2,7’sini olugturmaktadir.

4.5.8. Arastirmaya Katilan Firmalarin Ozellikleri

Arastirmanin bu bdliimiinde, arastirmaya katilan firmalarin 6zelliklerine iligskin frekans

ve ylzde dagilimlarina yer verilmektedir. Bu baglamda asagidaki analizler yapilmstir;

%

1-5yil arasi 8-10 yl aras 11-20 yil arasi 21yl ve (zeri

Faaliyet Siresi

Sekil 14. Firmalarin faaliyet siirelerine iliskin dagilim

Sekil 14°te elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan ihracat¢i firmalarin %36,99’u
(27 firma) 1-5 y1l arasi, %16,44°1 (12 firma) 6 ila 10 yil aras1, %20,55%1 (15 firma) 11-20
yil, %26,03°1 (19 firma) ise 21 ve tizeri y1ldir faaliyetlerini siirdiirmektedir. Ayrica ankete

katilan firmalarin ¢alisan sayilarina iligkin grafik Sekil 15°te belirtilmistir.

70



Galisan Sayisi

92 1-100 Persanel
£71101-250 Persanel
[0250 ve Uzeri

Sekil 15. Firmalarin ¢alisan sayilarina iliskin dagilimi

Sekil 15°e gore 1-100 personel araliginda calisani bulunan firmalarin sayist 47 ile
arastirmaya katilan firmalarin  %67,14’linii  olusturmaktadir. Arastirmaya katilan
firmalarin %20’sinin 101 ila 250 arasi, %12,86’sinin 250 ve iizeri ¢alisana sahip oldugu

goriilmektedir. 3 firma calisan sayisi ile ilgili bilgi vermemistir.

Tablo 16. Katihmei firmalarin yillik ihracat cirosu

Gegerli
Gruplar Frekans % Yiizde
0-5 milyon $ 51 64,4 77,3
6-10 milyon $ 5 6,8 7,6
11 milyon ve tizeri $ 10 13,7 15,2
Toplam 66 84,9 100,00
Kayip/eksik veri 7 9,6
Toplam 73 100,00

Tablo 16°da goriildiigii iizere 6rneklem grubunu olusturan ihracatgr firmalari %77,3’1
(51firma) 5 milyon USD altinda, %7,6’si (5 firma) 6 ila 10 milyon USD aras1 ve %15,2’si
(10 firma) 11 milyon USD ve iizeri ihracat yaptig1 anlasilmaktadir. Anket sonuglarina

gore yillik ihracat bilgisini vermek istemeyen 7 firma bulunmaktadir.

Tablo 17°de goriildiigii lizere arastirmaya katilan firmalarin ihracat yaptigi iilke sayisina
bakildiginda 1-10 tilkeye 31 firma, 11-29 iilkeye 16 firma ve 30 iilke ve {izeri toplam 25

firma ihracat yapmistir. Bu bilgiyi vermek istemeyen tek bir firma vardir.
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Tablo 17. Katihmai firmalarin ihracat yaptigi iilke sayilari

Gegerli
Gruplar Frekans % Yiizde
1-10 iilke 31 42,5 43,1
11-29 iilke 16 21,9 22,2
30 tilke ve tzeri 25 34,2 34,7
Toplam 72 98,6
Kayip/eksik veri 1 1,4
Toplam 73 100,00

Sekil 16’ya bakildiginda arastirmaya katilan firmalarin %36,99’i (27 firma) makine,
metal esya ve otomotiv, %13,70°1 (10 firma) gida, %12,33’{i ayakkab1 ve giyim (9 firma)
ve %36,99’1 (27 firma) diger sektorler altinda faaliyet gostermektedir.

Makine, Metal Egya ve 36,99%
. Gtomotiv Diger Sektorler

30

%

20

12,33%
Ayakkabi ve Giyim

Makine, Metal Esya Gida Ayakkabi ve Giyim Diger Sektérler
ve Otomotiv

Sektér

Sekil 16. Firmalarin sektorlere gore dagilim

4.5.9. Tanimlayici Istatistikler ve Normallik Analizi

Bu baslik altinda arastirma verilerine iliskin tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.
Tablo 18’de firmalarin risk tutumlari ile uluslararasi pazar se¢imi degiskenlerine iliskin

tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.
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Tablo 18. Firmalarin risk tutumlari ile uluslararasi pazar secimi degiskenlerine
iliskin tanimlayici istatistikler

S Carpikhk  Basikhik

Degiskenler N X S5 (Skewenss) (Kurtosis)
Risk Tutumu 73 3,47 0,671 -1,259 2,902
Uluslararasi Pazar Sec¢imi 73 3,40 0,641 -0,665 0,743
Firma ve Kisilik Ozellikleri 73 4,08 0,496 -0,699 1,834

Notlar: N= Orneklem Sayis1, X= Aritmetik Ortalama (Mean), SS= Standart Sapma

Degiskenlere iligkin tanimlayict istatistikler incelendiginde, ortalamasi en yiiksek
degiskenin firma ve kisilik 6zellikleri (X=4,0840,496) oldugu; en diisiik ortalamaya sahip
degiskenin ise uluslararasi pazar se¢imi (X=3,40 + 0,641) oldugu gériilmektedir. Ayrica
degiskenlerin normal dagilima uygunlugunun belirlenmesinde siklikla bagvurulan
carpiklik (Skewenss) ile basiklik (Kurtosis) degerleri -3 ve +3 arasinda normal olarak
kabul edilmektedir (Akt: Dogan, 2020). Bu degerler incelendiginde, tiim degiskenlere ait
carpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ile +3 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sonug
dogrultusunda degiskenlerin belirtilen degerler arasinda oldugundan veri setinin normal
dagildig1 sOylenebilir. Dolayisiyla bu arastirmada verilerin analizinde parametrik analiz

yontemleri tercih edilmistir.

4.5.10. Guivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lceklerin giivenilirlik kriterlerini karsilayip karsilamadiginin
tespit edilmesi ve verilerin igsel tutarliliklarini tespit etmek amaciyla anketteki s6z
konusu ifadeler tizerinde giivenilirlik analizi uygulanmistir. Giivenilirlik, bir testin veya
Olcegin istedigi seyi tutarl ve istikrarli bir sekilde 6lgme derecesi olarak ifade edilmistir.
Giivenilir bir test veya 6lcek, benzeri kosullarda tekrar uygulandiginda benzer sonuglar
verir. Bir test veya Olgek ne kadar giivenilir ise ondan elden edilen veriler de o kadar
giivenilir durumdadir. Giivenilir olmayan bir 6lgek yardimiyla toplanan veriler yararh
degildir. Bu yiizden, ayn1 test ayn1 katilimcilara farkli zamanlarda uygulandiginda farkli
sonuclar veriyorsa elde edilen sonuglara dayalt yorum yapmak miimkiin degildir. Bir
Olcegin giivenilirligi s6z konusu 6l¢ekte yer alan random (tesadiifi) hatalarla iliskilidir.
Olgegin yapisinda yer alan sistematik hata giivenilirlik {izerinde etkili olmamas1 gerekir

(Coskun vd., 2017).
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Giivenirlik katsayisi, 6lgme sonuglarinin tesadiifi hatalardan aritmasi 6l¢iisiinde {ist sinir
olan +1,00’¢ yaklasir. Olgme aracinin tipine gore giivenirlik katsayis1 degismesine
ragmen genellikle 0,7 ve 1,00 arasindaki degerler kabul edilebilir seviyede iyi bir
gilivenilirlige isaret etmektedir. Bir oOl¢egin giivenirlik katsayisi 0,70 ise bu oOlgegi
cevaplayanlar arasindaki degiskenligin %70’inin Olgiilen 0&zellikle ilgili gercek
degiskenligi, kalan %30 ’unun tesadiifi hatalara ait oldugunu gdosterir. Sosyal bilimlerde
giivenilirligi +1,00’e yaklasan 6l¢me aracglari gelistirmek hemen hemen miimkiin degildir

(Bedir Eristi vd., 2013).

Sosyal bilimlerde 6lgeklerin giivenirligini test etmek igin birgok farkli istatistiksel analiz
kullanilmaktadir. Bu ¢alismada, literatiirde ve arastirmalarda ¢cok yaygin olarak kullanilan
Alfa katsayis1 (Cronbach Alfa) yontemi uygulanmistir. Kisa olarak Alfa katsayisi ¢oklu
cevap kategorilerinde puanlanan maddelerin degerlendirilmesi gerekliligine dayali olarak
gelistirilmistir. Cronbach Alfa katsayisinin degerlendirilmesinde uyulan degerlendirme

ol¢iitli asagidaki gibidir (Nakip, 2006);

e Katsay1 0,01-0,20 arasinda ise dlgek, hi¢ glivenilmezdir.

e Katsay1 0,21-0,40 arasinda ise dlgek, giivenilmezdir.

e Katsay1 0,41-0,60 arasinda ise 6l¢ek, nispeten giivenilirdir.
e Katsay1 0,61-0,80 arasinda ise dl¢ek, giivenilirdir.

e Katsay1 0,81-1,00 arasinda ise dlgek, cok giivenilirdir.

Aragtirmada kullanilan “‘risk tutumu’’ dlgeginin giivenirligine iliskin Cronbach a Alfa

katsayist Tablo 19°da yer verilmistir.

Tablo 19. Risk tutumu dl¢eginin giivenirlik analizi

Oleek Madde Cronbach Alfa
¢ Sayis1 Katsayisi
Risk tutumu 9 0,781

Tablo 19’da gortilebilecegi gibi alfa katsayisinin 0,781 ¢iktig1 géz oniine alindiginda, bu
deger 0,70’in {izerinde oldugu i¢in risk tutumu Olgeginin giivenilirlige sahip oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte Tablo 20’ye bakildiginda arastirmada kullanilan
uluslararasi pazar se¢imi 6l¢eginin alfa katsayisi 0,744 oldugu i¢in bu 6l¢ek giivenilirdir.
Ayrica firma ve kisilik 6zellikleri 6lgegine yonelik alfa katsayisinin 0,855 oldugu ve bu

deger 0,81-1,00 arasinda oldugu i¢in bahsedilen 6l¢ek cok giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 20. UPS ile firma ve Kkisilik 6zellikleri 6l¢ceginin giivenirlik analizi

Oleek Madde Cronbach Alfa
¢ Sayisi Katsayisi

Ulqslgraram pazar 9 0,744

se¢imi

Flrmg ve kisilik 18 0,855

ozellikleri

45.11. Faktor Analizi

Faktor analizi, kullanilan 6l¢egin alt boyutlarini ortaya ¢ikarmak ve ¢ok sayidaki degisken
arasinda iliskilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha az sayidaki
temel boyuta indirgemek veya 6zetlemek amaciyla kullanilan ¢ok degiskenli bir analiz
teknigidir. Faktor analizi aciklayici (kesifsel) ve dogrulayict (onaylayici) olmak iizere iki
sekilde yapilabilir. Ac¢iklayict faktor analizi, bir 6l¢egin ilk defa kullanildiginda veya bu
Olgegin baska bir kiiltiire uyarlanmasi halinde uygulanan bir analizdir. Ayrica agiklayici
faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskiye yonelik olarak herhangi bir fikrin veya
Oongoriiniin  olmamas1 nedeniyle degiskenler arasindaki muhtemel iligkiyi ortaya
cikartmaktadir. Dogrulayict faktor analizi ise daha Onceden belirlenen bir iligkinin
dogrulugunu test etmek amaciyla uygulanmaktadir. Bu arastirmada yapisal gecerliligin
kontrolii i¢in aciklayict faktor analizi uygulanmistir. Veri setinin aciklayict faktor
analizine uygun olup olmadigina bakilmasi i¢in iki test kullanilmaktadir. Bunlar Bartlett
Kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testidir. KMO testi, 6rneklem grubunun
analiz icin yeterli olup olmadiginin tespit edilmesi icin kullanilirken Bartlett kiiresellik
testi, iliskinin faktor analizinin uygulanmasi icin yeterli olup olmadiginin belirlenmesi
i¢cin uygulanmaktadir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak
degerlendirilirken 0,5’in altindaki degerler faktdr analizinin uygulanmasi i¢in uygun

goriilmemektedir (Coskun vd., 2017).

Tablo 21’e gore risk tutumu oOlcegine iliskin uygulanan aciklayic1 faktér analizi
incelendiginde KMO degerinin 0,723 (KMO=0,723>0,50) oldugundan o&rneklem
biiyiikliigiiniin faktdr analizi uygulamasi icin yeterli oldugu tespit edilmistir. Yapilan
Barlett kiiresellik testi sonucunda ise (p=0,000<0,05) oldugundan faktorler arasinda iliski
oldugu tespit edilmistir. Risk tutumu 6lgegi icin yapilan faktdr analizi sonucunda 2 faktor

(boyut) belirlenmis ve bu faktorler varyansin %54,96’sinda toplanmistir. Baska bir
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ifadeyle 9 maddeli olan bu 6l¢ek sadece 2 boyutla agiklanabilmis ve 2 boyutta toplam

varyansin %54,96’s1 ile agiklanmistir.

Tablo 21. Risk tutumu élgegine iliskin faktor analizi

Madde | Faktor
Boyutlar No Yiikleri Varyans
3 0,820
1. Boyut 2 0,805 39,076
9 0,757
6 0,803
7 0,767
4 0,552
2. Boyut 3 0,491 15,884
1 0,470
5 0,470
KMO=0,723 Ki-Kare=203,580
Bartlett’” Test Sig. =0,000

Tablo 22’ye bakildiginda firma ve kisilik 6zellikleri dlgegine iliskin uygulanan agiklayici
faktor analizi i¢in KMO degerinin 0,754 olmasi 6rneklem yeterliliginin iyi oldugunu

gostermektedir (KMO=0,754>0,50).

Tablo 22. Firma ve Kisilik ozellikleri 6lcegine iliskin faktor analizi

Madde | Faktor

Boyutlar No Yiikleri Varyans
6 0,877
7 0,867
9 0,832

1. Boyut 3 0.589 31,918
5 0,511
11 0,438
17 0,773

2. Boyut 2 0,763 14,451
16 0,671
1 0,813

3. Boyut 3 0,796 10,217
4 0,582
14 0,841

4. Boyut 13 0,560 6,381
12 0,391
10 0,730

5. Boyut 15 0,567 5,736
18 0,531

KMO=0,754 Ki-Kare=612,006
Bartlett” Test Sig. =0,000
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Tablo 22’de goriildiigii lizere Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 veri setinin agiklayici
faktor analizine uygun oldugunu gdstermektedir (p=0,000<0,05). Firma ve kisilik
ozellikleri Olgegine yonelik yapilan faktor analizi neticesinde 5 faktor belirlenmis ve bu
faktorler varyansin %68,70’inde toplanmistir. Bagka bir ifadeyle 18 maddeli olan bu
Olcek sadece 5 boyutla agiklanabilmis ve 5 boyutta toplam varyansin %68,70°1 ile

aciklanmistir.

Tablo 23°e gore uluslararasi pazar se¢imi 6l¢egine iliskin uygulanan agiklayici faktor
analizi incelendiginde KMO degerinin 0,774 (KMO=0,774>0,50) oldugundan 6rneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulamasi i¢in iyi oldugu tespit edilmistir. Yapilan Barlett
kiiresellik testi sonucunda ise (p=0,000<0,05) oldugundan faktorler arasinda iligki oldugu
tespit edilmistir. Uluslararasi pazar se¢imi 6l¢egi icin yapilan faktor analizi sonucunda 3
faktor (boyut) belirlenmis ve bu faktorler varyansin %66,57 sinde toplanmistir. Bagka bir
ifadeyle 9 maddeli olan bu 6l¢ek sadece 3 boyutla agiklanabilmis ve 3 boyutta toplam

varyansin %66,57’s1 ile agiklanmistir.

Tablo 23. Uluslararasi pazar secimi olgegine iliskin faktor analizi

Madde | Faktor
Boyutlar No Yiikleri Varyans
9 0,941
7 0,722
1. Boyut 2 0,714 39,096
6 0,583
3 0,450
1 0,781
2. Boyut 4 0.776 16,218
8 0,865
3. Boyut 5 0.724 11,262
KMO=0,774 Ki-Kare= 189,035
Bartlett” Test Sig. =0,000

4.5.12. Regresyon Analizi

Bagimsiz degisken (yordayan veya tahmin degiskeni), herhangi bir etkiye maruz
kalmadan kendiliginden olusan degisken olarak ifade edilebilir. Bagimsiz degisken
arastirmalarda X ile sembolize edilir ve bagimli degisken {lizerinde etkisi oldugu

diisiiniilen degiskendir.
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Bagimli degisken (yordanan veya sonug degiskeni) ise, sonug olarak goriilen durumlari
(olaylari) ele alan degisken olarak ifade edilebilir. Bagimli degisken, aragtirmalarda Y ile
sembolize edilir ve bagimsiz degisken tarafindan yordanan, agiklanan veya etkilenen
degiskendir. Bu dogrultuda, bagimli bir Y degiskeni ve bagimsiz bir X degiskeni arasinda
olusan baglant1 ve etkilesimi basit dogrusal regresyon analizi ile incelenir. Regresyon
analizini kisaca ifade etmek gerekirse; s6z konusu degiskenler arasindaki neden-sonug

iliskisini arastirmaya yonelik istatistiksel bir yontemdir.

Arastirmada kurulan model ve test edilecek hipotezler ¢ergevesinde bagimsiz degisken
olarak ele alinan “risk tutumu”nun, bagimli degisken olarak ele alinan “uluslararasi pazar
se¢imi” degiskeni tizerindeki etkisini test etmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Bu baglamda aragtirmanin birinci ve ana hipotezi, risk tutumunun uluslararasi

pazar secimini etkileyip etkilemeyecegini tespit etmeye yoneliktir.

Yapilan 6n analizde risk tutumu ile uluslararasi pazar se¢imi arasinda dogrusal bir iligki

bulundugu asagidaki grafikten acik¢a anlasilmaktadir.

R? Linear = 0 442

5,00

Uluslararasi Pazar Segimi

1,00

Risk Tutumu

Sekil 17. Risk tutumu ile uluslararasi pazar secimi arasindaki iliski grafigi
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Bu 6n analiz ¢ergevesinde risk tutumunun uluslararasi pazar se¢imi iizerindeki etkisini
detayli bir sekilde tespit etmek amaciyla dogrusal regresyon analizi yapilmis olup

sonuglar1 Tablo 21°de goriilmektedir.

Tablo 24. Risk tutumunun uluslararasi pazar secimi iizerindeki etkisine yonelik
model 6zeti ve ANOVA testi

Standardize

Standardize N
edilmis

Bagimsiz

. . 2
Degisken edilmemis Katsay T P R R F
B Std. Hata B
Sabit 1,194 0,299 3,991 a
Risk Tutumu 0,635 0,085 0,665 7,496 <0001 06657 0442 56,187

Hi: Risk tutumu uluslararasi pazar se¢imini etkilemektedir.

Firmalarin risk tutumlar ile uluslararasi pazar se¢imi arasinda dogrusal bir iligkinin olup
olmadiginin gézlemlenebilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo
24’te goriilecegi lizere regresyon analizine dair model 6zeti ve ANOVA degerleri
goriilmektedir. Buna gore yapilan analiz sonucunda ilgili regresyon modelinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ifade edilebilir (F=56,187; p=<0,001; p<0,05). Ayrica
risk tutumu ile uluslararasi pazar se¢imi arasindaki regresyon modelinde R? degeri 0,442
olarak bulunmustur. Bu durumda modeldeki bagimsiz degisken olan “risk tutumu”,
bagimli degisken olan “uluslararasi pazar se¢imi”’nin %44,2’sini agiklamaktadir. Diger
bir ifadeyle risk tutumunda meydana gelen 1 birimlik artig, uluslararasi pazar se¢ciminde

0,442’lik bir artisa neden olmaktadir.

Yapilan analiz sonucunda firmalarin risk tutumlari diizeylerinin, uluslararasi pazar se¢imi
diizeylerinin anlamli bir 6ngoriisii oldugu anlasilmaktadir. Bu bulgu dogrultusunda P
degeri 0,05 ten kiigiik oldugu i¢in modelin anlamli oldugunu ifade eden Hy hipotezi kabul
edilmistir. Diger bir ifade ile risk tutumu uluslararas1 pazar se¢imini etkilemektedir.
Uluslararasi pazarlara yonelik risk tutumlar arttik¢a uluslararasi pazar se¢imine iliskin

kararlarda %66,5 artis olmaktadir.

4.5.13. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, aralik ve rasyo diizeyinde ol¢iilmiis iki degisken arasindaki iliskinin
veya bagimliligin derecesini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir. Bu testin giivenilir
sonuclar verebilmesi i¢in verinin metrik Ozellikler tasimasi gerekir. Korelasyon

analizinde 6l¢iilmeye calisilan iliski, degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal (lineer)

79



olan kismiyla ilgilidir. Eger degiskenler arasindaki iliski dogrusal degilse bunun
korelasyon analiz ile tespit edilmesi miimkiin degildir. Korelasyon analizi neticesinde
hesaplanan korelasyon katsayis1 r ile gosterilir ve bu katsayi -1 ile +1 aras1 degerler alir.
Katsaymnin +1 olmasi iki degisken arasinda ayn1 yonde miikemmel bir dogrusal iliskinin
oldugunu gosterirken katsayinin -1 olmasi halinde degiskenler arasinda miikemmel bir
iliskinin oldugu fakat iligkinin yoniiniin ters oldugu anlamina gelmektedir. Katsayimnin 0
olmast durumunda ise iki degisken arasinda herhangi bir goriilebilir iligskinin olmadig1
anlamina gelmektedir. Korelasyon katsayis1 sadece iki degisken arasindaki iliskinin
derecesi ve siddeti konusunda bilgi verir, degiskenler arasindaki iligkinin tiirii hakkinda
bilgi vermemektedir (Coskun vd., 2017). Korelasyon analizinde iliskinin siddeti ve tiirleri

asagidaki Tabloda gosterilmektedir.

Tablo 25. Korelasyon analizinde degiskenler arasindaki iliskinin siddeti ve tiirleri

Kuvvetli (-) -1 <r<-0,7
Orta (-) -0,7<r<-0,3
Zayif (-) -0,3<r<0
Zayif (+) 0<r<0.3
Orta (+) 03<r<0,7
Kuvvetli (+) 0,7<r<1

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin normal dagilima sahip olmasindan dolay1
Pearson Korelasyon analizi kullanilmigtir. Bu dogrultuda, aragtirmaya katilan firma ve
bireylerin kisilik 6zellikleri ile risk tutumu arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini test

etmek istenmistir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen sonuglara asagida yer verilmistir.

Tablo 26. Egitim seviyesi ile risk tutumu arasindaki iliski

Risk Tutumu
Egitim seviyesi Pearson Korelasyonu _ 0,266*
Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,023
* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir. p<0,05

H2a: Egitim seviyesi ile risk tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 26°da goriilen Pearson korelasyon sonucuna gore, p degeri 0,05’ten kiiciik oldugu
icin egitim seviyesi ile risk tutumu arasinda istatistiksel bakimdan anlamli, pozitif yonli
ve nispeten ¢ok zayif bir iliski bulundugu sodylenebilir (r[73]=0,266; p=0,023<0,05).
Diger bir deyisle, bireylerin egitim seviyesi arttik¢a uluslararasi pazar se¢cimine yonelik
firmalarin risk tutumlar1 artmaktadir. Bu bulgu dogrultusunda Hza hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 27. Deneyim ve uzmanlik ile risk tutumu arasindaki iliski

Risk Tutumu
Deneyim ve | Pearson Korelasyonu 0,344**
uzmanlik Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,003
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. p<0,01

Hab: Deneyim ve uzmanlik ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 27°de elde edilen bulgulara goére, p degeri 0,01 ten kiigiik oldugu igin deneyim ve
uzmanlik ile risk tutumu arasinda istatistiksel bakimdan anlamli, pozitif yonlii ve orta
diizeyde bir iliski bulundugu sodylenebilir ([73]=0,344; p=0,003<0,01). Diger bir
ifadeyle, bireylerin deneyim ve uzmanlik siiresi arttikca uluslararasi pazar se¢imine
yonelik firmalarin risk tutumlari artmakta; bireylerin deneyim ve uzmanlik siiresi
azaldikca uluslararasi pazar se¢cimine yonelik firmalarin risk tutumlart azalmaktadir. Bu

bulguya gore Hop hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 28. Sosyal deneyim ile risk tutumu arasindaki iliski

Risk Tutumu
Sosyal deneyim Pearson Korelasyonu 0,408**
Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,000
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. p<0,01

Hac: Sosyal deneyim ile risk tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 28’de goriilecegi lizere analiz sonucuna gore 0,01 anlamlilik diizeyinde yokluk
hipotezi reddedilerek, Hoc hipotezi kabul edilmistir. P degeri 0,01 ten kiigiik oldugu i¢in
sosyal deneyim ile risk tutumu arasinda istatistiksel bakimdan anlamli, pozitif yonde ve
orta diizeyde bir iliski bulundugu goériilmektedir (r[73]=0,408; p=0,000<0,01). Diger bir
ifadeyle agiklamak gerekirse; bireylerin sosyal deneyimleri arttik¢a uluslararasi pazar

secimine yonelik firmalarin risk tutumlar artmaktadir.

Tablo 29. Mesleki bilgiler ile risk tutumu arasindaki iliski

Risk Tutumu
A Pearson Korelasyonu 0,103
Mesleki bilgiler = mhilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,388

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. p<0,01
* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir. p<0,05

H24: Mesleki bilgiler ile risk tutumu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 29’da elde edilen bulgulara gore p degeri 0,388 oldugu i¢in mesleki bilgiler ile risk

tutumu arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski bulunmadigi séylenebilir
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(r[73]=0,103; p=0,388). Bu bilgi ger¢evesinde Hoq hipotezi reddedilerek mesleki
bilgilerle risk tutumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur. Diger bir

ifadeyle bireylerin mesleki bilgileri arttik¢a risk tutumu artmamaktadir.

Tablo 30. Karakter ozellikleri ile risk tutumu arasindaki iliski

Risk Tutumu
Karakter Pearson Korelasyonu 0,313**
ozellikleri Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,007
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. p<0,01

Hoe: Karakter 6zellikleri ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligski vardir.

Tablo 30’a bakildiginda, p degeri 0,01 ’ten kiigiik oldugu i¢in karakter 6zellikleri ile risk
tutumu arasinda istatistiksel bakimdan anlamli, pozitif yonde ve orta diizeyde bir iliski
oldugu gorilmektedir (r[73]=0,313; p=0,007<0,01). Diger bir ifadeyle, girisimci ve
yetenekli olma gibi karakter 6zellikleri bulundukea uluslararasi pazar se¢imine yonelik
risk alma tutumlar1 artmakta; bireylerin karakter 6zellikleri azaldikga uluslararasi pazar

secimine yonelik risk tutumlar1 azalmaktadir. Bu dogrultuda Hze hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 31. Yeniliklere ac¢ik olma ile risk tutumu arasindaki iliski

Risk Tutumu
Yeniliklere acik | Pearson Korelasyonu 0,266*
olma Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,023
* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir. p<0,05

Hos: Yeniliklere agik olma ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 31’e goriilen korelasyon sonucuna gore p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu igin
yeniliklere acik olma ile risk tutumu arasinda istatistiksel bakimdan anlamli, pozitif yonlii
ve nispeten ¢ok zayif bir iliski oldugu goriilmektedir (r[73]=0,266; p=0,023<0,05). Diger
bir deyisle, bireyin yeniliklere agik olma diizeyi arttik¢a uluslararasi pazar se¢imine

yonelik risk alma tutumlari artmaktadir. Bu bulgu dogrultusunda Hz¢ hipotezi kabul

edilmistir.
Tablo 32. Cesaret ile risk tutumu arasindaki iliski
Risk Tutumu
Cesaret Pearson Korelasyonu 0,254*
Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,030
* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir. p<0,05

Hog: Cesaret ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

82



Tablo 32’ye bakildiginda, p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in cesaret ile risk tutumu
arasinda istatistiksel bakimdan anlamli, pozitif yonde ve nispeten ¢ok zayif bir iliski
bulundugu sdylenebilir (r[73]= 0,254; p=0,030<0,05). Diger bir ifadeyle, cesaret arttik¢a
uluslararas1 pazar se¢imine yonelik risk alma tutumu artmakta; cesaret azaldik¢a
uluslararas1 pazar se¢imine yonelik risk alma tutumu azalmaktadir. Bu dogrultuda Hog

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 33. Ahlak ile risk tutumu arasindaki iliski

Risk Tutumu
Ahlak Pearson Korelasyonu 0,198
Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,094

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. p<0,01
* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir. p<0,05

Hon: Ahlak ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 33’te elde edilen bulgulara istinaden p degeri 0,094 oldugu igin ahlak ile risk
tutumu arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki bulunmadig1 soylenebilir
(r[73]=0,198; p=0,094). Bu bilgi ¢ergevesinde Hzn hipotezi reddedilerek ahlak ile risk
tutumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski yoktur. Diger bir ifadeyle ahlaki

degerler arttikca risk tutumu artmamaktadir.

Tablo 34. Karar motivasyonu ile risk tutumu arasindaki iliski

Risk Tutumu
Karar Pearson Korelasyonu 0,235*
motivasyonu Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,045
* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir. p<0,05

Hoi: Karar motivasyonu ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 34’te goriildigii lizere, p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in karar motivasyonu ile
risk tutumu arasinda istatistiksel bakimdan anlamli, pozitif yonde ve nispeten ¢ok zayif
bir iligki bulundugu sdylenebilir (r[73]=0,235; p=0,045<0,05). Diger bir ifadeyle, bireyin
karar motivasyonu arttikga uluslararasi1 pazar se¢imine yonelik risk tutumu artmakta;
karar motivasyonunun olmadiginda uluslararasi pazar se¢imine yonelik risk alma tutumu

azalmaktadir. Bu bulguya gdre Hoi hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 35. Uluslararasi pazarlara ilgi ile risk tutumu arasindaki iliski

Risk Tutumu
Uluslararasi Pearson Korelasyonu 0,148
pazarlara ilgi Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,211
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. p<0,01
* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir. p<0,05

Hyj: Uluslararasi pazarlara ilgi ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 35°te goriilen bulgulara gore, p degeri 0,211 oldugu i¢in uluslararasi pazarlara ilgi
ile risk tutumu arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski bulunmamaktadir
(r[73]=0,148; p=0,211). Bu dogrultuda Hy; hipotezi reddedilerek uluslararasi pazarlara
ilgi ile risk tutumu arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir iliski yoktur. Diger bir ifadeyle

uluslararasi pazarlara ilgi arttik¢a risk alma tutumlari artmamaktadir.

Tablo 36. Muhakeme yetenegi ile risk tutumu arasindaki iliski

Risk Tutumu
Muhakeme Pearson Korelasyonu 0,167
yetenegi Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,158
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. p<0,01
* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir. p<0,05

Hok: Muhakeme yetenegi ile risk tutumu arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tablo 36°da goriilecegi lizere p degeri 0,158 oldugu i¢in muhakeme yetenegi ile risk
tutumu arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski olmadigi anlasilmaktadir
(r[73]=0,167; p=0,158). Bu dogrultuda Hok hipotezi reddedilerek muhakeme yetenegi ile
risk tutumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Diger bir

ifadeyle muhakeme yetenegi arttikca risk tutumu artmamaktadir.
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Tablo 37. Hai, Ham, Han, H2o, H2p, H2g, Har, Has, H2t ve Hau hipotezlerine iliskin

bulgular
Risk Tutumu

Dis bilgilere | Pearson Korelasyonu 0,057
duyarlilik Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,631
Verilecek Pearson Korelasyonu 0,158
kararin 6nemi Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,181
Karar vermede | Pearson Korelasyonu 0,047
zaman Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,690
kisitlamalari
Dis pazar1 1iyi | Pearson Korelasyonu 0,108
tanima Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,362
Sirketin finansal | Pearson Korelasyonu 0,066
glicii Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,578
Dis  pazardaki | Pearson Korelasyonu 0,221
ekonomik Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,060
durum
Dis  pazardaki | Pearson Korelasyonu 0,044
politik durum Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,710
Yas Pearson Korelasyonu -0,111

Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,350
Firma faaliyet | Pearson Korelasyonu -0,117
sliresi Anlamlilik Diizeyi (Sig. (2-tailed)) 0,323
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir. p<0,01
* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir. p<0,05

Yukaridaki Tabloda elde edilen bulgulara gore p degerinin yiiksek ¢iktig1 i¢in Hai, Hom,
Hon, H2o, Hap, H2q, Hor Has, Hat Ve  Hay hipotezleri reddedilerek risk tutumu tizerinde

herhangi bir etkisi bulunmamustir.

4.5.14. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Tek faktorlii varyans analizinde bir faktoriin bagimli degisken iizerinde etkili olup
olmadig1 ortaya cikartilmaya c¢alisilir. Varyans analizinin temel amaci bagiml
degiskendeki varyansin (degisimin) kaynagini aragtirmaktir. Ankete katilan kisilerin risk
tutumlarmin pozisyona gore farklilagip farklilasmadigini ortaya ¢ikarmak icin tek yonlii

varyans (ANOVA) testi yapilmaistir.
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Tablo 38. Katilmcilarin risk tutumlarimin sirketteki pozisyonuna gore farkhilasip
farkhilasmadigimi belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi sonuclari

(ANOVA)
f, X ve SS degerleri Anova sonuglari

Gruplar N X ss  Risk KT SD KO F P
Tutumu

UstDizey 57 35761 070478 G.arast 1,093 2 0546 1222 0301

Y Onetici

D1s Tic. Uz.

ve Satis 40 3,4500 0,59488 G.ici 31,308 70 0,447

Y Oneticileri

Digerleri 6 3,1111 0,95839 Toplam 32,401 72

Tablo 38’de ANOVA testi degerlerine bakildiginda katilimcilarin risk tutumlarinin
sirketteki pozisyona gore anlamh bir farklilik gostermedigi goriilmektedir (F=1,222;
p=0,301>0,05). Dolayistyla ‘‘Hzy: Katilimeilarin sirketteki pozisyonuna gore risk tutumu
farklilagsmaktadir’” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 39’da hipotezlerin analiz sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 39. Hipotezlerin analiz sonuclari

Hipotez . Analiz
Tiirii Hipotezler Yontemi Sonug¢
Hi: Risk tutumu uluslararasi pazar se¢imini etkiler. | Regresyon Kabul
Ana . T
Hibotezler H.: Firma ve kisilik 6zellikleri ile risk tutumu
P arasinda anlamli bir iliski vardir.
Haa: Egl'?ln.l‘ seviyesi ile risk tutumu arasinda Korelasyon Kabul
anlamli bir iligki vardir.
Hoab: Dene.yl.n.l ve uzmanlik ile risk tutumu arasinda Korelasyon Kabul
anlamli bir iliski vardir.
Hoc: Sosya.l . dgneylm ile risk tutumu arasinda Korelasyon Kabul
anlamli bir iligki vardir.
Hoa: Mes.le.k.l l?llgller ile risk tutumu arasinda Korelasyon Ret
anlamli bir iligki vardir.
Hoe: Karakter ozellikleri ile risk tutumu arasinda
e Korelasyon Kabul
anlamli bir iligki vardir.
Hor: Yem.hk.lf:re.ac;lk olma ile risk tutumu arasinda Korelasyon Kabul
anlamli bir iligki vardir.
Hyg: Cesaret ile risk tutumu arasinda anlamli bir
A Korelasyon Kabul
iligki vardir.
Hon: Ahlak ile risk tutumu arasinda anlamli bir iligki
Korelasyon Ret
vardir.
Hai: Karqr motivasyonu ile risk tutumu arasinda Korelasyon Kabul
anlamli bir iligki vardir.
Hy: Uluslararasi .pz_lz.arl-ara ilgi ile risk tutumu Korelasyon Ret
arasinda anlaml bir iligki vardir.
Alt Ha:: Muhakeme yetenegi ile risk tutumu arasinda
. e e Korelasyon Ret
Hipotezler | anlaml1 bir iliski vardr,
Hai: Dis b.11g1.1ere.: duyarlilik ile risk tutumu arasinda Korelasyon Ret
anlamli bir iligki vardir.
Hom: Verilecek kararin onemi ile risk tutumu
S Korelasyon Ret
arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hon: Karar vermede zaman kisitlamalan ile risk
tutumu arasinda anlamli bir iligki vardir. Korelasyon Ret
Hao: Dis pazart iyi tanima ile risk tutumu arasinda Korelasyon Ret
anlamli bir iligki vardir.
Hzp: Firmanin Finansal giicii ile risk tutumu
arasinda anlamli bir iligki vardir. Korelasyon Ret
Haq: D1s pazardakl. elfgno'mlk durum ile risk tutumu Korelasyon Ret
arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hor: Dis pazardak} p{)ht}k durum ile risk tutumu Korelasyon Ret
arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hos: Yas ile risk tutumu arasinda anlamh bir iligki Korelasyon Ret
vardir
Hat: Flrma} faghyet stiresi ile risk tutumu arasinda Korelasyon Ret
anlamli bir iligki vardir.
Hay: Katilimeilarin sirketteki pozisyonuna gore risk ANOVA Ret

tutumu farklilagmaktadir.
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5. SONUC

Uluslararasi pazar segimi kavrami, bir firmanin pazar se¢imi basarili olmasa da pazarlama
kaynaklarinin ilgili pazarlara uygulanmasiyla sonug¢lanan eksiksiz karar siirecidir.
Uluslararas1 ticaretin temel ozelliklerinden biri olan uluslararasi pazar secimi, bir
firmanin cografi hedef pazarlarini olusturacak yabanci iilkeleri veya bolgeleri se¢gmek i¢in
izledigi bir stiregtir. Uluslararasi pazar se¢imini kisaca ifade etmek gerekirse; uluslararasi
hedef pazarlari se¢cmek i¢in verimli ve etkili yOntemlerin gelistirilmesi,
uluslararasilagmay1 baslatma veya genisletme kararindan sonra baslayan ve sec¢im
slirecinin sonuglarina gore hareket edilip edilmeyecegine karar verildiginde sona eren bir

siire¢ olarak ifade edilebilir.

Uluslararas1 pazar se¢imi sistematik ve sistematik olmayan yaklagim olmak tizere iki
sekilde yapilabilmektedir. Sistematik yaklagim genellikle uluslararasit pazar seg¢imini
yapacak karar vericinin belli asamalardan ge¢mesi gerektigini belirten bir yaklagimdir.
Aksine sistematik olmayan yaklasimda firmalarin uluslararasi bir pazar secerken gergekte
nasil davrandiklari incelenmeye ¢alisilmaktadir. Bununla birlikte uluslararasi hedef pazar
secerken bazi kriterlere dikkate edilmesi gerekmektedir. Bunlardan en 6nemlileri arasinda
hedef iilkelerin ithalat artis1, giimriik vergisi, thracatc tilkenin yillik thracati, pazara giris
an1 (giris zamanlamasi), lojistik konum, déviz kuru, rekabet, diinya standartlar1 ve birim
fiyat1 yer almaktadir. Bu kriterler uluslararasi pazar se¢imi kararmin verilmesinde 6nemli

bir etkiye sahiptir.

Uluslararas1 pazarlarda rekabetg¢i bir konuma sahip olmak isteyen firmalarin i1 sadece
miisteri bulmakla bitmiyor, ayn1 zamanda uluslararasi pazardaki rakipler hakkinda detayl
bir istihbarat yapmalar1 gerekmektedir. Uluslararasi pazar se¢imi ihracat¢i firmalar ve
ozellikle ilk defa ihracat yapacak firmalar i¢in olduk¢a 6nemli bir konudur. Bu nedenle,
bu calismada uluslararas1 pazar kitlesini biiylitmek isteyen ihracatgr firmalarin risk
tutumlarinin uluslararasi pazar se¢imi lizerindeki etkisini degerlendirerek tespit edilmesi

amaclanmustir.

Risk, hedeflere ulagmada etkili olabilecek bir olayin belirsizligidir. Risk, bir veya daha
fazla hedef lizerinde olumlu veya olumsuz etki yaratabilecek bir belirsizlik olarak
tanimlanirken tutum, bir olgu veya durum agisindan se¢ilmis zihin durumu, zihinsel goriis

veya egilimdir. Risk tutumu ise nesne veya hedefler {izerinde olumlu veya olumsuz etki
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yaratabilecek belirsizliklerle zihinsel goriis veya basitce belirsizlik algisina yonelik
secilmis bir tepki olarak ifade edilebilir.

Firma, gevre ve kisilik 6zellikleri, risk tutumunu etkileyen 6nemli bir degiskendir. Bu
Ozellikler arasinda egitim seviyesi, tecriibe ve deneyim, sosyal deneyim, mesleki bilgiler,
karakter ozellikleri, yeniliklere acik olma, cesaret, ahlak, karar motivasyonu, uluslararasi
pazarlara ilgi, muhakeme yetenegi, dis bilgilere duyarlilik, verilecek kararin 6nemi, karar
vermede zaman kisitlamalari, dis pazari iyi tanima, sirketin finansal giicii, dis pazardaki
ekonomik durum ile dis pazardaki politik durum yer almaktadir. Uluslararasi pazar se¢imi

yaparken bu 6zellikler risk tutumu tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Bu aragtirmada Tiirkiye’de ve diinyanin farkl: iilkelerinde faaliyet gdsteren firmalardan
sadece 73 firma ile anket ¢aligmasi tamamlanmigtir. Anketin internet ortaminda yapildigi
icin yeterli Orneklem sayisina ulasilmamasi gibi zorluklar yasanmistir. Bu anket
caligmasinin sonucu ayrica SPSS 26 ve 28 programi ile degerlendirilmistir. Analiz
sonucunda ise risk tutumunun uluslararasi pazar se¢imini etkileyip etkilemedigi basit
dogrusal regresyon analizi ile, firma ve yonetici kisilik 6zellikeri ile risk tutumu arasinda

anlamli bir iligkinin olup olmadig: korelasyon analizi ile tespit edilmistir.

Katilimcilarin biiyiik bir kism1 (%53,4) 25-34 yas araliginda yer almistir. Buna gore
ankete katilan kisilerin biiylik kism1 geng yas grubundaki insanlardan oldugu sdylenebilir.
Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde %89,1°lik kismi lisans ve lisansiisti

mezunlarindan olmaktadir.

Katilimeilarin firmadaki pozisyonuna baktigimiz zaman %37’sini firma sahibi, genel
miidiir ve kurucu gibi iist diizey yonetici, %54,8’in1 dis ticaret uzmani1 ve/veya satis
yoneticisi, %8,2°sini muhasebeci, danigman vd. olusturmaktadir. Katilimcilarin is
deneyimleri bakimindan inceledi§imiz zaman %63 {iniin minimum 6 yillik deneyime
sahip oldugu anlagilmaktadir. Buna gore katilimeilarin biiyiik cogunlugu calistiklar: yerde

deneyimli oldugu ifade edilebilir.

Firmalarin yillik ihracat cirolarini inceleyecek olursak ankete katilan ihracatgi firmalarin
%77,3’1i 5 milyon USD altinda, %7,6’si1 6 ila 10 milyon USD arasi ve %15,2’si 11 milyon
USD ve iizeri ihracat yaptig1 anlasilmaktadir. Arastirmaya katilan firmalarin ihracat
yaptig1 lilke sayisina bakildiginda 1-10 iilkeye 31 firma, 11-29 tilkeye 16 firma ve 30 tilke

ve lizerinde toplam 25 firma ihracat yapmis bulunmaktadir.
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Firmalar biiyiiklik bakimindan incelendiginde ise %67,14 ile 1-100 personel’e sahip
firmalar oldugu, %32,86’lik kismi1 en az 101 calisana sahip firmalar oldugu
goriilmektedir. Ayrica sektorde faaliyet gosteren firmalarin %63,02’lik dilimi 6 yil ve
lizerinde tecriibeye sahiptir. Bu kapsamda firmalarin ¢ogunlugunun tecriibeli oldugu

sonucuna varilmistir.

Firmalar acisindan risk tutumu konusu uluslararasi pazar se¢imine etki eden 6nemli bir
konudur. Bu baglamda firmalarin risk tutumlar1 diizeylerinin, uluslararasi pazar se¢imi
diizeylerini anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Dolayisiyla risk tutumu ile
uluslararasi pazar se¢imi arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu dogrultuda Hi hipotezi
kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle uluslararasi pazarlara yonelik risk alma tutumlar

arttikca uluslararasi pazar se¢imine iliskin kararlarda %66,5 artis olmaktadir.

Firma ve kisilik 6zellikeri risk tutumu iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. S6z konusu
iliskinin incelenmesi igin Pearson korelasyon analizi gerc¢eklestirilmistir. Bu kapsamda
bu arastirmada Slgiilen 6zellikler arasinda sadece birkag 6zellik risk tutumuna etkiledigi
goriilmistiir. Bunlar ise egitim seviyesi, uzmanlik ve deneyim, sosyal deneyim, karakter
ozellikleri, yeniliklere agik olma, cesaret ve karar motivasyonu olmaktadir. Yani egitim
seviyesi yiikseldik¢e ve yeniliklere agik oldukga risk alma tutumu artar ve bdylece bir¢ok
uluslararasi pazara yonelme ihtimali artmaktadir ifade edilebilir. Bu bilgiyi dikkate alarak
H2a, Hob, Hac, Hae, Haf, Hag Ve Hai hipotezleri anlamli ¢iktig1 igin kabul edilmistir. Hag,
Han, Haj, Hak, Hai, Ham, Han, H2o, H2p, Hag, Har Has ve Haot hipotezleri ise istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 i¢in reddedilmistir.

Huibregtse’nin (2014) risk algisin1 etkileyen faktorler tizerine yaptigi ¢alismada egitim
seviyesinin risk algisi lizerinde dnemli ve anlamli bir etkisi bulunmustur. Bu noktada
yaptigimiz arastirmada ayrica risk tutumu ile egitim seviyesi arasinda anlaml bir iligki
bulunmustur. Bu dogrultuda egitim seviyesinin hem risk algist hem de risk tutumu

tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir sdylenebilir.

Harnett ve Cummings (1980) calismalarinda yoneticilerin ¢alistigi goérevin risk tutumu
tizerinde zayif bir etkisi oldugu bulmustur. Hensley (1977) ve Harnett ve Cummings
(1980) tarafindan yapilan caligmalarda yasin risk alma iizerinde etkisi oldugu da
bulmuslardir. Uluslararas1 pazarlara agilmaya yonelik kararlarda geng yoneticiler risk

almak i¢in her zaman hazir olmasina ragmen yaslh yoneticiler riskten kaginmay1 tercih

90



ederler. Bu nedenle firmalarda ihracat ve dis ticaret elemanlarinin gen¢ olmalarina

dikkate edilir.

Ihracat yapmak isteyen firmalarin risk tutumlarinin uluslararasi pazar se¢imi iizerindeki
etkisinin incelenmesi konusunda ulusal ve uluslararasi literatiirde herhangi bir arastirma
bulunmamaktadir. Bu noktada firmalarin risk tutumlarinin uluslararas1 pazar segimi
tizerindeki etkisi konusunda literatiirde bir¢ok arastirma olmamasi ve literatiire yeni bakis
acis1 getirmek amaciyla bu arastirmayr yapmis bulunmaktayim. Dolayisiyla risk
tutumlarinin uluslararasi pazar se¢imi lizerindeki etkisi incelendigi bu arastirma énemli

goriilmekte ve literatiire onemli katkilar saglamasi beklenmektedir.

Sonug olarak arastirmadan elde edilen bulgulara dayanarak firmalarin risk tutumlarinin
uluslararas1 pazar secimi lizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla basit dogrusal
regresyon yontemi uygulayarak risk tutumu ile uluslararasi pazar se¢imi arasinda anlaml

bir iligki bulundugu séylemek gerekir.

Arastirmamiz genel olarak firma sahiplerine ve yoneticilere uluslararasi pazar segiminin
ne oldugu, kendi risk tutumlarini dikkate alarak pazarlari nasil sececekleri ve uluslararasi
pazarlara giris kararlarinin saglikli verilebilmesi i¢in kapsamli bir goriis saglamaktadir.
Bu arastirma ayni zamanda ihracat ve firma yoneticilerine yetenekli ihracat elemanlarinin
gorevlendirilmesi ve ihracat elemanin hangi 6zelliklere sahip olmasi gerektigi konusunda
onemli bilgiler saglamaktadir. Buna gore arastirmada kabul edilen hipotezlere gore
uluslararasi pazarlara agilmak igin yoneticinin yeni bir ihracat elemani ise alirken karar
motivasyonu, egitim seviyesi, deneyim ve uzmanlik, karakter 6zellikleri, sosyal deneyim,
yeniliklere agik olma ve cesaret gibi kisilik ozelliklere 6nem vermesi gerekmektedir.

Ayrica sonraki arastirmalar i¢in verebilecegim Oneriler su sekildedir;

e Firma ve kisilik 6zelliklerinin iginde bulunan bazi 6zelliklerin etkisinin net bir
sekilde goriilmedigi i¢in yas, mesleki bilgiler, uluslararas: pazarlara ilgi ve dis
bilgilere duyarlilik gibi 6zelliklerin etkisinin risk tutumu iizerinde dogru bir
sekilde tespit edilebilmesi ve saglikli sonug alinabilmesi i¢in 6rneklem grubunun
biiyiitiilmesi gerekmektedir. Ayrica arastirmanin cinsiyet ayrimi dikkate alinarak

uygulanmasi da gerekmektedir.

e Bu arastirmanin belli bir sektore 6zgii yapildiginda iyi sonuclar elde edilebilir.
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Bu konuyla ilgili nceden higbir arastirma yapilmadigi i¢in anket teknigi diginda
milakat gibi bir ara¢ kullanilip daha ¢ok Orneklem iizerinde bir arastirma

yapilirsa firma ve kisilik 6zelliklerinin risk tutumu {izerindeki etkisi daha genel

gecer bir sonuca ulasilir.
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EK 1. ORNEK ANKET FORMU (TURKCE)

Sayin Katilimci,

Bu anket calismasi “Firmalarin Risk Tutumlarinin Uluslararas1 Pazar Secimi Uzerindeki
Etkisi” konulu arastirma kapsaminda hazirlanmis olup bilimsel bir ¢aligma niteligi
tagimaktadir. Ankete katilim goniilliilik esasina dayanmaktadir. Verdiginiz cevaplar bu
caligmanin haricinde kullanilmayacak, toplu halde degerlendirilecek ve verinizin gizliligi

korunacaktir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
Arastirmacilar: Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Akif GUNDUZ* Ahmed SHABAN**

* (Sorumlu arastirmaci) KTO Karatay Universitesi [IBF Uluslararasi Ticaret ve Lojistik

Boéliimii Ogretim Uyesi

** (Yardima arastirmaci) KTO Karatay Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Ogrencisi

Bu c¢alismaya goniilli olarak katildigimi ve istedigim zaman yanitlamay1
birakabilecegimi  biliyorum. Verdigim bilgilerin bilimsel amagli yayinlarda

kullanilmasini kabul ediyorum.
LJTamam

1. Boliim: Firmamzin uluslararasi pazar secimine yonelik asagidaki risk durumlar:

ve firsatlari i¢in risk tercihinizi litfen degerlendiriniz.

Hig Tamamen

Risk tutumu 6l¢egi Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum

Uluslararast  pazarlara
girmek i¢in her tirli

! riski  goniilli  olarak
iistleniriz.
Uluslararasi pazar
secimi yapmadan Once
2 . . -
pazardaki riskleri
arastiririz.

Uluslararas1  pazardaki
ekonomik, politik ve
sosyal riskleri goézden
gegiririz.

100



Girmeye planladigimiz
hedef pazarlarda
onceden bilinen risk olsa
bile pazara girmek igin
sansimizi deneriz.

Girdigimiz uluslararasi
pazarda arastirdigimiz
risklerin gerceklesmesi
bize tecriibe kazandirir.

Hedef pazarlarimiz
hakkinda yeterli
bilgimiz olmasa bile
pazara girmeye calisiriz.

Uluslararasi pazar
secimine yonelik riskleri
almak igin sirket
yonetiminden karar
verme yetkim olmasa
bile sirketin menfaati

icin riskleri
iistlenebilirim.

Riskleri almak igin
sirket yonetiminden
ozellikle yeni pazarlara
acilma konusunda

gerekli destek verilir.

Uluslararast  pazardaki
rekabet kosullart agir
oldugu takdirde risk
alma  kararm1  zor
bulabiliriz.

2.

Boliim: Uluslararas1 pazar secimi iizerindeki risk tutumunuzu etkileme

potansiyeline sahip faktorler asagida listelenmistir. Bu dogrultuda uluslararasi

pazarlara dayah kararlar alirken her bir faktoriin risk tutumunuz iizerindeki

etkisinin derecesini en iyi tamimlayan say1yi isaretleyiniz.

Firma ve Kisilik 6zellikleri

olcegi

En Diisiik
Etki
0

0,25

0,50

0,75

En Yiksek
Etki
1

Egitim Seviyesi

Tecriibe ve Deneyim

Sosyal deneyim

Mesleki bilgiler

Karakter 6zellikleri

Yeniliklere acik olma

Cesaret

Ahlak

Ol | N[O O~ |W[IN|F

Karar motivasyonu
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10

Uluslararas1 pazarlara
ilgi

11

Muhakeme yetenegi

12

Dis bilgilere duyarlilik

13

Verilecek kararin
Onemi

14

Karar vermede zaman
kisitlamalari

15

Dis Pazari Iyi Tanima

16

Sirketin Finansal giicii

17

Dis pazardaki
ekonomik durum

18

D1s pazardaki politik
durum

3. Boliim: Firmanizin uluslararasi pazar secimine yonelik asagidaki ifadeleri liitfen

degerlendiriniz.

Uluslararasi pazar se¢imi

Olcegi

Hig
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

Dis pazar se¢imini
sezgilerimizi kullanarak
yapariz.

Yurtdisinda uygun bir
hedef pazar secimine
yonelik uluslararasi
pazar aragtirma
faaliyetlerimiz cok
sistematik ve
bigcimlendirilmistir.

Dis pazarlara girmeden
once kesif turu yapmak
icin ziyaret ederiz.

Yabanci iilkelere
acilmaya yurtdigindaki
miisterilerden talebimiz
olmaksizin gelen
sipariglere yanit vererek
bagladik.

Uriinlerle ilgili yabanci

iilkelerde yapilan
etkinlikleri  ulusal ve
5 .
uluslararasi ticaret
dergilerini okuyarak
Ogreniriz.
Di1s pazarin degerli olup
olmadigim
6 belirlememize yardimet1

olmasi i¢in her bir iiriin
icin  belirli  kriterler
gelistiririz.

102




Dis pazarlar1 arastirmak
7 |igin biiytik caba

harcariz.

Yabanci iilkelerden

talebimiz olmaksizin
8 gelen sorgulara,

kaynakli olduklar

iilkeden bagimsiz olarak
cevap vermeye ¢aligiriz.
Dis pazarlart segmemize
yardimecr  olmasi igin
yayinlanmis istatistiksel
kaynaklar1 kullaniriz.

4. Boliim: Katilimcilarla ve firmayla ilgili temel bilgiler

Sirketteki pozisyonunuz/goéreviniz (liitfen yaziniz)? ...................
Yasmiz? ...................

Egitim Seviyeniz?

[(JLise veya alt1 (JOn lisans ~ CILisans [JYiiksek Lisans [IDoktora
Is deneyiminizi belirtiniz? ...................

Firmaniz hangi imalat sanayi alt sektoriinde faaliyet gostermektedir?

[] Metal Egya ve Otomotiv Sanayi L] Gida

[ Dokuma, Giyim esyasi ve Deri sanayi [J Petrol, Kimya, Komiir, Kauguk ve/veya
Plastik Uriinleri

[ Tasa-Topraga Dayali Sanayi [J Mobilya ve Orman Uriinleri

[J Makine ve Teghizat, Ulasim arac1, Metal Esya, ilmi ve Mesleki Olgme Aletleri
[0 Kagit, Kagit Uriinleri ve Bastm L] Diger

Firmaniz kag yildir faaliyet gostermektedir? ...................

Kag iilkeye ihracat yapmaktasiniz? ...................

Firmanizin ¢aligsan sayisi kagtir? ...................

Firmanizin yillik ihracati ne kadardir (USD cinsinden)? ...................
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EK 2. ORNEK ANKET FORMU (INGILiZCE)

Dear Participant,

This survey study was prepared within the scope of the research on "The Impact of
Companies' Risk Attitudes on International Market Selection™ and this is a scientific
study. Participation in this survey is on a voluntary basis. Your given answers will not be
used outside of this study, they will be evaluated in bulk as the confidentiality of your

data will be protected.
Thank you in advance for your contributions.
Researchers: Dr. Lecturer Member Mehmet Akif GUNDUZ* Ahmed SHABAN**

* (Responsible researcher) KTO Karatay University IIBF Department of International

Trade and Logistics, Dr. Lecturer Member

** (Assistant Researcher) KTO Karatay University Graduate Education Institute,
Department of International Trade and Logistics, Master Student

I know that | volunteered to participate in this study and I can stop answering at any time.

| agree to use the answers | will give for this survey in scientific purposes.
LIYES

Part 1: Please evaluate your risk preference for the following risk situations and

opportunities for your company's international market selection.

Strongl Never Strongl
Risk attitude scale rongly Disagree | Agree Nor Agree gly
Disagree - Agree
Disagree

We voluntarily take all kinds
of risks to enter international
markets.

We research the risks in the
market before making an
international market
selection.

We review the economic,
political and social risks in the
international market.
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We take our chances to enter
the market even if there is a
previously known risk in the
target markets we plan to
enter.

The realization of the risks
that we have previously
explored in the international
market we entered gives us
good experience.

We try to enter the market,
Even if we do not have
enough information about our
target markets.

I can take risks for the the
company's benefit, even if |
don't have the authority to
make decisions from the
company's management to
take risks for international
market selection.

In order to take risks, the
necessary support is given
from the company
management, especially in
opening up to new markets.

If the competitive conditions
in the international market are
severe, we may find the
decision to take risks difficult.

Part 2: Listed below are factors that have the potential to influence your risk attitude

on international market selection. In this regard, when making decisions based on

international markets, mark the number that best describes the degree of influence

of each factor on your risk attitude.

Firm and personality traits scale

Minimum
Influence
0

0,25

0,50

0,75

Maximum
Influence
1

Education level

Experience

Social Experience

Professional information

character traits

Being open to innovation

Courage

Morality

Ol | N[O |W[IN|F

Decision motivation

=
o

Interest in international
markets
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11

Reasoning Ability

12

Sensitivity to  external
information

13

The importance of the
decision to be made

14

Time constraints in decision
making

15

Knowing the Market Well

16

Financial strength of the
company

17

Economic situation in the
foreign market

18

Political situation in the
foreign market

Part 3: Please evaluate the following statements regarding your company’s

international market selection.

. . Never
International market selection St_rongly Disagree | Agree Nor Agree Strongly
scale Disagree - Agree
Disagree

We make the selection of
foreign market using our
intuition.

Our international market
research activities for the
selection of a suitable target
market arround the world are
very systematic and structured.

Before entering the foreign
markets, we visit it to make a
discovery tour.

We started to expand to foreign
countries by responding to
incoming orders without our
request from customers abroad.

We learn about the activities
related to products in foreign
countries by reading national
and international trade journals.

We develop specific criteria for
each product to help us
determine whether the foreign
market is valuable.

We make great efforts to
research foreign markets.
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We try to respond to inqueries
coming from foreign countries
8 |regardless of the country from
which they originate.

We use published statistical
sources to help us select foreign
markets.

Part 4: Basic information about participants and the company

Your position/task in the company (please write)? ...................

Yourage? .......ooeennnnn.

Your Education Level?

1 High school or below [ Associate degree (1 Bachelor's degree[1 Master CIPhD
Please indicate your work experience? ...................

Which manufacturing industry sub-sector does your company operate in?

0 Metal Goods and Automotive Industry O Food

[0 Weaving, Clothing & Leather industry O Petroleum, Chemical, Coal, Rubber

and/or Plastic Products
O Stone-Soil Based Industry O Furniture and Forest Products

O Machinery and Equipment, Transportation Vehicle, Metal Goods, Scientific and Professional

Measuring Instruments
1 Paper, Paper Products and Printing 1 Other

How many years has your company been operating? ...................
How many countries do you export to? ...................
What is the number of employees of your company? ..................

How much is your company's annual export (in USD)? ...................
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EK 3. ETiK KURUL KARAR SURETI

Evrak Tarih ve Sayisi: 03.09.2021-E.14798

O T.C.
Il KTO KARATAY UNIVERSITESI REKTORLUGU
Insan Arastirmalart Etik Kurulu

KTO KARATAY
UNIVERSITESI

Say1 : E-JG-300-14798 03.09.2021
Konu : Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Akif Giindiiz
Hk.

Saymn Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Akif GUNDUZ
Ogretim Uyesi

Firmalarin Risk Tutumlarinin Uluslararasi Pazar Secimi Uzerindeki Etkisi isimli ekte bagvuru
evraklar verilen aragtirma projesi ¢alismasinin Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Akif GUNDUZ'in
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Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
Insan Arastirmalar1 Etik Kurul Baskani

Ek:Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Akif GUNDUZ (14 sayfa)

Mevcut Elektronik imzalar
Bu belge, giivenli elektronik inza ile imzalanmigtir.

CAGATAY UNUSAN (Insan Arastirmalari Etik Kurulu - Insan Ara§t|rmalarl Etik Kurul Bagkani) 03.09.2021 17:22

Belge Dogrulama Kodu :BSAV3RKI1H Belge Takip Adresi : https:/turkiye.gov.tr/kto-karatay-universitesi-ebys
Adres:Akabe Mahallesi Alaaddin Kap Caddesi No:130 Karatay/Konya Bilgi i¢in: Celaleddin CIBIK
Telefon:444 1251 Faks: [ I 00 44 Unvani: Sekreter

e-Posta: ok @karatay edu.tr Web:www karatay edu.tr Tel No: 444 1251-7258
Kep Adresi:[INIMM:ayuniversitesi@hs01 kep.tr ’ -

108



