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GİRİŞ 

 

Küçük ve orta ölçekli işletmeler, temel istihdam ve gelir kaynakları olarak 

ekonomik büyümede kilit bir role sahiplerdir ve birçok ülkede hem ulusal hem de bölgesel 

kalkınmanın ana aktörleri olarak görülmektedir. KOBİ’lerin faaliyetlerini desteklemek, 

ekonomik büyüme, istihdam yaratma ve ekonomik ve sosyal uyum için Avrupa 

Komisyonu tarafından öncelikler listesinde değerlendirilmektedir. KOBİ’ler tüm 

dünyada faaliyet gösteren işletmelerin %95’ini oluşturmakta, birçok ülkede istihdamın 

%70’ini, GSYİH’nın %55’ini temsil etmektedir (World Trade Organization, 2018). Ülke 

ekonomileri içerisinde büyük paya sahip olan KOBİ’lerin geliştirilmesi konusunda birçok 

alanda araştırma ve politika geliştirilmektedir. Bu alanlardan biri de milli gelir artışı, 

piyasayı dinamikleştirme, döviz giriş çıkışının artması, verimliliğin artması, uzmanlaşma 

gibi pek çok olumlu etkiyi de beraberinde getiren uluslararasılaşma faaliyetleridir. 

KOBİ’lerin zayıf yönlerini ortadan kaldırmak veya en aza indirmek için kullanılan 

yöntemlerden biri olarak kümelenmeler, uluslararası rekabet gücü, yerel ve bölgesel 

ekonomik kalkınma, inovasyon sistemlerinin geliştirilmesi ve istihdam yaratılması 

amacıyla kullanılan bir politika aracı olarak kabul edilmektedir (Kırkankabeş, 2019). 

Ülke ekonomilerinde sürdürülebilir kalkınma hedefleri kapsamında KOBİ’lerin rekabet 

güçlerinin geliştirilmesi ve performanslarının artırılması konusunda kümelenmeler, 

KOBİ’lere hızlı büyüme ve iş birlikleri geliştirmeleri için fırsatlar sunmaktadır 

(Srovnalíková, Havierniková, & Guščinskienė, 2018). İşletmelerin ulusal ve uluslararası 

pazarlarda rekabet avantajı ve çeşitli alanlarda kazanımlar elde etmek üzere sektörel veya 

coğrafi olarak bir araya gelerek oluşturdukları yapı kümelenme olarak tanımlanmaktadır 

(Reveiu & Dardala, 2013). Kümelenmeler işletmelere uluslararasılaşmadan 

markalaşmaya, bilgiye kolay erişimden inovasyona ve iş birliği imkanlarına kadar pek 
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çok alanda rekabet avantajı sağlamaktadır (Porter M., 2008; Sheffi, 2010; Cojocaru & 

Ionescu, 2016; Jevwegaga, ve diğerleri, 2018).  

Küresel rekabette yaşanan artış, büyük işletmelerde olduğu gibi KOBİ’lerin de 

varlıklarını sürdürebilmeleri, kar elde edebilmeleri ve diğer amaçlarına ulaşabilmeleri 

için uluslararasılaşmalarını zorunlu hale getirmiştir. İşletmeler, kar elde etme, büyüme, 

varlığını sürdürme gibi temel amaçları doğrultusunda ve çeşitli proaktif ve reaktif 

nedenlerle uluslararasılaşma sürecine girebilmektedir (Czinkota, Ronkainen, & Moffet, 

2011; Hollensen, 2011). KOBİ’ler uluslararasılaşma stratejisi olarak yüksek esneklik, 

düşük kaynak gereksinimi ve düşük risk imkânı sağlaması dolayısıyla ihracatı daha çok 

tercih etmektedir (Albaum, Strandskov, & Duerr, 2002).  

Literatürde, KOBİ’lerin ihracat faaliyetlerini anlamak ve bunları geliştirmek adına 

gerçekleştirilmiş pek çok çalışma bulunmaktadır. Bu kapsamda KOBİ’leri ihracata 

yönlendiren faktörlerin neler olduğu, ihracat davranışlarını ve ihracat performanslarını 

nelerin etkilediği, ihracat faaliyetlerinin ve ihracatçı özelliklerinin artırılması ve 

geliştirilmesi adına neler yapılması gerektiğine ilişkin işletme içi (mikro) ve işletme dışı 

(makro) faktörler temelinde uzun yıllardır çalışmalar yapılmaktadır (Welch & 

Wiedersheim-Paul, 1980; Cavusgil & Nevin, 1981; McDougall, Shane, & Oviatt, 1994; 

Albaum, Strandskov, & Duerr, 2002; Stoian & Rialp-Criado, 2010; Pinho & Martins, 

2010; Dai & Charoenrat, 2019). İşletme içi (mikro) faktörler, işletme düzeyinde kontrol 

edilebilir ve değiştirilebilir faktörler olduğu için bu faktörler temelinde işletmelerin 

ihracatçı özelliklerinin geliştirilmesi adına daha uygulanabilir öneriler ortaya 

konulabilmektedir. Bu kapsamda yapılan çalışmalarda işletmenin büyüklüğü, yaşı, sahip 

olduğu kaynaklar, örgütsel yapısı, dış ticaret departmanı gibi sahip olduğu temel 

özelliklerin (Reid, 1983; Gashi, Hashi, & Pugh, 2014; Efrat, vd. 2018; Federici, Parisi, & 

Ferrante, 2020);  işletme yöneticisinin algıladığı avantaj, fırsat, risk gibi tutumsal 

özelliklerinin ve eğitim düzeyi, ihracat deneyimi, yabancı dil bilgisi gibi beceri temelli 
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özelliklerinin (Kedia & Chhokar, 1985; Suárez‐Ortega & Álamo‐Vera, 2005; Shih & 

Wickramasekera, 2011; Loue, 2018); işletmenin veya yöneticinin girişimcilik 

yöneliminin (McDougall, Shane, & Oviatt, 1994; Kabiri & Salehi, 2013; Boso, Oghazi, 

& Hultman, 2017; Hernández-Perlines, Ariza-Montes, & Araya-Castillo, 2020); ihracata 

ilişkin bilgi ve operasyonel beceri ve uzmanlıklarının (Kaynak, 1992; Piercy, Kaleka, & 

Katsikeas, 1998; Samiei Nasr, Aali, & Bafandeh Zendeh, 2011; Munawwer, 2015) 

işletmelerin ihracat faaliyetleri ve ihracatçı özellikleri üzerinde belirleyici mikro faktörler 

olduğu görülmüştür. Ancak literatürde, bu faktörlerin tamamını aynı anda araştıran 

kapsayıcı bir çalışmaya rastlanılmamıştır.  

Çalışmanın amacı, OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde yer alan yedi farklı 

sektördeki kümelenmelere üye olan işletmelerde mikro faktörlerin işletmelerin ihracatçı 

özellik göstermeleri üzerindeki etkilerinin ve kümelenmelerin üye işletmelerin 

ihracatlarını geliştirmeye yönelik yürüttükleri faaliyetlerin ortaya konulmasıdır. Bu 

amaca yönelik olarak kümelenme üyesi işletmelerin temel özellikleri, yönetici özellikleri, 

girişimcilik yönelimi ve sahip oldukları ihracat becerilerinin ihracatçı özellikleri üzerinde 

etkili olup olmadığı belirlenmeye; kümelenmelerin ise, işletmelerin ihracatçı özelliklerini 

geliştirmeye yönelik olarak ne gibi faaliyetler yürüttüğü ve işletmelere bu konuda ne gibi 

destekler sunduğu anlaşılmaya çalışılmıştır. 

Çalışmanın birinci bölümünde KOBİ’lerin temel özellikleri, avantajları-

dezavantajları, Türkiye ve dünya ekonomisi için önemi, kümelenme ve KOBİ kavramı 

konularına; ikinci bölümünde uluslararasılaşma nedenleri, uluslarasılaşma süreci, 

uluslararasılaşma derecesi, uluslararasılaşma stratejileri, ihracat, ihracatın önemi ve 

ihracat türleri konularına ilişkin literatür çalışması; üçüncü bölümde araştırma modeli, 

değişkenler ve hipotezler ile ilgili literatür çalışması; dördüncü bölümde araştırma 

yöntemi, uygulama, verilerin analizi ve bulguları yer almaktadır.
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BİRİNCİ BÖLÜM: KOBİ VE KÜMELENME KAVRAMI  

1.1. KOBİ Tanımı  

KOBİ’lerin, kendi yapısal farklılıkları ve yer aldıkları ülkelerdeki ekonomik 

koşulların aynı olmaması dolayısıyla birbirlerinden oldukça farklı özellikler 

gösterdiklerinden, dünya üzerinde genel kabul görmüş bir tanımı bulunmamaktadır. 

(Uludağ & Serin, 1990). Gelişmekte olan bir ülkede “büyük” olarak nitelendirilen 

işletmeler; gelişmiş ülkelerde “küçük” işletme olarak nitelendirilebilmektedir (Türkoğlu, 

2002). Bu nedenle de her ülke, çeşitli nitel ve nicel unsurlara bağlı olarak özel 

tanımlamalar yapma yoluna gitmiştir. 

Ülkemizde, 2005 yılında resmi bir KOBİ tanımlaması yapılmadan önce, Dış 

Ticaret Müsteşarlığı, Küçük ve Orta Ölçekli Sanayi Geliştirme ve Destekleme Dairesi 

Başkanlığı, Devlet Planlama Teşkilatı gibi birçok kurum kendi amaçlarına uygun şekilde 

birbirinden farklı tanımlamalar kullanmaktaydı. Bu karmaşayı ortadan kaldırmak ve 

Avrupa Birliği ile mevzuat uyumluluğunu artırmak için 18/11/2005 tarihli ve 25997 sayılı 

Resmi Gazete ile “Küçük ve Orta Büyüklükteki İşletmelerin Tanımı, Nitelikleri ve 

Sınıflandırılması Hakkında Yönetmelik” yürürlüğe girmiştir. Bu yönetmelikte yapılan 

KOBİ tanımında “ikiyüzelli kişiden az yıllık çalışan istihdam eden ve yıllık net satış 

hasılatı ya da mali bilançosu yirmibeş milyon lirayı aşmayan” ibaresi kullanılmıştır (T.C. 

Resmî Gazete-2005/25997, 2005). Sonrasında ise Bakanlar Kurulu’nun 10/9/2012 tarihli 

ve 2012/3834 sayılı kararı ile yeni bir tanımlama yapılmış ve KOBİ tanımı “yıllık net 

satış hasılatı ya da mali bilançosundan herhangi biri kırk milyon lirayı aşmayan” olarak 

güncellenmiştir (T.C. Resmî Gazete-2012/3834, 2012). Bu tanım ise, 30/4/2018 tarihli ve 

2018/11828 sayılı karar ile revize edilmiştir. 2018 yılında yapılan bu revize ile 

KOBİ’lerin 2012 yılında yapılmış olan tanımında yer alan “kırk milyon” ibaresi “yüz 
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yirmi beş milyon” olarak değiştirilmiştir ve KOBİ tanımına son hali verilmiştir (T.C. 

Resmî Gazete - 2018/11828, 2018).   

Kendi içerisinde bazı niteliklere göre mikro ölçekli, küçük ölçekli ve orta ölçekli 

olarak ayrılan KOBİ’ler, 2018 yılında yayınlanan yönetmelikteki tanıma göre Tablo 

1.1.’deki gibi sınıflandırılmıştır. 

Tablo 1.1. KOBİ’lerin Sınıflandırılması 

Kaynak: T.C. Resmî Gazete, 2018/11828, Küçük ve Orta Büyüklükteki İşletmelerin Tanımı, Nitelikleri ve 

Sınıflandırılması Hakkında Yönetmelik, 2018 

 Mikro ölçekli KOBİ’ler, yıllık çalışan sayısı 10’u; yıllık net satış hasılatı veya 

yıllık mali bilanço toplamı 3 Milyon TL’yi aşmayan KOBİ’lerdir. Küçük ölçekli 

KOBİ’lerde yıllık çalışan sayısı 50’yi geçmez ve yıllık net satış hasılatı veya yıllık mali 

bilanço toplamı 25 Milyon TL’nin altındadır. Orta ölçekli KOBİ’ler ise yıllık çalışan 

sayısı 250’nin altında olup yıllık net satış hasılatı veya yıllık mali bilanço toplamı 125 

Milyon TL’yi geçmeyen KOBİ’lerdir. 

 1.2. KOBİ’lerin Güçlü ve Zayıf Yönleri 

 İşletmelerin büyüklüğü, geçmiş dönemlerde işletmelerin güçlü ve rekabetçi olma 

özelliklerinin temel belirleyicilerinden olmuştur. Büyük işletmeler, ölçek ekonomisine 

dayanan yapıları ile düşük üretim maliyetleri ve rekabetçi fiyatları ile yığın üretim 

yapabilmekteydiler. Ancak, 20. yüzyılın sonundan itibaren ölçek ekonomisinin sağladığı 

faydalar azalmış ve büyüklük, birçok sektörde önemini yitirmeye; Küçük ve Orta Ölçekli 

İşletmeler önem kazanmaya başlamıştır (Drucker, 1993; Süer, 2013).  

 KOBİ’lerin büyük işletmelere kıyasla pek çok farklı açıdan sahip oldukları bazı 

avantajlar ve dezavantajlar bulunmaktadır. Bu avantaj ve dezavantajlar daha detaylı 
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olarak incelenecek olup, pazarlama, yönetim, kurum içi iletişim, nitelikli teknik insan 

gücü, dış iletişim, finans, ölçek ekonomisi ve sistem yaklaşımı, büyüme, patentler ve 

yasal düzenlemeler bakımından bazı avantaj ve dezavantajları ile ilgili karşılaştırmalı 

olarak Tablo 1.2.’de genel bir özete yer verilmiştir.  

Tablo 1.2. KOBİ’ler ve Büyük İşletmelerin Karşılaştırılması 

        

KÜÇÜK VE ORTA 

BÜYÜKLÜKTEKİ 

İŞLETMELER 

    
BÜYÜK ÖLÇEKLİ 

İŞLETMELER 
  

           

  PAZARLAMA    
Hızla değişen Pazar talebine hızlı 

tepki verme yeteneği 
   

Kapsamlı dağıtım ve hizmet tesisi. 

Mevcut ürünlerle yüksek pazar 

gücü  

  

  YÖNETİM    

Bürokrasi eksikliği. Risk almaya ve 

yeni fırsatlardan yararlanmaya daha 

istekli dinamik ve girişimci 

yöneticiler. 

   

Kurumsal strateji geliştirebilen ve 

karmaşık organizasyonları kontrol 

edebilen profesyonel yöneticiler. 

  

  
KURUM İÇİ 

İLETİŞİM 
   

Verimli ve gayri resmi iç iletişim 

ağları. Dış çevrede yaşanan 

değişikliklere hızla uyum 

göstermeyi de sağlayan, iç 

problemleri çözmeye yönelik hızlı 

yanıt verme yeteneği. 

   

Dış tehditlere ve fırsatlara yavaş 

tepki verilmesine neden olabilecek 

şekilde zahmetli iç iletişim.  

  

  

NİTELİKLİ 

TEKNİK İNSAN 

GÜCÜ 

   

Bir Ar-Ge çalışmasını kayda değer 

ölçekte destekleyebilecek teknik 

uzman eksikliği. 

   

Büyük bir Ar-Ge laboratuvarının 

kurulmasına destek olabilecek 

yüksek vasıflı teknik uzmanları 

cezbetme yeteneği.  

  

  DIŞ İLETİŞİM    

Önemli dış bilimsel ve teknolojik 

uzmanlık kaynaklarını belirlemek 

ve kullanmak için sık sık zaman 

veya kaynak eksikliği. 

   

Dış bilimsel ve teknolojik uzmanlık 

kaynaklarına "bağlanma" ve 

önemli teknik bilgi ve teknolojiyi 

satın alabilme yeteneği. 

  

  FİNANS    

Sermayeyi, özellikle de inovasyonu 

temsil eden risk sermayesini 

çekmede büyük zorluk.  

   

Sermaye piyasasından borçlanma 

ve yeni teknolojilere ve yeni 

pazarlara yönelik çeşitlendirmeyi 

daha iyi finanse edebilme ve riski 

bir proje portföyüne yayma 

yeteneği.   

  

  

ÖLÇEK 

EKONOMİSİ VE 

SİSTEM 

YAKLAŞIMI 

   

Bazı alanlarda ölçek ekonomileri, 

küçük firmalar için önemli giriş 

engelleri oluşturur. Entegre ürün 

hatları veya sistemleri sunamama. 

   

Ar-Ge, üretim ve pazarlamada 

ölçek ekonomileri kazanma 

becerisi. Bir dizi tamamlayıcı ürün 

sunma yeteneği. 

  

  BÜYÜME    

Hızlı büyüme için gerekli olan dış 

sermayeyi elde etmede zorluk 

çekme. 

   

Üretim tabanının genişlemesini 

finanse etme yeteneği. Büyümeyi 

çeşitlendirme ve satın alma yoluyla 

finanse etme yeteneği. 

  

  PATENTLER    
Patent sistemi ile ilgili zaman ve 

maliyetleri karşılayamama. 
   

Patent uzmanı istihdam edebilme. 

Patentleri ihlallere karşı savunmak 

için dava açabilme. 

  

  
YASAL 

DÜZENLEMELER 
   

Genellikle karmaşık düzenlemelerle 

baş edememe. Genellikle yüksek 

uyum birim maliyetleri. 

   

Karmaşık düzenleyici 

gerekliliklerle baş edebilmek için 

yasal hizmetleri finanse etme 

yeteneği. Uyum için gerekli Ar-

Ge'yi finanse edebilme. 

  

           

                  

Kaynak: Selami Xhepa, “Competitiveness And The SME Development In Albania”, The Institute for 

Contemporary Studies (ISB), Tirana, 2006.  
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 1.2.1. KOBİ’lerin Güçlü Yönleri 

KOBİ’ler, birçok açıdan büyük işletmelere göre daha fazla avantaja sahiptirler. 

Günümüzde büyük işletme olarak faaliyetlerine devam eden işletmelerin büyük bir kısmı, 

bir zamanlar KOBİ iken iyi yönetim stratejileri sayesinde büyük işletmelere 

dönüşmüşlerdir (Akgemci, 2001; Süer, 2013). Koçel (2018)’e göre küçüklük, işletmelerin 

rekabet gücünü artıran önemli bir faktör haline gelmiştir. 

KOBİ’lerin en büyük avantajlarından biri, büyük işletmelerle kıyaslandıklarında 

daha az yatırım maliyetiyle kurulabilmeleridir. Yatırım maliyetinin düşük olması, ürün 

portföyünün geniş olmasını sağlamakta ve böylece yalnızca belirli ürünlerde uzmanlaşma 

geri planda kalmaktadır. Sınırlı uzmanlaşma görülen KOBİ’ler daha düşük maliyetlerle 

daha gelişmiş ürünler üretebilmektelerdir. Dolayısıyla da KOBİ’lerde yeni iş alanlarına 

veya yeni teknolojilere geçiş süreci daha kolay olmaktadır (Müslümov, 2002; Çatal, 

2007; Koç, 2008; Küçük, 2013).  

Esnek yapıları sayesinde KOBİ’ler, sürekli değişen veya gelişen şartlara kolayca 

uyum sağlayabilmekte ve pazar şartlarına ve ekonomik koşullara daha hızlı adapte 

olabilmektedirler (Koç, 2008; Taş, 2010).  

Büyük işletmelere göre KOBİ’lerde bürokrasi ve yönetim kademesi sayısı daha 

az görülmektedir. Bu durum, karar alma süreçlerinin hızlı olması, üst kademe ile alt 

kademe çalışanlar arasında etkin bir iletişim kurulması ve çalışanların da karar alma 

süreçlerine katılmaları ile daha doğru kararlar alınması gibi verimliliği artıran avantajlar 

sunmaktadır (Erdoğan, 2012; Uludağ & Serin, 1990). 

KOBİ’ler hem müşterileri ile hem de çalışanları ile yakın ilişkiler kurabilmektedir. 

Müşterileri ile geliştirdikleri yakın ilişki, müşterilerin tam olarak ne istediğini işletmenin 

anlamasını kolaylaştırmakta ve herhangi bir problem yaşanması durumunda müşterilerin 
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işletmeye daha hoşgörülü yaklaşmasını sağlamaktadır (Küçük, 2013). Çalışanları ile 

geliştirdikleri yakın ilişki ise KOBİ’lerde bürokrasinin daha az olmasının bir sonucudur 

ve personelin işletmeyi sahiplenmesini, personelin yüksek motivasyonla çalışmasını 

sağlamaktadır (Taş, 2010; Küçük, 2013).  

KOBİ’lerin istihdamın artırılması ve işsizliğin azaltılması üzerindeki katkıları ile 

ilgili geniş bir literatür mevcuttur. Büyük işletmelerin ve ölçek ekonomilerinin 

azalmasına paralel olarak KOBİ’ler, istihdamın artırılması konusunda önemli bir araç 

olarak görülmeye başlanmıştır (Taş, 2010). Türkiye’de olduğu gibi diğer ülkelerdeki 

işletmelerin de ortalama olarak %99’unu oluşturan KOBİ’lerde, bir kişinin istihdam 

edilmesi maliyeti büyük işletmelere göre daha düşüktür (Alkibay, Songür, & Ertürk, 

1999; Erdoğan, 2012).   

Ekonomik değer yaratma, istihdam olanağı sunma, yeni iş alanları geliştirme gibi 

özelliklerinin yanı sıra KOBİ’ler, bölgesel kalkınmaya da katkıda bulunmaktadır. 

KOBİ’ler her bölgede ve yerleşim alanında kurulabilmektedir. Bu anlamda KOBİ’ler 

hem ekonomik faaliyetlerin bölgelerarası dengeli biçimde dağılmasına hem de farklı 

bölgelerde istihdam alanları yaratarak gelişmemiş bölgeden gelişmiş bölgeye göçün 

azalmasına yardımcı olmaktadır (İraz, 2010). 

KOBİ’lerin sahip olduğu bir diğer avantaj ise büyük işletmelerin üretimini 

gerçekleştiremediği veya üretiminin ekonomik olarak uygun olmadığı ürünleri 

üretebilmeleridir.  Büyük işletmelere yan sanayici olarak üretim yapan KOBİ’ler, belli 

bir üretim kapasitesini ve satışı garanti altına almış olurlar (Erdoğan, 2012). Bununla 

birlikte büyük işletmelerden de AR-GE, finansman, kalite kontrol gibi konularda destek 

alabilirler.  

Negatif yönlü ekonomik hareketler büyük işletmelere kıyasla KOBİ’leri daha az 

etkilemektedir. KOBİ’lerin sahip olduğu avantajlar içerisinde sayılan mevcut duruma 
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kolayca uyum sağlayabilme özellikleri sayesinde KOBİ’ler kısa süre içinde faaliyet 

alanlarını değiştirme, küçülme, politika değiştirme gibi yöntemler ile olumsuz ekonomik 

koşullara karşın daha dirençlidirler (Uludağ & Serin, 1990; Koç, 2008). 

 1.2.2. KOBİ’lerin Zayıf Yönleri 

KOBİ’ler, sahip oldukları avantajların yanı sıra, büyük işletmelere göre hem ülke 

ekonomisinden hem de kendi yapısal özelliklerinden kaynaklanan pek çok sorunla da 

karşı karşıya kalmaktadır (Stefanovića vd., 2009; Taş, 2010; İraz, 2010). Bu sorunlar, 

KOBİ’lerin sahip olduğu dezavantajlar olarak sayılmaktadır.  

Yönetim bakımından KOBİ’lerin yaşadığı öncelikli sorun, yönetici sayısının az 

olmasıdır. Yönetici sayısının az olması, yönetimde uzmanlaşma konusu göz ardı edilerek 

işletmenin bütün fonksiyonlarının bir veya birkaç yönetici tarafından gerçekleştirilmesi 

anlamına gelmektedir (Börü, 1997; İraz, 2010). Bunun yanı sıra KOBİ’lerde işletme 

sahibi ve yöneticinin aynı kişi olması ve yetki devrinin gerçekleşmemesi dolayısıyla 

bütün yönetimin tek elde toplanması, işletmenin geleceğinin ve başarısının tek bir kişiye 

bağlı kalması sonucunu doğurmaktadır ve işletme esnekliğini yitirmektedir (Taş, 2010). 

Tek başına bu yönetici yeniliğe açık değilse ve yeterli miktarda teknik ve mesleki bilgiye 

sahip değilse işletmenin rekabet gücü olumsuz yönde etkilenmektedir (Börü, 1997). 

KOBİ sahiplerinin yönetimi profesyonellere bırakmaması, büyüme sürecinde ortaya 

çıkacak riskleri göze alamaması, aile işletmesi özellikleri taşıması ve kurumsallaşmaya 

önem vermemesi de genel yönetim sorunlarındandır (Çelik & Karadal, 2007; Koç, 2008).  

Finansal anlamda KOBİ’lerin yaşadığı sorunların büyük bir kısmını kredi ve 

finansman oluşturmaktadır. KOBİ’lerin yatırım için veya işletme sermayesi oluşturmak 

için krediye ulaşma süreci, bürokratik uygulamalar, yüksek faiz oranları, KOBİ’lerin 

karşılayamayacağı düzeyde garanti ve teminat talebi gibi nedenlerle zorlaşmaktadır. 

KOBİ’lere sunulan kredi hacimleri düşük; kredi maliyetleri ise oldukça yüksektir 
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(Uludağ & Serin, 1990; Akgemci, 2001; Müftüoğlu, 2013). Bu nedenlerle, işletme 

ölçeğinin büyütülmesi, yeni yatırımların yapılması gibi konularda da yatırım fonu 

sıkıntısı çekilmektedir. Enflasyonun yükselmesi dolayısıyla özsermayenin erozyona 

uğraması, maliyetleri artırmakta; yükselen maliyetlerin satış fiyatlarına yansıtılamaması 

ve KOBİ yöneticilerinin genellikle tek olmasının getirdiği bağımsızlık anlayışı 

dolayısıyla ortaklık yapısına sıcak bakmamaları da finansal sorunları beraberinde 

getirmektedir (Müftüoğlu, 2013). KOBİ’lerde ayrı bir finansman bölümünün olmaması, 

finansal bilgi düzeyinin düşük olması gibi nedenlerle finansal fırsatlar takip 

edilememekte veya doğru değerlendirilememektedir (Akgemci, 2001; Koç, 2008; Taş, 

2010). KOBİ’lerin sermaye piyasasına girememeleri de dezavantajları arasında 

sayılmaktadır (Taş, 2010; Müftüoğlu, 2013). 

Üretim temelli sorunlarının başında ise tedarik süreci gelmektedir. KOBİ’ler 

tedarik sürecinde, girdiye ihtiyaç anında ulaşılabilmesi, girdinin niteliği ve niceliğinin 

uygun olması, ödeme hususunda kolaylık sağlanması gibi konularda dezavantajlı duruma 

düşebilmektedir (Akgemci, 2001). Tedarik sürecindeki gecikme eğer girdi stokta 

bulunmuyorsa üretim veya sipariş sürecinin aksamasına ve hatta siparişin iptal 

edilmesine neden olabilmektedir. Uygun stok miktarının bulunmaması, sürekli fiyat 

artışlarından etkilenilmesine; gereğinden fazla stok bulunması ise stok bulundurma 

maliyetlerinin oluşmasına yol açmaktadır (Uludağ & Serin, 1990). Bununla birlikte girdi 

eksikliği, üretim yapan KOBİ’ler için üretim kapasitesinin düşmesine sebep 

olabilmektedir (Alkibay, Songür, & Ertürk, 1999). KOBİ’lerin üretim konusunda sahip 

olduğu dezavantajlardan bir diğeri de üretim kapasiteleri gereği farklı girdiler 

kullanmalarından kaynaklanmaktadır. KOBİ’ler, tek girdiden çok miktarda almak yerine 

farklı girdilerden az miktarlarda alım yapmaktadırlar. Bu durum, iskonto düzeylerine 

doğrudan etki etmekte ve daha düşük iskontolarla alım yapmalarına neden olmaktadır 

(Sezgin & Özdamar, 2011). Diğer yandan KOBİ’ler, Gümrük Birliği dolayısıyla kalite 
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ve standardizasyon konularında da güçlük çekmektedir. ISO ve CE standartlarında 

üretim yapmak yüksek maliyetli çalışmaları da beraberinde getirmekte olup üretimde 

kalite ve standardizasyon sağlanamaması, KOBİ’lerin dış pazarlardaki rekabet güçlerini 

olumsuz yönde etkilemektedir (Alkibay, Songür, & Ertürk, 1999).  KOBİ’lerin üretim 

konusunda yaşadığı sorunlara temel oluşturan en önemli dezavantajlarından biri de 

teknoloji alanındaki bilgi eksikliğidir. KOBİ’ler üretimde düşük teknoloji ve verimsiz 

metodlar kullanmaktadır. Bu yüzden genellikle kaliteli üretim için kullandıkları 

teknolojiyi know-how gibi yollarla dışardan satın almaktadır (Koç, 2008; Sezgin & 

Özdamar, 2011). 

Pazarlama konusunda oldukça büyük sorunları beraberinde getiren dezavantajlara 

sahip olan KOBİ’ler, genel olarak pazarlamadan çok üretim konusuna önem 

vermektelerdir. Son yıllarda pazarlamanın önemi anlaşılmış olsa da KOBİ’lerin büyük 

bir kısmında hedef pazarların araştırıldığı ve değerlendirildiği birimler bulunmamakta, 

ürün geliştirme, reklam ve tanıtım faaliyetlerine gereken önem verilmemektedir. 

Pazarlama konusuna gerekli önemi vermeyen KOBİ’ler, yeni pazarlara girme, var olan 

pazarı koruma, müşteri beklentilerini karşılama gibi konularda başarısız olmaktadır 

(Döm, 2006). İhracat konusunda bilgi ve eleman eksikliği, dış pazarlara açılma 

konusunda var olan psikolojik engeller, dış fiyatlamada yapılan hatalar gibi dezavantajlar 

da KOBİ’lerin sahip olduğu dezavantajlar arasındadır. İhracata yönelik üretimin 

yapılması için gerekli finansmanın sağlanması KOBİ’ler açısından oldukça zordur.  

Bununla birlikte ihracat pazarlaması için gerçekleştirilmesi gereken faaliyetler sınırlı 

kaynaklar dolayısıyla karşılanamamaktadır  (Akgemci, 2001). Pazarlama açısından 

KOBİ’lerin en büyük sorunlarından biri de yenilik yapma, yeni ürün geliştirme veya 

mevcut ürünü farklılaştırma süreçlerinde gerekli kaynağı sağlayamadıkları için olumsuz 

etkilenmeleridir (Torlak & Uçkun, 2005). 
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Nitelikli işgücü sağlama konusunda da çeşitli dezavantajlara sahip olan KOBİ’ler, 

ihtiyaç duydukları özelliklerdeki personeli işe alma konusunda büyük işletmelerle 

birtakım sebepler dolayısıyla rekabet edememektedirler. Bu sebeplerin başında 

KOBİ’lerin personele büyük işletmelerin sağladığı düzeyde ücret ve sosyal hak 

sağlayamaması gelmektedir. Diğer sebepler ise KOBİ bünyesinde nitelik kazanmış 

personelin daha büyük işletmelerde çalışmayı veya kendi işlerini kurmayı tercih 

etmeleridir (Taş, 2010; Küçük, 2013).  

KOBİ’lerin bir kısmında muhasebe kayıtları tutmak yalnızca yasal bir 

yükümlülük olarak görülmektedir. Tutulan kayıtların gelecekte finansal yapılanma 

kararları alınması konusunda kaynak teşkil edebileceği düşünülmemektedir. Bu nedenle 

de finansal anlamda yanlış kararlar alınabilmekte, yanlış değerlendirmeler 

yapılabilmektedir (Akgemci, 2001). 

Tüm bunlara ek olarak, karar alma süreçlerinde bilimsel tekniklerin 

kullanılmaması, işletmenin kurulduğu alanın küçük olması, ihale gibi etkinliklere 

katılımın kısıtlı olması, üretim ve satış koordinasyonunun eksik olması, teşvik ve 

desteklerden yararlanma konusundaki bilgi düzeyinin düşük olması, nakit para sıkıntısı, 

tahsilatta yaşanan gecikmeler, alımda ve satımda uzun vadeli ödeme yöntemlerinin 

kullanılması, taklit ürünlerin çoğalması, talebin çok hızlı değişmesi gibi durumlar da 

KOBİ’ler için dezavantaj oluşturmaktadır (Akgemci, 2001; Torlak & Uçkun, 2005; 

Özdemir & Karaca, 2007; Taş, 2010; Küçük, 2013). 

1.3. KOBİ’lerin Önemi 

Küçük ve Orta Ölçekli İşletmelerin önemi, 1970’li yıllara kadar “ekonominin 

lokomotifi” olarak görülen büyük işletmelerin, bu yıllarda yaşanan krizler dolayısıyla zor 

duruma düşmesi ile birlikte ivmelenerek artmıştır. Sanayi devriminden 1970’li yıllara 

kadar hâkim olan ölçek ekonomisi ile maliyet avantajı sağlama anlayışı, Schumacher’in 
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(1973) “küçük güzeldir” görüşüyle zayıflamaya; KOBİ’ler istihdam ve gelir yaratmaları 

ve ekonomik kalkınmaya olumlu katkılar sağlamaları ile öne çıkmaya başlamıştır 

(Uludağ & Serin, 1990; Torlak & Uçkun, 2005; Taş, 2010; Müftüoğlu, 2013; Süer, 2013). 

International Trade Center (2019)’a göre KOBİ’ler, gelişmekte olan ülkelerin 

sürdürülebilir kalkınma hedeflerine dört ana kanal üzerinden katkıda bulunurlar: 

• İstihdama Etkisi: KOBİ'ler, birçok ülkede işgücünün yaklaşık %60-70'ini 

istihdam etmektedir. Rekabet güçlerini artıran KOBİ’ler yeni iş 

yaratılmasını teşvik edebilir, ücretler üzerinde olumlu bir etkiye sahip 

olabilir ve yoksulluğu ve gelir bakımından eşitsizliği azaltmada önemli 

etkilere sahip olabilir. 

• İş Uygulamalarına Etkisi: Yöneticilerin firmalarını yönetme biçimi, 

toplumun çevresel ve sosyal yönlerini etkilemektedir. Örneğin; insan 

kaynakları politikaları, cinsiyet eşitliğini artırabilirken; enerji verimli 

üretim yöntemleri, çevresel ayak izini azaltabilir. 

• Sektörel Etki: Sanitasyon, su, sağlık, eğitim, imalat, tarım ve enerji 

sektörlerindeki KOBİ’ler, sürdürülebilir kalkınma hedeflerinin 

merkezinde yer alan temel ihtiyaçların karşılanmasında çok önemli 

olabilecek mal ve hizmetler sunmaktadır. 

• Ulusal Rekabet Gücüne Etkisi: KOBİ'ler rekabeti, yeniliği, 

çeşitlendirmeyi, uluslararası ticareti ve büyümeyi teşvik edebilecek geriye 

ve ileriye dönük bağlantıları teşvik eder. Beşeri ve fiziksel sermayeye 

yapılan yatırımlar üretkenliği artırır ve yapısal dönüşümü hızlandırır. 

KOBİ’ler üretimleri, ihracatları, ülke geliri içerisindeki payları, istihdam 

yaratmaları gibi unsurlarla ülkelerin ekonomik kalkınma ve büyüme hedeflerine 

ulaşmaları konusunda önemli bir yere sahiptir (Koç, 2008; Taş, 2010). Özellikle de 



14 

 

istihdam konusunda KOBİ’ler hem nitelikli hem de niteliksiz iş gücü için istihdam 

yaratmaları ile işsizlik oranlarını düşürmektedir (Alkibay, Songür, & Ertürk, 1999; 

Akgemci, 2001; Müslümov, 2002; Kok, Deijl, & Veldhuis, 2013). 

Gelişmiş ve gelişmekte olan ülkelerde faaliyet gösteren KOBİ’ler üzerinde 

yapılan araştırmalar, küçük işletmelerin büyük işletmelere göre personele daha düşük 

ücretler ödediğini ve KOBİ’ler arasında iş istikrarı ve güvenliğinin daha düşük olduğunu 

göstermektedir (Kok, Deijl, & Veldhuis, 2013). Genel olarak KOBİ’ler, maliyetlerini 

azaltmak adına daha düşük ücretle çalıştırabilecekleri daha niteliksiz personel istihdam 

edip kendi içlerinde yetiştirmeyi tercih etmektedir. Öte yandan bu durum, niteliksiz 

personelin işi öğrenmesini ve nitelik kazanmasını sağlamaktadır. Böylece KOBİ’ler, 

ülkedeki işgücünün nitelik kazanmasına da katkıda bulunmaktadır (Akgemci, 2001; Taş, 

2010). Bununla birlikte, KOBİ’lerde uzmanlaşmanın ve üretim, pazarlama, finans, dış 

ticaret gibi alt birimlerle departmanlaşma kültürünün çok yaygın olmaması nedeniyle 

personel kendi alanı dışındaki alanlarda da çeşitli işler yapabilmekte ve böylece birden 

fazla alanda kendini geliştirebilmektedir. Bu anlamda KOBİ’ler, istihdam alanında hem 

iş yaratma hem de işgücünü eğitme ve farklı donanımlar kazandırma konusunda önemli 

bir rol oynamaktadır (Uludağ & Serin, 1990). 

Küçük ve Orta Ölçekli İşletmelerin, ekonomik ve yasal koşulların ve pazar 

koşullarının dinamik yapısına kolayca uyum sağlayarak değişen tüketici talebini hızlı bir 

biçimde karşılayabilmesi pazardaki ihtiyacın karşılanması bakımından oldukça 

önemlidir (Alkibay, Songür, & Ertürk, 1999). Bununla birlikte büyük işletmeler 

tarafından üretiminin yapılması ekonomik olarak uygun görülmeyen ürünleri üreterek 

veya hizmetleri sunarak KOBİ’ler, piyasada var olan ancak karşılanmayan talepleri de 

karşılamaktadır (Akgemci, 2001; Taş, 2010). 
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KOBİ’ler sektördeki rekabetin korunması konusunda da önemli bir role sahiptir.  

Pazarda çeşitliliği sağlayarak yoğunlaşmayı önleyen KOBİ’ler, kalitenin artırılması ve 

fiyatların belirli bir düzeyde tutulmasına katkıda bulunmaktadır (Bağrıaçık, 1991;Taş, 

2010).  

Farklı coğrafi bölgelerde yer alabilmeleri sayesinde KOBİ’ler ülkelerin bölgeler 

arası gelişmişlik farkını düşürebilmekte ve böylece bölgesel kalkınmaya destek 

olabilmektedir. Bu durumun sonuçlarından biri iş imkanı yaratılması ile bölgeler arası 

göçün azalmasıdır (Bağrıaçık, 1991; Akgemci, 2001). Ayrıca, üretimin daha geniş bir 

kitleye ve daha geniş bir bölgeye yayılmasını sağlaması ile KOBİ’ler gelir dağılımındaki 

eşitsizliği de azaltmaktadır (Alkibay, Songür, & Ertürk, 1999; Koç, 2008). 

1.3.1. KOBİ’lerin Türkiye Ekonomisindeki Yeri ve Önemi 

Günümüzde Küçük ve Orta Ölçekli İşletmeler, ekonomik gelişmenin en önemli 

unsuru ve temel taşlarından biri olarak görülmektedir. KOBİ’lerin ekonomik büyüme, 

istihdam, bölgesel kalkınma gibi konularda ülke ekonomilerine sağladıkları avantajlar ve 

katkılar 1970’li yılların sonunda anlaşılmaya başlanmış ve Avrupa Birliği 1983 yılını 

KOBİ yılı ilan etmiş olsa da bu süreç Türkiye gibi gelişmekte olan ülkeler tarafından 

1990’lı yıllardan itibaren anlaşılmaya başlanmıştır (Özdemir, Ersöz, & Sarıoğlu, 2011).  

Türkiye’de faaliyet gösteren Küçük ve Orta Ölçekli İşletmelerin ve büyük ölçekli 

işletmelerin sayısı ve bu gruplara ilişkin çalışan sayıları 2019 yılı rakamları baz alınarak 

Tablo 1.3.’te verilmiştir. Buna göre, Türkiye’de bulunan işletmelerin %99,8’i 

KOBİ’lerden oluşmaktadır. Büyük ölçekli işletmeler ise Türkiye’deki işletmelerin 

yalnızca %0,2’sini kapsamaktadır. Bununla birlikte, Türkiye’deki istihdamın %72,4’ü 

KOBİ’ler tarafından karşılanırken; büyük işletmelerde bu pay %27,6 olarak 

görülmektedir.  



16 

 

Tablo 1.3. KOBİ ve Büyük Ölçekli Girişim Sayıları ve İstihdam Oranları (2019) 

Kaynak: Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK), KOBİ İstatistikleri Raporu (2009-2019), Ekonomik Faaliyet ve 

Büyüklük Grubuna Göre Girişim Sayısı ve Çalışan Sayısı, 2019  (25.01.2021). 

Küçük ve Orta Ölçekli İşletmeler ile büyük ölçekli işletmelerin 2014 yılında 

Türkiye ekonomisi içerisinde çeşitli değişkenler için sahip oldukları paylar Şekil 1.1.’de 

gösterilmiştir.  

Şekil 1.1. Türkiye’de KOBİ ve Büyük Ölçekli İşletmelerin Ekonomik Verileri 

Kaynak: Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK), KOBİ İstatistikleri Raporu (2009-2019), Temel Değişkenlere 

Göre KOBİ İstatistikleri, 2019  (25.01.2021).  

Şekil 1.1.’de yer alan verilere göre KOBİ’lerin çok az farkla Personel Maliyeti ve 

Ciro temel değişkenlerinde büyük işletmelere göre daha fazla payı bulunmaktadır. Üretim 

Değeri ve Faktör Maliyetiyle Katma Değer değişkenlerinde ise büyük pay, büyük ölçekli 

işletmelerindir. KOBİ’lerin personel maliyeti içerisindeki payı 2019 yılında %51,8 olarak 

BÜYÜKLÜK GİRİŞİM SAYISI YÜZDE (%) ÇALIŞAN SAYISI YÜZDE (%)

1-9 2.979.417            92,3              5.620.395                 35,9              

10-49 207.634               6,4                3.110.953                 19,9              

50-249 34.182                 1,1                2.597.928                 16,6              

KOBİ (1-249) 3.221.233           99,8              11.329.276               72,4              

250+ 7.188                   0,2                4.327.295                 27,6              

TOPLAM 3.228.421           100               15.656.571               100               
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gerçekleşmiştir. Yıllık ciro dağılımı içerisinde KOBİ’lerin payı %50,4 iken; büyük 

ölçekli işletmelerin payı %49,6’dır. Türkiye ekonomisi için oldukça önemli olan 2019 

yılı toplam üretim değeri dağılımının %44,1’i KOBİ’lere; geriye kalan %55,9’u büyük 

ölçekli işletmelere aittir. Bunlara ek olarak KOBİ’ler yine aynı yıl, faktör maliyetiyle 

katma değerin (FMKD) %44,0’ünü; büyük ölçekli işletmeler ise %56’sını oluşturmuştur. 

KOBİ’lerin ve büyük ölçekli işletmelerin 2014-2015 yılına ilişkin ihracat ve 

ithalat payları Şekil 1.2’de verilmiştir.  

Şekil 1.2. KOBİ ve Büyük Ölçekli İşletmelerin Dış Ticaret Verileri (2018-2019) 

Kaynak: Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK), Küçük ve Orta Büyüklükteki Girişim İstatistikleri, Ana faaliyet 

türlerine ve büyüklük grubuna göre dış ticaret yapan girişim sayısı, 2019 (25.01.2021). 

2018-2019 yılları arasında Türkiye’de faaliyet gösteren işletmelerin dış ticaret 

verilerine göre, ülkenin toplam ihracatı içerisinde KOBİ’lerin 2018 yılındaki payı %37,6; 

2019 yılındaki payı ise %36,6 olarak gerçekleşmiştir. Büyük ölçekli işletmelerin ihracat 

payına bakıldığında ise bu oranın 2018 yılında %62,4; 2019 yılında ise %63,4 ile 

KOBİ’lerin ihracattaki paylarının üzerinde olduğu görülmektedir.  
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Türkiye’de 2018 yılında gerçekleşen toplam ithalatın %22,1’ini KOBİ’ler; 

%77,9’sini büyük ölçekli işletmeler oluşturmuştur. Bu oranlar 2019 yılında ise KOBİ’ler 

için %21,5; büyük ölçekli işletmeler için %78,5 olarak gerçekleşmiştir.  

KOBİ’lerin ve büyük ölçekli işletmelerin yüzde kaçının 2019 yılında ihracat 

yaptığını gösteren veriler Tablo 1.4.’te gösterilmiştir.  

Tablo 1.4. Türkiye’de İhracat Yapan KOBİ ve Büyük Ölçekli İşletmelerin Oranı (2019) 

 

Kaynak: Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK), Küçük ve Orta Büyüklükteki Girişim İstatistikleri, Ana faaliyet 

türlerine ve büyüklük grubuna göre dış ticaret yapan girişim sayısı, 2019  (25.01.2021). 

 

Türkiye İstatistik Kurumu tarafından 2019 yılı verilerine ilişkin yayımlanan 

raporda yer alan istatistiklerden, Türkiye’de 2019 yılında faaliyet gösteren Küçük ve Orta 

Ölçekli İşletme sayısı ve büyük ölçekli işletme sayısı ile 2019 yılında ihracat yapan 

Küçük ve Orta Ölçekli İşletme Sayısı ve büyük ölçekli işletme sayısının birbirlerine 

oranlanması sonucu Tablo 1.4. elde edilmiştir. Buna göre, 2019 yılında KOBİ’lerin 

%2,5’i ihracat yaparken, büyük ölçekli işletmelerin %46,9’u ihracat yapmıştır. Şekil 

1.2.’de verilen bilgiler de göz önüne alındığında bu durum, 2019 yılında KOBİ’lerin 

yalnızca %2,2’lik bir kısmının ihracat yapmasına rağmen Türkiye’nin aynı yıla ilişkin 

toplam ihracatının %36,6’sını gerçekleştirmiş oldukları anlamına gelmektedir. 

Türkiye’de faaliyet gösteren Küçük ve Orta Ölçekli İşletmelerin 2018 ve 2019 

yıllarında ihracatını en fazla gerçekleştirdikleri ürün grupları Şekil 1.3.’te gösterilmiştir. 

  

BÜYÜKLÜK GİRİŞİM SAYISI
İHRACAT YAPAN 

GİRİŞİM SAYISI
YÜZDE (%)

KOBİ (1-249) 3.221.233                  79.678                          2,5

250+ 7.188                         3.373                            46,9

TOPLAM 3.228.421                 83.051                          2,6
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Şekil 1.3. KOBİ’lerin Ürün Grubuna Göre İhracat Verileri 

Kaynak: Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK), Küçük ve Orta Büyüklükteki Girişim İstatistikleri, Ürün 

grubuna ve büyüklük grubuna göre ihracat, 2019 (25.01.2021). 

Bu verilere göre 2018 yılında %90,6; 2019 yılında %91,4 ile KOBİ’lerin en fazla 

ihracatını yaptığı ürün grubu imalat sanayi olarak gerçekleşmiştir. 2018 yılında imalat 

sanayi ürün grubunu sırasıyla %5,7 ile tarım, ormancılık ve balıkçılık ürünleri; %3,0 ile 

madencilik, taşocakçılığı ve %0,7 ile diğer ürün grupları takip etmektedir. 2019 yılında 

ise ürün grupları bazında ihracat oranları benzer şekilde seyretmiş ve imalat sanayi ürün 

grubunu takip eden ürün grupları %5,5 ile tarım, ormancılık ve balıkçılık ürünleri; %2,5 

ile madencilik, taşocakçılığı ve %0,7 ile diğer ürün grupları olarak sıralanmıştır. 

Ürün grupları temelinde Türkiye’de 2018 ve 2019 yıllarında gerçekleşen toplam 

ihracat içerisindeki KOBİ ve büyük ölçekli işletmelerin payları Şekil 1.4.’te verilmiştir. 
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Şekil 1.4. KOBİ ve Büyük Ölçekli İşletmelerin Ürün Grubuna Göre İhracatı (2018-

2019) 

Kaynak: Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK), Küçük ve Orta Büyüklükteki Girişim İstatistikleri, Ürün 

grubuna ve büyüklük grubuna göre ihracat, 2019 (25.01.2021). 

Şekil 1.4.’e bakıldığında her iki yılda da KOBİ’lerin imalat sanayi dışında bütün 

ürün gruplarında büyük ölçekli işletmelere göre daha fazla ihracat gerçekleştirdiği 

görülmektedir. Tarım, ormancılık ve balıkçılık ürünleri ürün grubunda 2018 yılında 

gerçekleşen ihracatın %61,5’i; 2019 yılında gerçekleşen ihracatın %57,4’ü KOBİ’ler 

tarafından; 2018 yılında gerçekleşen ihracatın %38,5’i; 2019 yılında gerçekleşen 

ihracatın %42,6’sı büyük ölçekli işletmeler tarafından yapılmıştır. Madencilik ve 

taşocakçılığı ürün grubunda 2018 yılında gerçekleşen toplam ihracatın %57,6’sı; 2019 

yılındaki toplam ihracatın %50,5’i KOBİ’lere aittir. Aynı ürün grubunda yapılan toplam 

ihracat içerisinde 2018 yılında büyük ölçekli işletmelerin payı %42,4 iken bu pay 2019 

yılında %49,5’e yükselmiştir. Ülkemiz için en büyük ihracat ürün grubunu oluşturan 

imalat sanayi ürün grubunda ise en yüksek pay 2018 yılında %63,8; 2019 yılında %64,5 

ile büyük ölçekli işletmelere aittir. KOBİ’lerin ise imalat sanayi ürün grubu toplam 

ihracatı içerisindeki payı 2018 yılında %36,2; 2019 yılında %35,5 olarak gerçekleşmiştir.  

6
1

,5
 

5
7

,4
 

5
7

,6
 

5
0

,5
 

3
6

,2
 

3
5

,5
 

6
6

,5
 

6
6

,6
 

3
8

,5
 

4
2

,6
 

4
2

,4
 4

9
,5

 

6
3

,8
 

6
4

,5
 

3
3

,5
 

3
3

,4
 

2 0 1 8 2 0 1 9 2 0 1 8 2 0 1 9 2 0 1 8 2 0 1 9 2 0 1 8 2 0 1 9

T A R I M ,  

O R M A N C I L I K  V E  

B A L I K Ç I L I K  

Ü R Ü N L E R İ  

M A D E N C İ L İ K ,  

T A Ş O C A K Ç I L I Ğ I  

İ M A L A T  S A N A Y İ D İ Ğ E R

KOBİ (1-249)

250+

% 



21 

 

Küçük ve Orta Ölçekli İşletmelerin ve büyük ölçekli işletmelerin bilişim 

teknolojileri kullanımına ilişkin veriler Tablo 1.5.’te yer almaktadır. 

Tablo 1.5. KOBİ ve Büyük Ölçekli İşletmelerin Bilişim Teknolojileri Kullanımı 

Kaynak: Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK), 2016 Küçük ve Orta Büyüklükteki Girişim İstatistikleri, 

Tablolar, Tablo-12: Büyüklük gruplarına göre girişimlerde seçilmiş bilişim teknolojileri kullanımı 

göstergeleri, 2015, 2016  (02.09.2020).  

 

2016 yılında faaliyet gösteren Küçük ve Orta Ölçekli İşletmelerin %65,2’sinin bir 

web sitesi bulunmaktayken, aynı yıl büyük ölçekli işletmelerde bu oran %89,7 olarak 

gerçekleşmiştir. 2015 yılı verilerine göre internet aracılığıyla sipariş alan KOBİ’lerin 

oranı %11,6; büyük ölçekli işletmelerde ise bu oran %21,1’dir. Bu verilerden hareketle, 

KOBİ’lerin bilişim teknolojileri kullanım oranlarının büyük ölçekli işletmelere kıyasla 

düşük olduğu söylenebilir. 

1.3.2. KOBİ’lerin Dünya Ekonomisindeki Yeri ve Önemi 

Günümüzde küresel ekonominin giderek birbirine daha da bağlı hale gelen yapısı, 

yapılan ekonomik işlemlerin ve bu işlemlerin nasıl yapıldığının belirleyicisi olmanın yanı 

sıra bu işlemlerin kimler tarafından yapıldığının da belirleyicisi haline gelmiştir. Büyük 

ölçekli işletmeler sahip oldukları teknoloji ve organizasyonel erişim unsurları sayesinde 

uluslararası ticarete hâkim olmaya devam etmektedirler. Ancak, küresel ekonomide artan 

açıklık, yeni iş platformlarının ortaya çıkışı ve internet sayesinde Küçük ve Orta Ölçekli 

İşlemelerin (KOBİ) de küresel ticarette önemli bir noktaya gelme potansiyeli artmaktadır 

(World Trade Organization, 2018). 

BÜYÜKLÜK
WEB SİTESİ  OLAN 

GİRİŞİMLER (%) 2016

İNTERNET ARACILIĞIYLA 

SİPARİŞ ALAN                                  

GİRİŞİMLER (%) 2015

KOBİ (1-249) 65,2                                11,6                                                      

250+ 89,7                                21,1                                                      
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Küçük ve Orta Ölçekli İşletmeler (KOBİ), dünya genelinde de temel istihdam ve 

gelir kaynakları oldukları için, ekonomik büyümede kilit bir rol oynamaktadırlar. Bu 

durum, Birleşmiş Milletler 2030 Sürdürülebilir Kalkınma Gündeminde (United Nations 

2030 Agenda on Sustainable Development) stratejilerin temeline KOBİ’lerin 

yerleştirilmiş olmasından da anlaşılabilmektedir (International Trade Center, 2017). 

KOBİ'ler istihdam, ekonomik büyüme ve yeniliğin öncelikli itici güçleri olarak 

önemleri nedeniyle önemlidir. Dünya Ticaret Örgütü'ne göre (World Trade Organization, 

2018), gelişmiş ekonomilerde KOBİ'ler iş nüfusunun %90'ından fazlasını, istihdamın 

%60-70'ini ve GSYİH'nın %55'ini temsil etmektedir. KOBİ'ler, küresel olarak 

işletmelerin %95'ini oluşturmakta ve toplam istihdamın yarısından fazlasına katkıda 

bulunmaktadır. Dünyadaki üretimin yaklaşık %90’ı özel sektör tarafından karşılanırken 

bu özel sektör payının %50’sini KOBİ’ler oluşturmaktadır. Çeşitli ülkelerde faaliyet 

gösteren Küçük ve Orta Ölçekli İşletmelere (KOBİ) ilişkin veriler Tablo 1.6.’da 

gösterilmiştir. 

Tablo 1.6. Çeşitli Ülkelerde KOBİ’ler ile İlgili Göstergeler 2016 

  ÜLKELER 

TÜM 

İŞLETMELER 

İÇİNDEKİ 

ORANI 

TOPLAM 

İSTİHDAM 

İÇİNDEKİ 

ORANI 

TOPLAM 

YATIRIM 

İÇİNDEKİ 

ORANI 

KATMA 

DEĞER 

İÇİNDEKİ 

ORANI 

TOPLAM 

İHRACAT 

İÇİNDEKİ 

ORANI 

  

   (%)   

          

  ABD 99,9 50,4 38,0 36,2 32,0   

  ALMANYA 99,8 64,0 44,0 49,0 31,1   

  JAPONYA 99,4 81,4 40,0 52,0 38,0   

  İNGİLTERE 99,7 53,6 51,2 52,1 54,0   

  GÜNAY KORE 97,8 61,9 35,7 34,5 20,2   

  FRANSA 99,9 63,1 53,0 57,8 47,0   

  İTALYA 99,8 79,3 - 68,0 -   

  TÜRKİYE 99,9 75,2 53,2 55,0 59,2   

          

                

Kaynak: Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği (TOBB), KOBİ İstatistikleri 2017, Aktaran: Türkal, H. (2018) 

KOBİ'ler ve Devlet Yatırımları: Teorik Bir İnceleme 

Tablo 1.6.’da KOBİ’ler ile ilgili göstergelerine yer verilmiş ülkelerde KOBİ’lerin 

toplam işletmeler içindeki payının %97 ve üzerinde olduğu görülmektedir. Bu göstergeye 
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göre tüm işletmeler içinde KOBİ oranının en düşük olduğu ülke Amerika Birleşik 

Devletleri’dir. Toplam istihdam içinde KOBİ’lerin sahip oldukları pay bu ülkeler bazında 

yaklaşık olarak %50 ile %81 arasında değişmektedir. Buna göre, KOBİ’lerin toplam 

istihdam içerisindeki payının en yüksek olduğu ülke Japonya iken, en düşük olduğu ülke 

Amerika Birleşik Devletleri’dir. Bir diğer gösterge olan toplam yatırım içindeki KOBİ 

payına bakıldığında yaklaşık olarak %35 ile %53 arasında değişen oranlar görülmektedir. 

Bu oranlar KOBİ’lerin tüm işletmeler içerisindeki payı dikkate alındığında oldukça 

düşüktür. İşletmeler tarafından gerçekleştirilen toplam yatırım içerisinde KOBİ’lerin en 

yüksek paya sahip olduğu ülke Türkiye iken, en düşük olduğu ülke ise Güney Kore’dir. 

Toplam katma değer içerisinde KOBİ’lerin sahip olduğu pay yaklaşık olarak %36 ile %67 

arasında değişmektedir. Bu gösterge bazında en yüksek orana sahip ülke İtalya iken, en 

düşük orana sahip olan ülke Güney Kore’dir. Son olarak toplam ihracat içerisinde 

KOBİ’lerin payına bakıldığında en yüksek oran Türkiye’de; en düşük oran Güney 

Kore’de görülmektedir. Tablodaki son göstergeye göre Türkiye’de faaliyet gösteren 

KOBİ oranı diğer ülkeler ile ne kadar yakın olsa da Türkiye’deki KOBİ’lerin ihracata 

katkı oranı diğer ülkelere göre daha fazladır. 

1.4. Kümelenme ve KOBİ’ler 

1.4.1. Kümelenme Kavramı 

Kümelenme yaklaşımına ilişkin ilk çalışmalar İngiliz iktisatçı Alfred Marshall 

ile 1900’lü yılların ilk çeyreğine kadar gidebilmektedir. Marshall, “Principles of 

Economics” adlı eserinde, İngiltere’de sanayi bölgelerinde yaptığı incelemeler sonucu, 

birbirlerine benzer özellikleri olan işletmelerin belirli bölgelerde bir araya gelerek 

çeşitli kazanımlar elde ettiğinden bahsetmiştir  (Marshall, 2009). Ancak, kümelenme 

yaklaşımının popülerlik kazanması Michael Porter’ın 1990 yılında basılan 

“Competitive Advantages of Nations” adlı çalışması ile mümkün olmuştur. Bu nedenle 
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kavram, literatürde “Porterian Kümelenmesi” olarak anılmaktadır. Kümelenme 

kavramı, coğrafi olarak yakın olan ve birbirleri ile hem rekabet hem de işbirliği 

içerisinde olan işletme ve ilişkili kurumlardan oluşan yoğunlaşmalar olarak 

tanımlanmaktadır (Porter, 1990). Bir başka tanıma göre kümelenme, tamamlayıcı mal 

ve hizmet üreten veya pazarlayan, benzer fırsatlar ve zorluklar ile karşılaşan 

işletmelerin sektörel ve coğrafi olarak yoğunlaşmalarıdır (Munir, Lim, & Knight, 

2011).  

Endüstriyel kümelenme ise aynı sektörde faaliyet gösteren işletmelerin çalışmak 

ve gelişmek için bir araya gelerek oluşturdukları yapı olarak tanımlanmaktadır (Reveiu 

& Dardala, 2013). Endüstriyel kümelenmede işletmeler arasında hem tedarik ve 

müşteri ilişkileri gibi dikey hem de insan kaynağı, teknoloji gibi ortak kaynakları 

paylaşma gibi yatay bağlılık görülmektedir (Porter, 1990; Feser & Bergman, 2000). 

Kümelenme yaklaşımı uluslararası rekabet gücü, yerel ve bölgesel ekonomik 

kalkınma, inovasyon sistemlerinin geliştirilmesi ve istihdam yaratılması amacıyla 

kullanılan bir politika aracı olarak kabul edilmektedir (Kırkankabeş, 2019).  

Kümelenme yaklaşımı ile ilgili çalışmalara Avrupa Birliğinde 1990’lı yıllarda 

başlanmıştır. Bu çalışmalar sayesinde AB genelinde bölgesel kalkınma 

yaklaşımlarında çeşitli değişiklikler yapılmış ve yeni kalkınma politikaları 

geliştirilmiştir. 2000’li yılların başında da ABD ülkenin kümelenme haritasını 

çıkarmış ve çeşitli kurumlarla işbirlikleri oluşturmuştur. Gelişmiş ülkelerde yaklaşık 

30 yıl önce başlatılan kümelenme çalışmalarının az gelişmiş ve gelişmekte olan 

ülkelerde benimsenmesi oldukça uzun sürmüştür (Eraslan & Dönmez, 2017). 
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1.4.2. Kümelenmelerin KOBİ’lere Sağladığı Faydalar 

Küçük ve orta ölçekli işletmelerin zayıf yönlerini ortadan kaldırmak ya da 

etkilerini en aza indirmek için kullanılan yöntemlerden biri KOBİ’leri çeşitli iş birliği 

ağlarına dahil etmektir. Ülke ekonomilerinin sürdürülebilir kalkınması açısından 

KOBİ’lerin rekabet gücünün geliştirilmesi ve iş performansının artırılması konusunda 

öncelikli seçeneklerden biri olan kümelenme, çeşitli proje ve işbirlikleri ile KOBİ’lere 

hızlı büyüme ve iş fırsatları geliştirmeleri adına daha iyi fırsatlar sunarlar  

(Srovnalíková, Havierniková, & Guščinskienė, 2018). 

Literatürde endüstriyel kümelenmenin KOBİ’ler üzerindeki etkilerini araştıran 

pek çok çalışma bulunmaktadır. Endüstriyel kümelenme, KOBİ’lerde, iş birliği ağlarını, 

verimliliği ve girişimci aktiviteleri ve dolayısıyla rekabet gücünü artırmakta ve böylece 

KOBİ’lerin performansını olumlu yönde etkilemektedir (Jevwegaga, vd. 2018).  

Eş zamanlı iş birliği ve rekabet özelliğine sahip olan kümelenmeler sayesinde 

kümelenme üyesi işletmelerin ortak hedefe ulaşmaları kolaylaşmakta; kümelenme üyesi 

işletmelerin toplamından daha fazla değer yaratılarak KOBİ’lerin rekabet düzeyi büyük 

ölçekli işletmeler düzeyine yükselmektedir (Szanyi, Csizmadia, Illessy, Iwasaki, & 

Makoi, 2010; Yang & Černevičiūtė, 2017). 

Michael Porter (1998), kümelenmelerin rekabeti olumlu yönde çok geniş ölçüde 

etkilediğini ve üç şekilde rekabet avantajı yarattığını ileri sürmüştür: 

• İşletmelerin üretkenliğini artırarak, 

• Verimlilik artışının temelini oluşturan inovasyonun yön ve hızını belirleyerek, 

• Kümelenme içerisinde kümelenmeyi genişleten ve güçlendiren yeni işlerin 

oluşumunu teşvik ederek. 
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Kümelenme içerisinde yürüttükleri faaliyetler bakımından işletmeler, tek başına 

gerçekleştirecekleri faaliyetlere göre daha yüksek talep ve arz koşulları ile 

karşılaşmaktadırlar. Bu durum, kümelenme üyesi işletmelerin büyümesini ve 

kümelenmeye yeni üyelerin girişini teşvik etmektedir. Bu döngü, olumlu geri bildirim 

döngüsü olarak anılmaktadır ve kümelenme başarısı için önemli bir rol oynamaktadır 

(Swann, Prevezer, & Stout, 1998; Porter, 1998; Baptista & Swann, 1999). Swann vd. 

(1998), yeni işletmelerin üyeliği ve hali hazırda üye olan işletmelerin büyümesi yoluyla 

oluşan kümelenme içinde büyümeyi tetikleyen olumlu geri bildirim döngüsü ile ilgili 

yaptıkları çalışmalarında kümelenme üyesi işletmelerin, ortalama büyüme oranından 

daha fazla büyüdüklerini ve daha yenilikçi olduklarını ortaya koymuşlardır. 

Larson (1992) yaptığı çalışmada kümelenmelere benzer olarak iş ağı oluşturma 

sürecinin firmalar açısından rekabet avantajı yarattığını ortaya koymuştur. Alüftekin vd. 

(2009), yaptıkları çalışmada, Türkiye’de hazır giyim ve tekstil sektöründe rekabet 

avantajı yaratılabilmesi için kümelenme modelinin önemini ortaya koymuşlardır. Kunt 

(2010), kümelenmelerin KOBİ’lere rekabet avantajı konusunda olumlu etkisinin olduğu 

sonucuna ulaşmıştır. Karaev vd. (2006), kümelenmelerin KOBİ’lerin boyut 

sınırlamalarının üstesinden gelmek için verimli bir araç olduğunu ve bölgelerin ve 

ulusların rekabet gücünü artırdığını ileri sürmüşlerdir. Güzey ve Taşseven (2011) 

tarafından İstanbul Şişhane ve Küçükköy Aydınlatma Sanayi Bölgesindeki kümelenme 

üzerinde yapılan araştırma işletmelerin kümelenmeye üye olması ile rekabet avantajları 

arasında ilişki saptanmıştır. Eroğlu ve Yalçın (2013), kavramsal bir inceleme türünde 

yapmış oldukları çalışmada kümelenme ve rekabet gücü arasında ilişki olduğunu 

vurgulamıştır.  İmer (2015)’in imalat sanayi sektörel kümelenmeleri ve rekabet gücü 

arasındaki ilişkiyi anlamak için düzey 2 bölgeleri bazında gerçekleştirdiği çalışma, TR33 

ve TR41 bölgelerinde sektörel kümelenme ve rekabet gücü arasında güçlü bir pozitif ilişki 

olduğunu ortaya koymuştur. Eraslan ve Dönmez (2015), kümelenmelerin işletmelere 
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makro, mezo ve mikro düzeyde nasıl rekabet avantajı sağladıklarını gösteren bir çalışma 

yapmıştır. 

Kümelenmelerin işletmelere sağladığı faydalar ile ilgili literatürde pek çok 

çalışma bulunmaktadır. Bu çalışmalar derlenerek Tablo 1.7. oluşturulmuştur. Buna göre 

kümelenmeler işletmelere, Tablo 1.7.’de gösterilmiş olan faydaları sunarak rekabet 

avantajı elde etmelerini sağlarlar. 

Tablo 1.7. Kümelenmenin İşletmelere Rekabet Avantajı Sağladığı Alanlar 

  KÜMELENMELERİN İŞLETMELERE REKABET AVANTAJI SAĞLADIĞI ALANLAR   

      

  Ağ Oluşturma Fırsatların Farkına Varma   

  Uzmanlaşma Tanıtım    

  Bilgiye Erişim Kalifiye İşgücü   

  Uluslararasılaşma Verimlilik ve Esneklik Artışı   

  Yenilikçilik Koordinasyon ve İş Birliği   

  Eğitim ve Araştırma Girdi ve Tedarik Avantajı   

  Girişimcilik Maliyet Avantajı   

 Markalaşma Özümseme ve Güven  

       

Kaynak: Karaev, Koh, & Szamosi, (2007); Porter, (2008); Feser, Renski, & Goldstein, (2008); Zaccarelli, 

Telles, Siqueira, Boaventura, & Donaire, (2008); Kunt, (2010); Sheffi (2010); Dmuchowski & Szmitka, 

(2016); Cojocaru & Ionescu, (2016); Eraslan & Dönmez, (2017); Jevwegaga, vd. (2018)’in 

çalışmalarından uyarlanmıştır. 

1.4.2.1. Ağ (Network) Oluşturma 

Kümelenmeler, üretkenlik ve küresel dağıtım ağlarına KOBİ'lerin başarılı bir 

şekilde dahil edilmesini kolaylaştırmaktadır. Ağ terimi, kendi başlarına ulaşmaları güç 

olan ve ekonomik bir hedefe ulaşmak için birlikte çalışan, projelere dayalı olarak işbirliği 

yapan, ortak zorlukları çözmeye çalışan ve bunun için uzmanlaşan grupların kurduğu 

ittifaklar olarak kullanılmaktadır (Foghani, Mahadi, & Omar, 2017). Bu ağlar, 

kümelenme içerisindeki işletmeler arasında ve kümelenme dışındaki işletmeler ile yatay 

ve dikey olarak geliştirilebilmektedir (Ceglie, Clara, & Dini, 1999). 
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• Yatay ağlar, benzer pazarlar için rekabet halinde olan işletmeler arasında 

geliştirilirken; 

• Dikey ağlar özellikle tedarikçiler olmak üzere değer zincirinin çeşitli 

seviyelerindeki işletmeler arasında geliştirilmektedir (UNIDO, 2021). 

Kümelenmelere içerisinde bulunduğu iş ağı yelpazesi sayesinde üniversiteler, 

dernekler, çeşitli kurum ve kuruluşlar tarafından eğitim, Ar-Ge, ticari bilgi edinme süreci, 

tanıtım gibi konularda birtakım yardım, kaynak ve destekler verilmektedir (Humprey & 

Schmitz, 1995; Ceglie, Clara, & Dini, 1999; OECD, 1999; Biswas & Roy, 2007; Cojocaru 

& Ionescu, 2016).  

Cojocaru & Ionescu (2016) tarafından yapılan çalışmanın en önemli 

bulgularından biri, kümelenmelerin üye işletmeler için altyapı, tedarikçi ve dağıtım ağları 

sağladığıdır. Ferreira vd. (2012)’e göre, gelişmiş kümelenmelerde firmalar arası, yerel, 

bölgesel, ulusal ve uluslararası  hükümetler, kurum ve kuruluşlar ve üniversiteler gibi 

eğitim ve araştırma kurumşarıyla işbirliği derecesi yüksektir.  

Ağ oluşturma faaliyetleri, tamamlayıcılıklarından fayda elde etmek, yeni pazarlar 

keşfetmek ve bilgi birikimini çekmek üzere geliştirilmektedir. Ağ oluşumları 

kümelenmeler içerisinde doğal olarak gerçekleşmektedir. Bu ağları edinmek, işletmelere 

tek başlarına başarmaları zor olan pek çok fayda sağlamaktadır. Kümelenme üyesi 

olmadığı için bu tür ağları edinemeyen işletmelere göre, pazarlama bilgisi alışverişi, yeni 

ürün geliştirme ve teknolojik gelişimine katkıda bulunma gibi konularda işbirliği 

geliştirmeleri çok daha olasıdır (Cojocaru & Ionescu, 2016).  

Ağ oluşumlarının sağladığı bağlatılar, işletmelerin uzmanlaşma düzeyi artırır, var 

olan potansiyellerini daha iyi kullanmalarını ve esnekliklerinin artmasını sağlar ve 

potansiyel rakiplerini göre rekabet avantajı kazandırır (Dmuchowski & Szmitka, 2016). 

Bağlatı kurmanın yanı sıra ağ yapıları, küme üyesi işletmelerin eksiklerini azaltır ve 
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fırsatlarını artırır; böylece rekabet avantajı sağlamış olurlar (Vukotić, Jugoslav, & Laketa, 

2013). 

1.4.2.2. Uzmanlaşma  

Kümelenmeler işletmelere uzmanlaşma düzeylerini artırıcı bir ortam sunmaktadır 

(Rosenfeld, 2007; Zaccarelli vd. 2008) Uzmanlaşma, toplam işletme giderleri ve yatırım 

hacmini azaltabilmesi dolayısıyla rekabet avantajı yaratmaktadır (Zaccarelli vd. 2008; 

Akt: Sarturi & Vargas, 2015).  

Bir kümelenme ve kümelenmedeki üye işletmeler yüksek oranda 

uzmanlaşmışlardır. İşletmeler ana faaliyetlerine yoğunlaşmakta ve daha az rekabet 

gücüne sahip oldukları alanlardaki sorumlulukları iş bölümü kapsamında kümelenme 

içerisindeki diğer aktörlere bırakmaktadır. Bu durum, kümelenme içerisindeki aktörler 

arası karşılıklı bağlılığı artırarak kümelenmeyi daha da güçlendirmektedir (Beyaz Kitap, 

2008). 

Ferreira vd. (2012)’e göre, gelişmiş kümelenmelerde firmalar arası uzmanlaşma 

derecesi yüksektir. Bazı araştırmalar, bir bölgede endüstriyel uzmanlık düzeyi ne kadar 

düşük olursa üretkenliğin de o kadar düşük olacağını ortaya koymuşlardır; buna göre 

yüksek düzeyde uzmanlaşma üretkenliği teşvik etmektedir (Folta vd. 2006; Ketels, 2009).  

Cojocaru & Ionescu (2016)’ya göre sektörü ne olursa olsun ürün uzmanlığı ve 

yeni teknolojilerin benimsenmesi, kümelenme içerisinde daha belirgin ve daha somut bir 

hale dönüşmektedir. Böylece belirli bir uzmanlık derecesine sahip işletmelerin 

tedarikçileri ve müşterileri ile olan yakınlıkları, ürünlerin üretim ve tedarik zinciri 

boyunca hareket sıklığını artıracaktır. Uzmanlaşma, yeni teknolojiler ve yapısal 

değişiklikler için de temel oluşturmaktadır. Ayrıca uzmanlaşma, bölgede vasıflı bir 

işgücü oluşumunu da sağlamaktadır. 
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1.4.2.3. Bilgiye Erişim 

Modern ekonomiler çağında, işletmeler ve diğer kurum ve kuruluşlar için en 

önemli hedeflerden biri, rekabet gücü üzerinde en önemli faktörlerden biri olan bilginin 

etkin paylaşımını sağlamaktır (Carayannis & Wang, 2008). Kümelenmelerin, işletmeler 

için hem bilgi edinme ve geliştirme hem de işbirlikleri sonucu yeni bilgiler oluşturmaları 

en önemli özellikleridir (Baran, 2013). 

Kapsamlı pazar bilgisi ve teknik bilgiler kümelenme içerisindeki işletmelerde ve 

diğer kurum ve kuruluşlar gibi paydaşlarda birikmekte ve bu sayede bilgiye erişim daha 

kolay gerçekleşmektedir. Bağlantılar, kişisel ilişkiler ve topluluk ilişkilerinin varlığı 

kümelenme içerisindeki bilgi akışını kolaylaştırmaktadır . R. Moss (1995)’a göre bilgi ve 

bilgi akışı sağlayan küme yapısı, kümelenmenin başarısı için anahatar faktörlerden 

biridir. Bilgi akışının etkin işleyişi ise yüksek kalitede ilişkiler geliştirilmesi ve karşılıklı 

güvene bağlıdır (akt: Baran, 2013). Pazarlara ilişkin özel bilgi elde etmek kümelerin 

işletmelere sunduğu faydalardan biridir (Porter M. E., 2000). 

Sölvell & Protsiv (2008), kümelenmelerin sadece bilginin yaratılması süreçleri 

üzerinde değil, bilginin ticari kullanımı üzerinde de etkili olduğuna dair güçlü kanıtlar 

bulmuşlardır. Steinle & Schiele (2002)’e göre özellikle KOBİ’lerin erişmekte zorlandığı 

bilgi kaynaklarının kümelenme içerisinde kolay ve hızla yayılımı inovatif faaliyetler için 

de zemin yaratmaktadır.  

Sheffi (2010)’e göre, küme üyesi işletmeler teknik şartnameler ile ilgili, rakiplerle 

ilgili bilgi alışverişinde bulunurlar. Benzer olarak küme içerisinde gerçekleştirilecek 

alım-satım işlemlerinde süreçler ile ilgili kolay iletişim kurma, daha hızlı ve etkili 

tedarikçi ve müşteri desteği gibi avantajlar bulunmaktadır. 

Sepic (2007)’e göre kümelenme içerisindeki işletmeler kümelenmelerin çeşitli 

şekillerde sunduğu kaynakların ve bilgi paylaşımının ortaya çıkardığı üstünlüklerden 
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faydalanmaktadır ve kümelenme üyesi işletmelerin spesifik bilgiye erişimi küme dışı 

işletmelere kıyasla daha düşük maliyetli olduğu için küme üyesi işletmelerin 

verimlilikleri daha yüksektir. Tallman vd. (2004) bir sanayi bölgesindeki kümelenmeye 

üye işletmeler üzerinde gerçekleştirdikleri çalışmada işletmeler arası bilgi depolarının ve 

bilgi akışlarının hem tüm bölgede hem de işletmeler düzeyinde kritik bir rekabet avantajı 

yarattığını ileri sürmüşlerdir.  

1.4.2.4. Uluslararasılaşma 

Küçük ve orta ölçekli işletmelerin uluslararasılaşması ile ilgili bir rekabet avantajı 

kaynağı olarak kümelenmeler önemli bir role sahiptir (Brown, McNaughton, & Bell, 

2010).  

Kümelenmelerin üye işletmelerinin uluslararasılaşma süreci üzerinde sahip 

olduğu rol, ulusötesi ağlarda işbirliğine yönelik gerçekleştirdiği faaliyetlerle bağlantılıdır. 

Dünya ekonomisinin küreselleşmesi ve ulusal sınırların ötesinde değer zincirinde 

uzmanlaşmanın artması ile kümelenmeler uluslararası stratejiler geliştirerek uluslararası 

ortaklıklar oluşturmaktadır (Kowalski, 2014). 

Coviello (2006), yaptığı çalışmada McDougall, Shane, & Oviatt (1994)’ın ağların 

uluslararasılaşma konusunda “açık kapı”lar oluşturduğunu ve bunun uluslararası 

başarının anahtarı olduğu iddiasını desteklemiştir. Welch vd. (1998)’e göre de 

uluslararasılaşma sürecinde ağlar çok önemlidir.  

Kümelenmeler sayesinde işletmeler yurtiçinde başarılı olarak uluslararası arenada 

ihtiyaç duydukları yetenekleri kazanmakta ve faaliyetlerini uluslararası ölçeğe 

çıkarabilmektedir (Aničić, Zakić, Vukotić, & Subić, 2016). Brown & Bell (2001)’e göre 

kümelenmeler işletmelerin uluslararasılaşması konusunda yol gösterici güçler olarak rol 

oynamaktadır. Grøgaard, Gioia, & Benito (2013), gelişmiş kümelenmeler içerisinde yer 

alan işletmelerin uluslararasılaşma eğiliminin daha yüksek olduğunu ortaya koymuştur. 
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Kümelenme içerisindeki iş ağları, firmaların uluslararasılaşma davranışlarını 

etkilemektedir. Kümeler, işletmelerin uluslararası pazarlara açılmaları için gerekli 

kaynaklara erişimi ve var olan kaynakların geliştirilmesini kolaylaştırmaktadır. Köcker 

& Zombori (2011)’e göre: (i) Kümelenme üyesi işletmelerin uluslararası düzeyde işbirliği 

geliştirmeleri daha kolaydır. (ii) Kümelenme üyesi işletmelerin uluslararasılaşmalarını 

etkileyen önemli bir faktör uygun uluslararasılaşma stratejisinin varlığı ve 

uygulanmasıdır. Uluslararasılaşma stratejisi olan kümelenmeler olmayanlara göre 

uluslararası ölçekte daha başarılı olmaktadır. (iii) Kümelenmelerin uluslararası 

görünürlüğü hala oldukça düşüktür. Ancak iş ağlarının iyi yönetilmesi 

uluslararasılaşmanın önündeki engelleri azaltabilecektir. 

Colovic & Lamotte (2014)’in yapmış olduğu çalışma kümelenmelerin küresel 

pazarlara girmelerine yardımcı olmak için kaynak, ağ fırsatı ve meşruiyet sağlayarak ve 

uluslararasılaşma hızlarını artırarak üye işletmelerin uluslararası yeni alanlara girmelerini 

kolaylaştırabileceğini göstermiştir.  

Kümelenmeler işletmelerin e-iş altyapısı için gelişim fırsatları yaratarak 

uluslararasılaşmalarına katkıda bulunmakta ve performanslarını iyileştirmektedir. 

Macgregor & Vrazalic (2006)’in KOBİ’lerin e-ticareti benimsemelerinde 

kümelenmelerin rolünü anlamak üzere yaptıkları çalışma kümelenme üyesi işletmelerin 

e-ticareti daha zor bulduğunu ortaya koymuştur. Bunula birlikte KOBİ’lerin e-ticaret 

faaliyetleri ile ilgili yapılan bazı çalışmalar (Daniel, Wilson, & Myers, 2002; Ciappei ve 

Simoni, 2005) kümelenmelere üye işletmelerin bu konuda başarılı olduklarını 

göstermiştir.  

De Arcangelis vd. (2002)’e göre kümelerin ihracat, ihracat büyümesi ve ihracat 

dinamikleri üzerinde etkisi bulunmaktadır. Yanhong (2012)’un çalışmasına göre ihracat 
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büyümesi aktif bir uzmanlaşma modeli benimseyen ve yenilikçi kümelenmeler tarafından 

sağlanmıştır.  

Singh & Chugan (2013), işletme düzeyinde ihracat performansının 

belirleyicilerini ortaya koymaya çalıştıkları çalışmalarında, ihracat performansının 

önemli bir kısmını kümelenmelerin açıkladığını bulmuşlardır. Buna göre kümelenme 

içerisindeki bağlantılar ve bilgi paylaşımı işletmelerin ihracat performansını 

artırmaktadır.  

Da Rocha & Pereira (2007)’a göre, kamu kurumları ve diğer dış paydaşların 

desteği, kümelenmelerde ihracata başlama ve ihracatı artırma konusunda önemli bir rol 

oynamaktadır. 

1.4.2.5. Yenilikçilik 

Kümelenmeler öğrenmeyi ve yenilik yapmayı büyük ölçüde teşvik etmektedir 

(Eisingerich, Falck, Heblich, & Kretschmer, 2012; Aničić, Zakić, Vukotić, & Subić, 

2016). Morača (2008)’e göre kümelenmelerin başarılı olabilmesi için gerekli olan 

faktörlerden biri araştırma geliştirme faaliyetlerini destekleyen güçlü bir inovasyon 

tabanına sahip olmasıdır.  

Kümelenmeler yeni teknolojilerin ve yeniliklerin ortaya çıkmasına, kalite 

standartlarının yükselmesine ve süreçlerin iyileştirilmesine katkı sağlamaktadır. 

Rakiplerin, müşterilerin ve tedarikçilerin coğrafi yoğunluğu kümelenme içerisinde 

yeniliği teşvik edecektir (Bednářová, 2008).  

Dmuchowski & Szmitka (2016)’a göre, yeniliğin teşvik edilmesi ve uygulanması 

konusunda kümelenmelerin önemi büyüktür. İşletmeler, kümelenmelerdeki uzmanlaşmış 

alıcılar sayesinde müşterilerin yeni ihtiyaçlarını hızlı bir biçimde fark ederler ve bu 

ihtiyaçları karşılamak üzere yenilikçi faaliyetlerde bulunurlar.  
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Kümelenmeler, kaynak, altyapı, yenilikçi yetenek ve teknolojik yayılım imkanı 

sunarak küçük ve orta ölçekli işletmelerin küresel rakiplerine karşı yetkinliklerini 

geliştirmelerine olanak tanımaktadır (Navickas & Malakauskaite, 2009; Lee, Ho, & Niu, 

2012).  

1.4.2.6. Eğitim ve Araştırma  

Kümelenmeler işletmelerin özel veya kamu sektöründeki kurum, kuruluşların ve 

birliklerin çeşitli alanlarda düzenlediği eğitim, öğrenim ve araştırma programlarına 

verimli bir biçimde erişebilmelerine olanak tanımaktadır (Porter, 2008; Dmuchowski & 

Szmitka, 2016).  

Sheffi (2010)’ göre birçok kümelenme profesyonel eğitimleri desteklemektedir ve 

bu sayede küme üyesi işletmeler son teknoloji araştırmalara ulaşabilmekte ve sürekli 

eğitim alarak kendilerini geliştiren çalışanlara sahip olmaktadır. 

Kümelenmeler, paydaşları veya kendi içlerinde düzenledikleri eğitim programları 

sayesinde işletmelerdeki karar vericilere, yöneticilere ve her kademeden personele 

yönelik mesleki, teknik veya operasyonel eğitimler vererek karar ve yönetim 

mekanizmalarını güçlendirmekte ve personelin becerilerini geliştirerek uzmanlaşmasını 

sağlamaktadır (Kuşat, 2010). 

Kümelenmeler, özel eğitim, öğretim, teknik yardım, araştırma ve bilgi 

kapsamında destek verecen kurum ve kuruluşlarla geliştirdikleri işbirlikleri sayesinde üye 

işletmelerinin profesyonel olarak eğitimlerine (eğitim programları, çalıştaylar, 

konferanslar vb.) ve araştırma faaliyetlerine katkıda bulunurlar (Monni, Palumbo, & 

Tvaronavičienė, 2017). 
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1.4.2.7. Girişimcilik 

İşletmelerin rekabet avantajı elde etmeleri, girişimcilik, uzmanlaşma, yenilikçilik 

ve tedarik stratejisi için çeşitli fırsat ve yetenekler sağlayan ve içerisinde faaliyet 

gösterdiği ortam sayesinde mümkün olabilmektedir (Dmuchowski & Szmitka, 2016).  

Kümelenmelerin rekabet avantajının değerlendirilmesi üzerine yapılan 

çalışmalarda Raines (2002) ve Colgan & Baker (2003) önerdikleri göstergelerde 

girişimciliğe de yer vermişlerdir. Buna göre kümelenmeler girişimciliği teşvik ederek 

rekabet avantajı yaratmaktadır. Belirli bir endüstriyel uzmanlığa sahip bir kümelenmenin 

varlığı, iş kurma maliyetini düşürerek, yeni fırsatlar sunarak ve çeşitli girdi ve 

tamamlayıcı ürünlere erişimi kolaylaştırarak girişimciliği hızlandıracaktır (Feldman, 

Francis, & Bercovitz, 2005; Glaeser, Kerr, & Ponzetto, 2010). Dünyanın en iyi 

kümelenme örneklerinden biri olan Silikon Vadisinde son 30 yıldaki yüksek girişimcilik 

oranı bu duruma ve girişimciliğin teşvik edilmesinin kümelenmeye avantajı konusunda 

örnek olarak gösterilebilir. 

Kümelenmeler, girişimcilik için faydalı bir ortam sunmaktadır. Yeni işletmeler, 

yerleşik işletmelere göre dış varlık ve yeteneklere daha fazla bağımlıdır. Kümelenmelerin 

sağladığı avantajlar daha yüksek girişimcilik giriş seviyelerine yol açmaktadır (Feser, 

Renski, & Goldstein, 2008; Glaeser, Kerr, & Ponzetto, 2010). Kümelenmeler, yeni 

işletmeler kurulmasını teşvik eden ancak bu işletmelerin büyümelerini tetikleyemeyen 

geleneksel politikalara göre daha etkili olmaktadır. Çünkü bazı araştırmalar 

kümelenmelerde işletmelerin hayatta kalma ve büyüme oranlarının daha yüksek 

olduğunu gösteren güçlü kanıtlar bulmuşlardır (Audretschand & Dohse, 2007; Wennberg 

& Lindqvist, 2008). 

Jevwegaga vd. (2018)’nin gerçekleştirdiği araştırma, girişimcilik faaliyetlerinin 

KOBİ’lerin performanslarını artırma konusunda önemli olduğu sonucunu ortaya 
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koymuştur. Bu araştırmada ayrıca, endüstriyel kümelenmelerin hem girişimcilik 

faaliyetleri hem de KOBİ performansı üzerinde güçlü bir etkisi olduğu sonucu elde 

edilmiştir. 

Ülkemizde, Türkiye için Kümelenme Politikasının Geliştirilmesi amacı ile ortaya 

konulan Beyaz Kitap (2008)’ta, kümelenme politikalarının başarılı olması için belirlenen 

hedef ve öncelikler içerisinde girişimciliğin artırılması ve geliştirilmesi konusuna önem 

verilmesi gerektiği özellikle vurgulanmıştır.  

1.4.2.8. Markalaşma 

Kümelenmeler, işletmelere çeşitli yollardan sunduğu rekabet avantajları 

sayesinde ünlü bir marka yaratmak için iyi bir ortam sunmaktadır (Hu, 2008; Rawat, 

2019).  

Çin’de çok sayıda ünlü marka bölgesel kalkınmayı teşvik eden kümelenmelerden 

gelmektedir. Bu durum, kümelenmelerin marka gelişimini desteklediğini göstermektedir 

(Wang & Zhang, 2011).  Beyaz Kitap (2008)’a göre, kümelenme politikaları yerel, ulusal 

ve uluslararası markalar yaratmaya yönelik oluşturulmalıdır. 

Greenbook (2003) gibi uluslararası çalışmalar, marka oluşturmanın 

kümelenmelerin artan rekabet gücü ile doğrudan ilişkili olduğunu göstermektedir.  

Bununla birlikte kümelenmeler de üye işletmeleri ile markalaşabilirler. Silikon 

Vadisi buna örnek olarak verilebilir. Güçlü bir küme markasının oluşturulması 

kümelenme başarısı için bir ön koşul olarak kabul edilmektedir (Mauroner & Zorn, 2017). 

Kümelenmeler, küme içi ilgi ve katılımı güçlendirmek; kümeye yeni üyeler 

çekmek; insan kaynağı ve yatırımcıları bölgeye çekmek; küresel pazarda fırsatlardan 

yararlanma düzeyini ve görünürlüğünü artırmak; ortak pazarlama araçları sayesinde 

maliyetleri düşürmek; ulusal ve uluslararası iş birliği düzeyini artırmak; diğer 
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kümelenmeler, işletmeler ve kurumların dikkatini çekmek; bölgenin belirli bir sektör için 

lokasyon olarak algılanmasını sağlamak; politika yapıcılara sektörün önemini 

vurgulamak gibi amaçlarla markalaşma eğilimindelerdir (Koszarek & Gdanska, 2013). 

Väinölä (2015)’nın Finlandiya Havaalanı Kümelenmesi üzerinde yaptığı çalışmaya göre 

kümelenmenin markalaşması özellikle üye KOBİ’ler başta olmak üzere tüm paydaşları 

için değer yaratmaktadır.  

1.4.2.9. Fırsatların Farkına Varma 

Kümelenmelerin üyelerine sunduğu avantajlardan bir diğeri yeni teknik, 

operasyonel ve ticari fırsatların farkına varmalarını sağlamasıdır (Dmuchowski & 

Szmitka, 2016).  

İşletmelerin, pazardaki konumlarını sürdürmeleri ve geliştirmeleri, daha verimli 

ve daha yenilikçi olmaları için küresel çapta var olan fırsatlardan yararlanmaları 

gerekmektedir. Kümelenmeler, işletmelerin tek başlarına fark edemeyeceği fırsatları 

çeşitli işbirlikleri, ağ oluşumları, eğitimler gibi faaliyetler geliştirerek fark etmelerine 

olanak tanımaktadır (Porter, 2008; Ketels, 2009).  

Çağlar (2006)’a göre kümelenmeler üyelerinin, gelecekte verimliliklerini 

artıracak ve yeni ürünlerin oluşmasına katkı sağlayacak fırsatları algılamalarını 

kolaylaştırmaktadır. Bununla birlikte kümelenme politikaları, işletmelerin önlerindeki 

fırsatlardan yararlanılabilmelerine olanak tanıyacak şekilde geliştirilmelidir.  

Kümelenme üyesi işletmeler, küme içi veya küme dışı paydaşları ile geliştirdikleri 

bağlantılar sayesinde yeni rekabet fırsatlarını fark edebileceklerdir. Yeni kurulan 

işletmelerin kümelenme dahilinde kurulmaları da piyasadaki fırsatların daha kolay ve 

hızlı bir şekilde tespit edilebilmesi konusunda avantaj yaratmaktadır (Alsaç, 2010). 
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1.4.2.10. Tanıtım  

Kümelenmeler, üye işletmelerini farklı ortamlarda temsil ederek üye 

işletmelerinin tanıtım faaliyetlerine de destek olmaktadır (Dmuchowski & Szmitka, 

2016). Kümelenmeler işletmelere daha iyi pazarlama ve tanıtım faaliyetleri 

gerçekleştirmek üzere fırsatlar sunmaktadır ve bu işletmelerin kümelenmelere üye olma 

sebepleri arasında önem derecesi yüksek olan bir faktördür (Srovnalíková, Havierniková, 

& Guščinskienė, 2018). 

Kümelenmeler, ticari fuarlara katılma, ticari misyon belirleme veya ticari 

heyetlere katılma gibi tanıtım faaliyetlerini yürütmektedir. Kümelenmelere yönelik 

olarak hükümetlerin iş geliştirme politikaları temelde bu faaliyetlerin teşvik edilmesi 

üzerinedir ve bu tür desteklerden yararlanmak kümelenme üyesi işletmelerde tek başına 

bir işletmeye göre daha kolay gerçekleşmektedir  (Brown, McNaughton, & Bell, 2010). 

Ortak pazarlama faaliyetleri yürüten kümelenmeler sayesinde işletmeler tanıtım 

anlamında hem daha büyük kitlelere ulaşabilmekte hem de maliyetlerini düşürmektedir. 

Buna örnek olarak ticari fuarlara kümelenme olarak katılım sağlandığında kullanılan 

ortak katalog, stant ve diğer materyaller gösterilebilir (Karadeniz & Kulaksız, 2018).  

1.4.2.11. Kalifiye İşgücü 

Kümelenmeler içerisinde yeteneklerin geliştirilmesine bağlı olarak uzmanlaşmış 

ve yerel olarak erişilebilir bir işgücü piyasası ortaya çıkmaktadır. Kümelenmede bir 

işletmeden diğer bir işletmeye işgücünün serbest dolaşımı, artan rekabet gücü ve 

ekonomik büyüme ile sonuçlanmakta ve yeni işletmelere hızlı ve kolay bilgi aktarımı 

sağlamaktadır (Cojocaru & Ionescu, 2016).  

Esnek kalifiye işgücü, küresel ortamda yaşanan değişimlere uyum sağlamak ve 

yanıt vermek zorunda olan kümelenmeler için önemli başarı faktörlerinden biri 

konumundadır (Ketels, 2009).  
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Kümelenme üyesi işletmeler, diğer işletmelere göre kalifiye işgücüne daha kolay 

bir biçimde ulaşabilmektedir (Malakauskaite & Navickas, 2010). Vukotić, vd. (2013)’in 

yapmış olduğu çalışmada ortaya konulan sonuçlardan biri kümelenmelerin işgücü 

becerileri üzerinde olumlu etkiler yarattığıdır.  

İşletmeler kümelendiğinde doğal olarak işgücü de kümelenmektedir. Böylelikle 

oluşan işgücü havuzu, iş ve çalışan arasındaki uyumsuzluğu ve riskleri azaltır ve doğru 

eşleştirmeyi geliştirir. Doğru eşleştirme ve piyasadaki ani değişimlere uyum sağlama bu 

işgücü havuzu sayesinde kolaylaşacağı için hem çalışanlar için hem de işletmeler için bir 

avantaj ortaya çıkar (Kim, 2020). Bu durum, üretkenliği de artırabilir. 

1.4.2.12. Verimlilik ve Esneklik 

Kümelenmeler, yeniliği teşvik ederek üretkenliği ve verimliliği artırmakta ve 

böylece üyelerinin rekabet gücünü artırmaktadır (Porter, 2008; Cojocaru & Ionescu, 

2016; Mirčetić, Vukotić, & Cvijanović, 2019).  

Yapıları gereği kümelenmeler üretim veya hizmet süreçleri için ihtiyaç duyulan 

sermayeyi daha verimli ve etkin şekilde elde edebilir. Kümelenme içerisindeki 

işletmelerin birbirlerinden stok çekmeleri maliyetlerini azaltır; işlem maliyetlerini 

düşürür ve bekleme süresini kısaltır. Kusurların giderilmesi ve destek hizmetlerinin 

sağlanmasını kolaylaştırır. Kümelenmeler sayesinde elde edilen tüm bu faydalar 

işletmelerin verimliliklerini artırmaktadır (Dmuchowski & Szmitka, 2016).  

Europe Innova Cluster Mapping Project (2008)’e göre kümelenmeler, bilgi 

alışverişi ve ortak kaynaklar kullanarak, diğer kurumlarla ağlar oluşturarak ve uzman 

tedarikçilere ve insan kaynağına daha kolay ulaşarak işletmelerin verimliliklerinin 

artmasını sağlamaktadır. Vučković (2016) tarım sektöründeki farklı karlılık oranlarının 

nedenlerini ortaya koymak üzere yapmış olduğu çalışmada kümelenmeleri ulusal 
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ekonomilerdeki KOBİ’lerin üretkenliklerini, verimliliklerini ve yenilikçiliklerini 

güçlendiren üzere bir araç olarak kabul etmiştir.  

Beyaz Kitap (2008)’a göre kümelenmelerden beklenen faydalardan biri 

işletmelerde verimlilik artışı ve esnekliktir. Kümelenmeler, ağ ve bağlantıları ile olan 

yakınlıkları neticesinde işlem maliyetlerini düşürerek ve uzmanlaşmış kaynaklara erişimi 

kolaylaştırarak verimliliği artıracaktır. Bununla birlikte kümelenme yapısına bağlı olarak 

katı ve hiyerarşik bir sistem yerine esnek uzmanlaşmanın benimsenmesi neticesinde 

işletmelerde esnekliğin artmasını da sağlayacaktır.  

Malakauskaite & Navickas (2010)’a göre, kümelenmelere üye işletmelerin özel 

bilgilere ulaşmalarının daha kolay olması; uzmanlaşmış kaynaklara ulaşabilmeleri; kamu 

kurum ve kuruluşlarına daha az maliyetle ulaşabilmeleri; yeni pazarlara daha kolay 

girebilmeleri ve daha hızlı uyum sağlayabilmeleri; yüksek kalitede üretim yapabilmeleri; 

finansal kaynaklara daha kolay ulaşabilmeleri; iletişim ve ilişki geliştirme konusunda 

daha istekli olmaları gibi özellikleri sayesinde kümelenme üyesi olmayan işletmelere göre 

verimlilikleri daha yüksek olmaktadır. 

1.4.2.13. Koordinasyon ve İşbirliği 

Báez & Schenatto (2017)’e göre, KOBİ’lerin rekabet gücü yenilik kapasiteleri, 

uzmanlaşma seviyeleri ve geliştirdikleri işbirliklerinden doğrudan etkilenmektedir. 

Kümelenmelerin hedeflerinden biri iç ve dış paydaşları arasında koordinasyon 

sağlanmasını ve işbirliği geliştirilmesini ve böylece üye işletmelerine rekabet avantajı 

yaratmaktır. 

İç ve dış paydaşlar ile geliştirilen başarılı koordinasyon mekanizmaları, 

kümelenme başarılarının itici gücü olan kolektif verimlilik ve işbirliğinin gelişimini 

yönlendirmektedir (Clarke & Ramirez, 2014).  
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Sheffi (2010)’nin kümelenmelerin işletmelere sunduğu beş avantajdan biri olarak 

bahsettiği işbirliği ve koodinasyon boyutuna göre, aynı sektörde faaliyet gösteren 

işletmelerin benzer ihtiyaç ve problemler ile karşı karşıya olmaları, kümelenme içerisinde 

ortak faaliyetler geliştirilmesine yol açmaktadır. Bu faaliyetler arasında işletmelerin tek 

başlarına ulaşmakta oldukça güçlük çekecekleri hükümet çıkarlarına yönelik lobicilik, 

organizasyonel gelişim için ticaret odaları ve diğer kamu kurumlarnın sunduğu teşvik ve 

destekler, kümelere özel pazarlama, markalaşma, dış ticaret eğitim ve faaliyetleri yer 

almaktadır. 

Yamawaki (2002)’e göre Japonya’daki kümelenmelere üye endüstriyel işletmeler 

genellikle Ar-Ge ve teknoloji konularında işbirlikleri geliştirmektedir. Kümelenme üyesi 

işletmeler, kendi aralarında ve dışarıdaki paydaşlarla kendileri için stratejik amaçlarla 

etkileşimde bulunur, işbirliği geliştirmeyi öğrenir ve işbirlikçi çabalarını kurumsallaştırır 

(Aničić, Zakić, Vukotić, & Subić, 2016). 

1.4.2.14. Girdi ve Tedarik  

Müşteriler ve tedarikçiler arasında geliştirilen yakınlık sayesinde tedarik zinciri 

maliyetlerinin düşmesi kümelenmelerin işletmelere sağladığı faydalardan biridir 

(Cojocaru & Ionescu, 2016). 

Gelişmiş kümelenmeler daha derin ve uzmanlaşmış tedarik tabanı, daha geniş bir 

sektör yelpazesine ve çok daha fazla sayıda destekleyici kuruma sahiptir (Dmuchowski 

& Szmitka, 2016). Kümeler, müşterilerin yakınında bulunarak müşterilerle etkileşim ve 

işbirliği avantajı elde eden tedarikçileri cezbetmektedir. Çok sayıda tedarikçi, rekabet için 

gerekli olan yenilik ve rekabetçi fiyatlar bakımından avantaj sağlamaktadır (Sheffi, 

2010). 

Kümelenme üyesi işletmeler belirli bir uzmanlık düzeyine sahip firmalar ve 

tedarikçiler ile olan yakınlıkları sayesinde ürün ve girdilere daha kolay erişebilirler. Bu 
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durum, işletmenin değişen pazar şartlarına hızlı bir şekilde uyum sağlayabilmesini 

kolaylaştırır (Glaeser, Kerr, & Ponzetto, 2010). DeWitt vd. (2006)’nın yaptığı çalışmaya 

göre, bir kümelenmede yer almanın entegre tedarik zincirinde bulunma ve bu sayede 

işletme performansı üzerinde etkili olduğu görülmüştür.  

1.4.2.15. Maliyet Avantajı 

 Birkaç işletmenin belirli bir konumda yoğunlaşması, kümelerin üyeleri için 

önemli maliyet düşüşleri sağlayabilmektedir ve bunlar yerelleştirme ekonomileri olarak 

bilinir. Buradaki potansiyel tasarruf kaynakları uzmanlaşmış girdiler ve işgücüne erişim, 

kamu altyapı yatırımları, sektöre aşina finansal piyasalar, potansiyel teknoloji ve firmalar 

arası bilgi transferidir (Cojocaru & Ionescu, 2016). 

Kümelenmeler üye işletmelerine sunduğu bağlantılar ve diğer pek çok fayda ile 

ithalat maliyetlerini ortadan kaldırarak veya azaltarak, işlem maliyetlerini düşürerek 

rekabet avantajı yaratmaktadır (Europe Innova Cluster Mapping Project, 2008; Sarturi & 

Vargas, 2016; Dmuchowski & Szmitka, 2016).  

Vukotić vd. (2013)’in çalışması kümelenme üyeleri arasında karşılıklı yatay ve 

dikey işbirlikleri ile üretimin arttığını ve maliyetlerin düştüğünü göstermiştir. 

1.4.2.16. Güven ve Özümseme 

Küme üyesi işletmeler genellike benzer kültür ve kökenlere sahip kişilerin 

yöneticiliğini yaptığı işletmelerdir. Bu durum da kuruluşlar, işletmeler ve bireyler 

arasında güven geliştirmeyi kolaylaştırmaktadır (Sheffi, 2010). 

Kümelenmelerdeki güven ilişkileri, iş ortakları, yatay katkı sağlayanlar veya 

firmalar ve hatta rakipler arasında daha düşük işlem maliyetleri ile sonuçlanır (Sarturi & 

Vargas, 2016). Kümelenmelerde güven ortamı oluşturulduğunda işletmeler ve kurumlar 

arasında ortak işler ve bilgi akışı hızlanır ve artar ve böylece büyüme daha kolay 
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gerçekleşebilir (Beyaz Kitap, 2008). Bu sayede kümelenme üyesi işletme içerisinde 

bulunduğu güven ortamı sayesinde rekabet avantajı elde edebilecektir. 

Ceglie (2003)’e göre, kümelenme paydaşları arasında güven ortamının 

oluşturulması; yapıcı ilişkiler kurulması, örtük bilgi alışverişinin gerçekleştirilmesi, ortak 

stratejik ve kalkınmacı hedefler belirlenmesi ve bunların sistematik ve tutarlı bir biçimde 

uygulanması açısından kümelerin verimliliği için önem taşımaktadır. 

Bununla birlikte Karadeniz & Kulaksız (2018)’in ortaya koyduğu üzere, 

işletmelere ilişkin tanıtımların belirli bir ölçüde kümelenmeler tarafından 

gerçekleştirilmesi alıcılar açısından güven yaratmaktadır. Yüksek güven seviyeleri aynı 

zamanda işlem maliyetlerini düşürerek hukuki anlaşmazlıklar ve idari prosedürler için 

maliyetleri düşürür (Karaev, Koh, & Szamosi, 2007).
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İKİNCİ BÖLÜM: İHRACAT KAVRAMI 

 2.1. Uluslararasılaşma Kavramı ve Uluslararasılaşma Nedenleri 

Günümüzde, ekonomik aktivitelerin entegrasyonu, lojistik sektöründe ve internet 

ve bilişim alanlarında yaşanan gelişmeler ve ülkeler arası ekonomik faaliyetlerin 

desteklenmesi gibi süreçler sayesinde işletmelerin küresel çapta faaliyet göstermeleri 

kolaylaşmıştır. Üretim ve tüketimdeki artış nedeniyle artan küresel rekabet baskısı, 

işletmelerin mevcut yerel pazar paylarında azalma, büyüme gereksinimi ve internet 

teknolojilerindeki gelişmelerle farklı pazarlara ulaşabilmenin kolaylaşması gibi faktörler 

işletmelerin yerel pazardan yabancı pazarlara girmesine neden olmuştur.  

Uluslararasılaşma kavramı üzerine literatürde ilk çalışmalar oldukça eski yıllarda 

başlamıştır ve kavrama ilişkin pek çok farklı görüş ortaya atılmıştır (Johanson & Vahlne, 

1977; Young, 1987; Melin, 1992; Coviello & McAuley, 1999). Örneğin Williamson 

(1973), uluslararasılaşmayı, dış pazarlarda içselleştirme, mülkiyet ve konum 

avantajlarının rasyonel ekonomik analiziyle açıklanan bir yatırım modeli olarak kabul 

etmiştir. Johanson & Vahlne (1977) uluslararası katılımın öncelikle girilen pazarlarda ve 

pazara giriş için kullanılan mekanizmalarda ortaya çıktığını savunurken, Welch ve 

Luostarinen (1988) bunun firmanın pazar teklifine, organizasyonel kapasitesine, 

personeline ve yapısına da yansıdığını ve uluslararasılaşmanın giderek artan biçimde 

uluslararası faaliyetlere katılım süreci olduğunu ileri sürmüştür. Beamish (1990) ise 

uluslararasılaşmayı, firmaların hem uluslararası işlemlerin gelecekleri üzerindeki 

doğrudan ve dolaylı etkisine ilişkin farkındalıklarını artırma hem de diğer ülkelerle işlem 

kurma ve yürütme süreci olarak tanımlamıştır. 

Uluslararasılaşma, temel olarak bir işletmenin bulunduğu ülke sınırlarının dışına 

açılması anlamını taşımaktadır. Buna göre ulusal sınırlar içinde kurulan bir işletme, belirli 
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bir süre sonra uluslararası pazarlara açıldığında uluslararasılaşmış işletme özelliği kazanır 

(Erkutlu & Eryiğit, 2001). Ancak, kuruluşları itibarıyla uluslararası doğan işletmeler de 

mevcuttur.  

Uluslararasılaşma, literatürde kademeli ve yenilikçi bir süreç olarak kabul 

edilmektedir. Buna göre uluslararasılaşma sürecinde ilk kademe ihracat; son kademe ise 

doğrudan yatırımlar olarak öne çıkmaktadır (Ulaş, 2009). 

Küresel rekabetteki artış, işletmelerin uluslararasılaşmalarını zorunlu hale 

getirmektedir. İşletmelerin kar elde etme, devamlılığını sağlama, satışlarını artırma gibi 

pek çok ana ve alt amaçları işletmeleri uluslararasılaşmaya teşvik etmektedir. Dunning 

(2008)’e göre işletmelerin dış pazarlara açılma isteğinin nedenleri, verimlilik, yeni bir 

kaynak, stratejik varlık veya yeni bir pazar arayışıdır.  

İşletmeleri uluslararasılaşmaya yönelten birçok faktör bulunmaktadır. Bu 

faktörlerin her biri tek başına ya da diğer faktörlerle birlikte etkili olabilmektedir. 

Literatürde bu faktörler, proaktif faktörler (çekici faktörler) -reaktif faktörler (itici 

faktörler) olarak anılmaktadır (Czinkota, Ronkainen, & Moffet, 2011; Hollensen, 2011).  

Proaktif faktörler, içinde bulunulmayan pazarın sunacağı avantajları; reaktif faktörler ise 

içinde bulunulan pazarın özelliklerini temsil etmektedir. Diğer bir ifade ile proaktif 

faktörleri olan işletmeler kendi istekleri ile uluslararasılaşırken; reaktif faktörleri olan 

işletmeler mecbur kaldıkları için uluslararasılaşırlar.  

Tablo 2.1.’de işletmeleri uluslararasılaşmaya yönelten proaktif ve reaktif faktörler 

çeşitli çalışmalardan uyarlanarak gösterilmiştir. 
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Tablo 2.1. İşletmeleri Uluslararasılaşmaya Yönelten Proaktif ve Reaktif Faktörler 

  
PROAKTİF                 

FAKTÖRLER 

REAKTİF                                    

FAKTÖRLER 
  

  Kâr ve Büyüme Hedefi Rekabet Baskısı   

  Özgün Ürünler Aşırı Üretim/Kapasite   

  Teknolojik Avantaj Beklenmedik Siparişler   

  Vergi Avantajı Satışlarda Azalma   

  Ölçek Ekonomisi Pazarın Doyması   

  Ayrıcalıklı Bilgi Ticaret Engellerinin Azalması   

  Yönetimin İsteği Baskıcı Politikalar ve Yasal Engeller   

  Teşvikler/Yardımlar Dış Ticaret Politikası   

  Düşük Maliyetler Vergi Maliyeti   

  Yüksek Satış Potansiyeli Riski Çeşitlendirme   

        

Kaynak: Ulaş (2009: 12); Czinkota, Ronkainen, & Moffet (2011: 430) ve Hollensen (2011: 51)’in 

çalışmalarından uyarlanmıştır. 

İşletmeler, bu faktörlere göre uluslararasılaşma veya mevcut pazarla yetinme gibi 

kararlar vermektedir (Ulaş, 2009; Czinkota, Ronkainen, & Moffet, 2011; Hollensen, 

2011). Bu faktörlerin uluslararasılaşma kararına etki derecesi, işletmenin hangi ülkede ve 

hangi sektörde faaliyet gösterdiğine göre değişecektir. 

Proaktif Faktörler 

• Kar ve Büyüme Hedefi: Proaktif faktörler içerisinde kâr ve büyüme hedefi, 

uluslararasılaşmada işletmelerin birçoğu için en önemli faktördür. İşletme 

yönetimi, uluslararası pazarlarda gerçekleştireceği satışları daha yüksek kâr 

marjı veya daha fazla ek kar elde etmek için potansiyel bir kaynak olarak 

görebilir.  

• Özgün Ürün ve Teknolojik Avantaj: Özgün ürün veya teknolojik avantaj 

uluslararasılaşma için teşvik edici olabilmektedir. Uluslararası pazarlarda 

benzeri olmayan bir ürün üretiyor olmak veya rakiplerinin sahip olmadığı 

teknolojiye sahip olmak uluslararası pazarda önemli ölçüde rekabet avantajı 

sağlayabilecektir.  

• Vergi Avantajı: İşletmenin yer aldığı ülkede vergilerin yüksek olması, 

işletmenin faaliyetlerini dış pazarlara taşımasına neden olabilmektedir.  
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• Ölçek Ekonomisi: Uluslararası faaliyetler işletmelerin üretimlerini 

artıracağından işletmeler ölçek ekonomisinden yararlanarak üretim ve dağıtım 

maliyetlerini azaltabileceklerdir.  

• Ayrıcalıklı Bilgi: Dış pazarlar veya piyasa ile ilgili bazı bilgilere sahip olmak 

da işletmelerin uluslararasılaşmaları için teşvik edici bir faktör olabilmektedir. 

Bu bilgiler, özel bağlantılar, derinlemesine araştırmalar veya sadece içgörüler 

yoluyla elde edilebilir.  

• Yönetimin İsteği: Girişimci özelliklere sahip, iş birliğine önem veren, yeni iş 

ilişkileri kurabilen veya var olan iş ilişkilerini geliştirebilen üst düzey 

yöneticiler işletmeyi uluslararasılaşmaya zorlayabilir.   

• Teşvikler/Yardımlar: Özellikle gelişmekte olan ve yeni teknolojilere ihtiyaç 

duyan ülkeler, ülkeye yabancı yatırım çekmek için çeşitli kolaylıklar 

sağlamaktadır. Bu kapsamda ülke yönetimlerinin sundukları çeşitli teşvik ve 

yardımlar işletmelerin bu pazarlara girmesini sağlayabilir. 

• Düşük Maliyetler: İşletmeler rekabet avantajı sağlamak için hammadde, 

işgücü vb. maliyetlerin daha düşük olduğu ülkelerde yatırım yapabilmektedir. 

• Yüksek Satış Potansiyeli: İşletmelerin dış pazarlara yatırım yapmaları 

konusunda en çekici faktörlerden biri yatırım yapılacak ülkenin geniş bir 

pazara sahip olması ve dolayısıyla yüksek satış potansiyeli bulunmasıdır. 

Reaktif Faktörler 

• Rekabet Baskısı: İşletmeler mevcut pazar payları üzerinde rakip firmaların 

baskılarının artması sonucu mevcut pazar paylarını kaybedecekleri endişesi ile 

uluslararası yatırımlara yönelebilmektedir.  
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• Aşırı Üretim/Kapasite: Bulunduğu pazardaki talepten daha fazla üretim 

kapasitesine sahip olan veya daha fazla üretim yapan ve stok fazlası ürünü 

bulunan işletmeler de uluslararası pazarlara açılabilmektedir. 

• Beklenmedik Siparişler: İşletmeler özellikle içinde bulunduğumuz dönemin 

sunduğu internet gibi avantajlar sayesinde dış pazarlardan beklemedikleri 

siparişler alabilmektedir. Böyle durumlarda bazı işletmeler bu siparişleri 

çeşitli nedenlerle yanıtsız bırakabilirken bazı işletmeler siparişleri 

karşılayabilmektedir. 

• Satışlarda Azalma: İç pazarda satışlarda azalma görülmesi durumunda 

işletmeler stoklarını eritmek veya varlıklarını sürdürebilmek için dış pazarlara 

yönelebilmektedir.  

• Pazarın Doyması: İçinde bulunulan pazarlar işletmelerin sunduğu ürün ve 

hizmetlere doymuş olabilmektedir. Bu durum, iç pazardaki talebin azalmasına 

ve hatta tamamen bitmesine yol açmakta ve işletmeleri yeni pazarlar aramaya 

ve uluslararasılaşmaya yöneltebilmektedir. 

• Ticaret Engellerinin Azalması: İşletmenin bulunduğu ülkede ekonomik 

faaliyetlere getirilen serbestlik politikaları sonucu ticaret engellerinin azalması 

da işletmelerin uluslararası pazarlara açılmasını sağlayabilmektedir. 

• Baskıcı Politikalar ve Yasal Engeller: İşletmenin yer aldığı ülkedeki finansal, 

siyasi, ekonomik ve benzeri politikaların veya anti-tröst kanunları gibi 

engelleyici uygulamalarınn işletmenin faaliyetlerini kısıtlaması da 

uluslararasılaşma sürecine katkıda bulunabilmektedir. 

• Dış Ticaret Politikası: Faaliyette bulunulan ülkenin doğrudan yatırımlar, 

ihracat, uluslararası üretim gibi dış ticaret politikalarında işletmelere sağladığı 

kolaylaştırıcı uygulamalar da işletmelerin uluslararası pazarlara açılmasına 

yardımcı olabilmektedir. 
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• Vergi Maliyeti: İşletmenin yer aldığı ülkedeki vergilerin yüksek olması da 

işletmeleri uluslararası pazarlara iten bir başka neden olabilmektedir.  

• Riski Çeşitlendirme: Özellikle gelişmekte olan ülkelerde yer alan işletmeler, 

başta ekonomik istikrar olmak üzere işletmenin büyümesi için gerekli iç 

istikrarın sağlanamaması riskine karşın, uluslararası pazarlara girerek riski 

çeşitlendirebilmektedir. 

Bilgi teknolojilerinde yaşanan gelişmeler pazarların küreselleşmesine yol açmış 

ve işletmelere tüm dünya pazarlarına girebilmeleri imkanını doğurmuştur. Tüketiciler, 

dünyanın bir yerinde üretilen ürün biçimlerine ve tüketim alışkanlıklarına yakından şahit 

olmaktadır. Böylece tüketicilerin arzu ve tercihleri benzeşmeye başlamıştır. Bu durum, 

tüketici ihtiyaç, tercih ve taleplerini homojenleşmesine yol açmıştır (Ulaş, 2009). 

Dolayısıyla geçmiş yıllarda olduğu gibi gelişmiş ülkelerce stok fazlası, modası geçmiş 

ürünlerin az gelişmiş ülke pazarlarına satabilmesi zorlaşmıştır. İçerisinde bulunduğumuz 

bilgi teknolojileri çağında işletmeler tüm dünyayı tek bir pazar gibi kabul ederek 

faaliyetlerini uluslararası düzeyde geliştirmelidir (Lewitt, 1983). 

Uluslararası pazarlara psikolojik yakınlık ya da fiziki olarak yakın olmak da 

işletmelerin uluslararası faaliyetler göstermeleri üzerinde önemli rol oynayan nedenler 

arasındadır. Ancak yakınlık duyulan pazarlara ilişkin yöneticiler, düşündüklerinin aksine, 

o pazarlar ile ilgili yeterli pazar bilgisine sahip olmayabilirler. Bu durum özellikle pazara 

girdikten sonra problemler yaratabilmektedir. Şok efekti olarak adlandırılan bu durumun 

yaşanmaması için pazara girişte planlama kısmı üzerinde daha fazla durulması 

gerekmektedir (Hollensen, 2011). 

Ekonomik ve ticari bütünleşme anlaşmaları, ülkeler ve bölgeler arası ticaret 

engellerini azaltmış ve hatta ortadan kaldırmıştır. Bu durum, bu tür anlaşmalara üye 

ülkelerin ve işletmelerin ticari faaliyetlerine serbestlik getirmektedir. Ekonomik 
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bütünleşmeler özellikle doğrudan yabancı yatırımlar için büyük avantaj sağlamaktadır 

(Seyidoğlu, 1980; Ulaş, 2009). 

2.2. Uluslararasılaşma Derecesi ve Uluslararasılaşma Derecesinin Ölçülmesi 

Uluslararasılaşma derecesi, belirli bir zaman aralığında bir işletmenin uluslararası 

pazarlara yönelik ilgisini gösteren bir gösterge olarak tanımlanabilmektedir (Rieck, 

Cheah, Lau, & Lee, 2004). Bir başka tanıma göre uluslararasılaşma derecesi (DOI), bir 

işletmenin uluslararası operasyonlar gerçekleştirme derecesidir. Bu yapı tipik olarak 

işletmenin faaliyet gösterdiği ülke sayısı veya yurtdışında sahip olduğu yan kuruluşların 

sayısı ile ölçülmektedir. Bu nedenle, işletmenin faaliyet gösterdiği daha fazla sayıda ülke 

veya yan kuruluşun, işletmenin performansında bir artış yarattığı varsayılmaktadır (Dau, 

2011). 

Uluslararasılaşma derecesinin ölçümü için farklı modeller geliştirilmiştir. Yapılan 

ilk çalışmalarda uluslararasılaşma derecesi performansa dayalı ölçütler (Vernon, 1971), 

yapısal ölçütler (Stopford, Wells, & Wells, 1972) ve davranışsal ölçütler (Perlmutter, 

1969) olmak üzere üç farklı boyutta ele alınmıştır. Bu boyutları birleştiren ve daha sonra 

geliştirilen modellerden biri Sullivan (1994) tarafından geliştirilen DOIINTS indeksidir. 

(Altıntaş & Özdemir, 2006). Sullivan (1994) şu parametrelerin toplamının bir işletme için 

uluslararasılaşma derecesini ifade ettiğini öne sürmüştür:  

− Yabancı Satışlar/Toplam Satışlar 

− Yabancı Varlıklar/Toplam Varlıklar 

− Yabancı Şube Sayısı/Toplam Şube Sayısı 

− Tepe Yönetimin Uluslararası Tecrübesi/Bütün Yöneticilerin Toplam 

Tecrübesi 

− İhracat Yapılan Ülke Sayısı/Pazardaki Toplam Ülke Sayısı 
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Daha sonra yapılan çalışmalarda uluslararasılaşma derecesini ölçmek için farklı 

kriterler oluşmaya başlamıştır. Dorrenbacher (2000), yaptığı çalışma ile bu kriterleri bir 

araya getirerek detaylı bir tablo oluşturmuştur (Tablo 2.2.). 

Tablo 2.2. Bireysel Uluslararasılaşma Derecesi Göstergeleri 

  YAPISAL ÖLÇÜTLER 

 

PERFORMANS ÖLÇÜTLERİ 

 

DAVRANIŞSAL ÖLÇÜTLER   

      

  Yabancı Ülkelerdeki Faaliyetler  Dış Satışlar  'Yumuşak' göstergeler   

  • Faaliyet gösterdiği ülke sayısı 
 • Talep: Müşteri lokasyonuna göre 

yurt dışı satış miktarı 

 • Organizasyonel karmaşıklık, 

yetki, karar verme, iletişim 
akışları, işe alma, kadrolama, 

kontrol gibi hususlarda 

yöneticilerin ana ülke odaklı-
yabancı ülke odaklı- bölgesel 

odaklı ya da küresel odaklı 

yaklaşımları 

  

  
• Yurt dışındaki şubelerin sayısı 

veya oranı 

 Ana ülkeden ihracat (+) Yabancı 

iştiraklerin gelirleri (-) Ana 

ülkeye ihracattan elde ettikleri 

gelirler  

 
  

  

• Yurt dışında sermaye dışı katılım 

faaliyetlerinin sayısı veya oranı 

(ör. stratejik ittifaklar, franchise 
operasyonları) 

  

  

  
• Yurt dışındaki varlıkların miktarı 

veya oranı 

 • Arz: Yurt dışı iştiraklerin satış 

tutarı 

    

  
• Yurt dışında katma değer miktarı 

veya oranı 

 
İşletme Gelirleri 

 
'Katı' göstergeler   

  
• Yurtdışında satın alma miktarı 

veya oranı 

 • Tüm yurt dışı iştiraklerinin 

gelirlerinin toplamı 

 • Üst düzey yöneticilerin 

uluslararası deneyimi  
  

  
• Yabancı çalışanların sayısı veya 

oranı 

 
 

 
Üst düzey yöneticilerin 

yurtdışında çalıştıkları yılların 
toplam çalışma deneyimleri ile 

ağırlıklandırılması 

  

  İdari Yapı      

  • İşlem gördüğü borsa sayısı      

  
• Yabancıların sahip olduğu hisse 

miktarı veya oranı 

      

  

• Yönetim kurulundaki yabancı 

üye sayısı veya oranı 

 
 

 
   

De Clerq vd. (2005) yaptıkları çalışmada Sullivan (1994)’ün modelinde yer alan 

uluslararasılaşma derecesi ölçütlerine aşağıdaki ölçütleri de eklemiştir: 

− İhracat Biriminde Çalışan Sayısı/Toplam Çalışan 

− İlk Yurt Dışı Satışları Gerçekleştirme Hızı (=Cari Yıl – Yurt Dışı Satışların 

İlk Yılı/Faakiyette Olduğu Yıllar) 

− Dış Satışların Coğrafi Genişlemesi (=İhracat Yapılan Ülke 

Sayısı/Faaliyetteki Yıllar) 

Ulaş (2009)’a göre bir işletmenin uluslararasılaşma derecesi, yurt dışı satışlarının 

toplam satışlar içindeki oranı, tercih ettiği strateji, uluslararası pazarlamaya verdiği önem, 

dış pazarlardan elde ettiği tecrübeler, yöneticilerin dış ülkelere ilişkin bilgi düzeyleri ve 
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uluslararası pazarlamaya bakış açıları, uluslararası becerilere sahip personelinin olması, 

pazara sunduğu mal çeşidi ve hedef pazar olarak seçtiği ülke sayısı gibi unsurlarla 

anlaşılmaktadır. 

2.3. Uluslararasılaşma Stratejileri 

İşletmelerin uluslararası pazarlara girme yöntemini ifade eden uluslararasılaşma 

stratejisi, literatürde uluslararası pazarlara giriş stratejileri, uluslararasılaşma yöntemleri 

gibi isimlerle de anılmaktadır. Uluslararasılaşma stratejisinin doğru bir şekilde 

belirlenmesi, işletmenin dış pazarlardaki başarısını doğrudan etkilemektedir. Bu nedenle, 

uluslararasılaşma stratejisinin belirlenmesi önemli bir konudur (Kotler, Amstrong, 

Saunders, & Wong, 1999).  

Uluslararası pazarlara giriş stratejisinin belirlenmesi konusunda işletmelerin farklı 

alternatifleri bulunmaktadır (Perreault & McCarthy, 2002; Ulaş, 2009; Süer, 2014; Mutlu, 

2012). Bu alternatifler Tablo 2.3.’te gösterilmiştir. 

Tablo 2.3. İşletmelerin Uluslararasılaşma Stratejileri 

  ULUSLARARASILAŞMA STRATEJİLERİ   

  
İHRACATA DAYALI 

ULUSLARARASILAŞMA 

STRATEJİLERİ 

SÖZLEŞMEYE DAYALI 

ULUSLARARASILAŞMA 

STRATEJİLERİ 

DOĞRUDAN YATIRIMA       

DAYALI 

ULUSLARARASILAŞMA 

STRATEJİLERİ 

  

       

  Dolaylı İhracat Lisans Anlaşmaları Yeni Bir İşletme Kurma   

  Doğrudan İhracat Franchising Satın Alma-Birleşme   

   Sözleşmeli Üretim Ortak Girişim    

   Yönetim Anlaşmaları    

   Anahtar Teslim Projeler    

          

Kaynak: Ulaş, D. (2009), Küreselleşme Sürecinde Dışa Açılma Stratejileri, Ankara: Nobel Akademik 

Yayıncılık. 
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2.3.1. İhracata Dayalı Uluslararasılaşma Stratejileri 

İşletmeler, ihracata dayalı uluslararasılaşma stratejileri ile uluslararası pazarlara 

düşük risk ile açılabilirler. Bu stratejiler Dolaylı İhracat ve Doğrudan İhracat 

stratejilerinden oluşmaktadır. İhracata ilişkin detaylı bilgiler sonraki konu başlıklarında 

açıklanacaktır. 

  2.3.1.1. Dolaylı İhracat  

Bir işletmenin, faaliyette bulunduğu ülkede yer alan bir aracı vasıtasıyla yabancı 

ülkeye ihracat yapması, dolaylı ihracat olarak tanımlanmaktadır. Dolaylı ihracat, 

genellikle risk üstlenmek istemeyen ve yeterli finansmana sahip olmayan işletmeler 

tarafından tercih edilmektedir. Bu yöntemde, işletme aracı işletmeye ürünlerinin satışını 

gerçekleştirir ve aracı işletme ürünleri yurt dışındaki başka bir işletmeye satar (Ulaş, 

2009; Kerin, Hartley, & Rudelius, 2015). İşletmeler ihracat faaliyetlerine genellikle 

dolaylı ihracatla başlamaktadır. Dolaylı ihracat daha az yatırım gerektirmektedir çünkü 

işletme denizaşırı bir pazarlama organizasyonu veya ağına ihtiyaç duymaz ve 

dolayısıyla da daha az risk içerir (Kotler & Armstrong, 2017). 

Dış pazarlara ilişkin bilgi düzeyi düşük olan ve ihracat süreçleri için yeni personel 

istihdam etmek istemeyen işletmeler, çeşitli aracılardan yararlanarak dolaylı ihracat 

faaliyetinde bulunmaktadırlar. Dolaylı ihracat yapan işletmeler, ihracatın profesyonel 

işletmeler aracılığıyla yapılması sayesinde ihracat sürecinde ortaya çıkabilecek 

problemlerden etkilenmemektedirler (Karafakıoğlu, 2012). 

Dolaylı ihracat sürecinde işletmeler, farklı aracılardan yararlanabilmektedir. Bu 

aracılar; komisyoncular, yerli tüccarlar, ihracatçı birlikleri, yabancı tüccar ve 

temsilciler, dış ticaret şirketleri, ihracat yönetim şirketleri olabilmektedir (Ulaş, 2009). 

Söz konusu aracılar Tablo 2.4.’te gösterilmiştir. 
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Tablo 2.4. Dolaylı İhracatta Kullanılan Aracılar 

  DOLAYLI İHRACATTA KULLANILAN ARACILAR   

      

  

KOMİSYONCULAR 

Belirli bir komisyon karşılığında yabancı müşteriyi temsil 

ederler ve alıcı ve satıcı hiç karşılaşmadan tüm süreçleri 

yürütürler.   

  

YERLİ TÜCCARLAR 

İşletmenin yer aldığı ülkede faaliyet gösteren bağımsız kişi 

veya işletmelerdir. Ürünleri yurt içinde satın alırlar ve 

yabancı pazara satarlar. 
  

  

İHRACATÇI BİRLİKLERİ 
Üretici işletmelerin üye olduğu bu kurumlar, işletmenin 

gerçekleştiremeyeceği faaliyetleri gerçekleştirebilirler.  
  

  

YABANCI TÜCCARLAR VE 

TEMSİLCİLER 

Yabancı ülkede yer alan ve o ülkedeki işletmeler için dış 

pazardan büyük miktarda alım yapan kişi veya işletmelerdir. 

  

  

DIŞ TİCARET ŞİRKETLERİ 
İhracat faaliyetinde bulunacak işletmenin ürünlerini yabancı 

pazarlara satan profesyonel işletmelerdir. 
  

  

İHRACAT YÖNETİM                   

ŞİRKETLERİ 

İşletmenin yer aldığı ülkede faaliyet gösteren ve işletmeyi 

tüm süreç boyunca temsil eden işletmelerdir. İşletme adına 

pazarlama, müşteriyle görüşme, satış yapma gibi süreçleri 

yürütürler. 
  

        

Kaynak: Ulaş, D. (2009), Küreselleşme Sürecinde Dışa Açılma Stratejileri, Ankara: Nobel Akademik 

Yayıncılık. 

Dolaylı ihracat faaliyetinde bulunacak işletmeler bu aracılar içerisinden işletmesi 

için en uygun olan alternatifi seçmelidirler. İhracata yeni başlayacak bir işletme için 

dolaylı ihracat oldukça iyi bir yoldur ancak aracılar yüksek komisyon talep edebilir, 

marka imajına zarar verebilir, dağıtım kanalları sınırlı olabilir, yanlış fiyatlandırma 

stratejisi uygulayabilir veya kontrol gücü düşük olan ve dış pazarlar ile ilgili bilgi 

edinemeyen işletme sonraki ihracat faaliyetlerinde de aracılara mecbur kalabilir 

(Hollensen, 2011). 

2.3.1.2. Doğrudan İhracat 

Doğrudan ihracat, işletmenin yer aldığı ülkede ürettiği ürünlerini herhangi bir 

aracı kullanmadan yabancı bir ülkeye satması şeklinde tanımlanmaktadır. İşletmeler, 

ihracat yapacakları pazardan yüksek getiri sağlayacaklarına, aracıya ihtiyaç duymadan 
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pazar hakkında bilgi edinebileceklerine, ihracat süreçlerinin kolay olduğuna 

inandıklarında doğrudan ihracat stratejisini tercih etmektedirler. Doğrudan ihracat 

stratejisinde, hedef pazarın belirlenip müşterinin bulunmasından ödemenin tamamlanıp 

ürünün teslimine kadar olan süredeki tüm süreçler ihracatçı işletme tarafından 

yürütülmektedir. Dolayısıyla doğrudan ihracatta risk, işletme için dolaylı ihracata göre 

daha fazladır ancak, doğrudan ihracat faaliyetlerinden daha fazla kazanç elde 

edilebilmektedir (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2015). Doğrudan ihracat, işletmenin 

ürünlerini yurt dışındaki bir tüketici, üretici veya aracı gibi herhangi bir kişi veya 

işletmeye doğrudan satmasıdır. Doğrudan ihracatta işletme ana ülke dışındaki bir ülkede 

yer alan aracılardan da yararlanabilmektedir (Ulaş, 2009).  

İhracatçı işletme için doğrudan ihracat faaliyetleri hedef pazarın belirlenmesi, 

tanıtım için yeterli finansman kaynaklarının ayırılması, prosedürün takip edilmesi, 

lojistik faaliyetlerinin yürütülmesi gibi yükleri de beraberinde getirmektedir. Doğrudan 

ihracat, ihracat faaliyetlerinin büyüklüğü ve ihracat yapma tecrübesine göre farklı 

organizasyonel biçimlerde gerçekleşebilmektedir. Örneğin, ihracat faaliyetlerinde ölçek 

ve karmaşıklığın artması, işletmede ihracat faaliyetlerini yürüten ayrı bir ihracat 

departmanı ve lojistik departmanının kurulmasını gerektirmektedir.  (Kotabe & Helsen, 

2010). 

Bu yöntemde işletmeler, işletme içi ihracat bölümü, yurtdışı satış büroları, yurtdışı 

satış şirketleri, acenta ve distribütörler, gezici satış temsilcileri, dış ülkedeki toptancılar, 

büyük perakendeciler, ithalatla görevli devlet kuruluşları, katalog ve telepazarlama, 

elektronik ticaret, interaktif TV kanalları gibi farklı yöntemler kullanabilmektedir (Ulaş, 

2009; Karafakıoğlu, 2012). Bu yöntemler Tablo 2.5.’te gösterilmiştir. 
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Tablo 2.5. Doğrudan İhracatta Kullanılan Yöntemler 

  DOĞRUDAN İHRACATTA KULLANILAN YÖNTEMLER   

      

  

İŞLETME İÇİ İHRACAT BÖLÜMÜ 
İhracatı gerçekleştirecek işletme kendi bünyesinde ayrı bir 

departman kurabilir ve ihracat süreçlerini gerçekleştirebilir. 
  

  

YURTDIŞI SATIŞ/İHRACAT     

BÜROLARI 

Yurtdışında yer alan bu birimler, pazarı yakından 

tanımaktadır ve yurtdışında işletmenin dağıtım, 

tutundurma, depolama ve satış gibi faaliyetlerini yerine 

getirirler.   

  
YURTDIŞI SATIŞ ŞİRKETLERİ 

Yurtdışı satış/ihracat bürolarından farklı olarak bağımsız bir 

yönetime sahiptirler.   

  

ACENTALAR-DİSTRİBÜTÖRLER 

Acenta, işletmeyi temsil eder ve belli bir komisyon 

karşılığında ürünleri ilgili dış pazarda satar. Distribütör ise 

acentadan farklı olarak stoklama, tutundurma, dağıtım ve 

bakım onarım da sağlar.   

  

GEZİCİ SATIŞ TEMSİLCİLERİ 

İhracatı gerçekleştirecek işletme tarafından istihdam edilen, 

dış Pazar hakkında bilgi toplayan, ürünleri tanıtan ve satış 

yaparak belirli bir ücret karşılığında çalışan kişilerdir. 
  

  

YABANCI ÜLKEDEKİ TOPTANCI      

VE İTHALATÇILAR 

İşletme, yurt dışında faaliyet gösteren toptancı veya 

ithalatçılara ürünlerinin satışını gerçekleştirebilir. 
  

  

BÜYÜK PERAKENDECİLER 
İhracat işlemi için işletmeler yurt dışındaki uluslararası 

perakendecilere ürünlerini satabilir. 
  

  

İTHALATLA GÖREVLİ DEVLET 

KURULUŞLARI 

Ülkeler devlet kuruluşlarına yapılacak satın alımlar için 

ithalatla görevli devlet kuruluşları aracılığıyla ihaleler 

gerçekleştirirler. İhracat yapacak işletme bu kuruluşlar ile 

ihalelere girerek ihracat yapabilir.   

  

ELEKTRONİK TİCARET 

İnternet kullanımının yaygınlaşması ile ortaya çıkmış, 

elektronik ağlar üzerinden gerçekleştirilen ihracat 

faaliyetlerini tanımlar. İşletmeler bu yöntemi kullanarak 

ihracat işlemini gerçekleştirebilirler. 
  

  

KATALOGLAR VE 

TELEPAZARLAMA 

İşletmeler, endüstriyel veya satış katalogları ve telefon 

hatları vasıtasıyla ihracat yapabilirler. 
  

  

İNTERAKTİF TV KANALLARI 
Özellikle turizm sektörü ve spor malzemeleri gibi ürünlerin 

pazarlanmasında kullanılan ihracat yöntemidir. 
  

        

Kaynak: Ulaş (2009: 11) ve Karafakıoğlu (2012: 222)’nun çalışmalarından uyarlanmıştır. 

Doğrudan ihracat faaliyetleri, yurt dışında bir üretim tesisi gerektirmemesi ve 

maliyetlerinin çok büyük bir kısmının sadece pazarlama süreçlerinden meydana gelmesi 

nedeniyle mikro ölçekli işletmeler tarafından da tercih edilebilmektedir (Kotabe & 

Helsen, 2010). 
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2.4. İhracat Kavramı ve Önemi 

Bir işletmenin kendi ülkesinde ürettiği ürünleri genellikle ufak değişikliklerle dış 

pazarlara satması ihracat olarak tanımlanmaktadır (Kotler & Armstrong, 2017). En temel 

anlamda ihracat, mal ve hizmetlerin dış ülke pazarlarında sınır ötesi ticaret ve pazarlama 

stratejileri ile satılması işlemidir (Tanyeri, 2015). 

Daha geniş anlamda ihracat, yurt dışı müşterilerin istek, ihtiyaç ve taleplerini 

tatmin etmek ve bu sayede kâr elde etmek amacıyla işletmenin sahip olduğu olanakları 

uluslararası düzeyde planladığı, kullandığı ve değerlendirdiği, yurt dışı pazarın ve 

müşterilerin belirlenmesi ve ürünlerin yurt dışına gönderilerek tüketiciye ulaştırılmasını 

içeren süreçler olarak tanımlanmaktadır (Canıtez & Ünüsan, 2018). 

2006 tarihli ve 26190 sayılı Resmî Gazetede yayımlanan yeni ihracat yönetmeliği 

kapsamında ihracat: 

“Bir malın, yürürlükteki ihracat mevzuatı ile gümrük mevzuatına uygun şekilde 

Türkiye gümrük bölgesi dışına veya serbest bölgelere çıkarılmasını veyahut 

Müsteşarlıkça ihracat olarak kabul edilecek sair çıkış ve işlemleri” olarak tanımlanmıştır 

(T.C. Resmî Gazete-2006/26190). 

Dış pazarlara açılmanın en çok tercih edilen ve en kolay yolu ihracattır. Bunun 

nedenleri arasında ihracatın yüksek esneklik sağlarken minimum kaynak gerektirmesi, 

işletmeye önemli finansal, pazarlama, teknolojik ve diğer faydalar sağlaması 

bulunmaktadır.  Bu nedenlerle çoğu işletme uluslararası pazarlara ihracat yaparak 

girmektedir. Bununla birlikte ihracat faaliyetlerinde başarılı olabilmek için müşterilere, 

pazar ihtiyaçlarına ve rakiplere ilişkin dış pazar bilgisine; hükümetlere, yasal çerçeve, 

norm ve değerlere ilişkin kurumsal bilgiye ve uluslararası operasyonel kaynak ve 
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yeteneklere sahip olmak gerekmektedir (Eriksson, Johanson, Majkgård, & Sharma, 

2000). 

İhracatın hem ülke ekonomisine hem de işletmelerin gelişime katkısı açısından 

stratejik önemi büyüktür. İhracat, ülkelerin istihdam düzeylerini, endüstri gelişimini, 

döviz gelirlerini, refah düzeyini; işletmelerin pazar paylarını, kârlılıklarını, satış 

hacimlerini artırmaktadır (Köksal & Özgül, 2010).  

İhracat yapmak, işletmelere: 

• Pazar payını genişletme imkanı, 

• Üretimi artırarak atıl kapasitenin kullanılmasını sağlama, 

• İç pazara bağımlılığı azaltma,  

• İç pazardaki durgunluğun etkilerini azaltma, 

• İç pazardaki rekabeti yayma, 

• İşletmenin sahip olduğu teknolojik know-how düzeyini artırma, 

• İç talepteki dalgalanmaların etkisini azaltma imkanı sunmaktadır (Orta 

Anadolu İhracatçı Birlikleri, 2021). 

Bunlarla birlikte ihracat, ürünün daha fazla müşteriye ulaştırılması ve daha fazla 

paydaşın ihtiyaçlarını karşılaması, satışta mevsimsel dalgalanmaların etkisini azaltması, 

markaların ve işletmelerin tanınması gibi faydalar da sunmaktadır (Kaya & Turguttopbaş, 

2012). 

Ülke ekonomileri üzerinde bazı önemli etkileri bulunan ihracat: 

• Rekabet düzeyini artırarak yeni teknolojilerin yayılmasına, genel verimlilik 

seviyesinin artmasına, etkili fiyat mekanizmalarının oluşmasına,  

• İç ve dış pazarda yeni fırsatların ortaya çıkarılmasına ve böylece rekabet 

avantajlarından yararlanılmasına, 
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• Yerli ürünlere olan talebi artırarak yeni yatırımların artmasına, 

• Yeni teknolojilerin transfer edilmesine (teknoloji ithali) ve bu teknolojilerin 

yayılması sonucu ekonomik büyüme oranlarının artmasına, 

• Döviz girdilerini artırarak ödemeler dengesindeki farkın azaltılmasına, 

• Sektörlerin gelişmesine, 

• İstihdam düzeylerini artırarak ekonomik refah düzeyinin artmasına, 

• Ülkelerin çeşitli sektör ve alanlarda uzmanlaşmasına ve bu sayede bazı 

coğrafya ve ülkelerde üretilmeyen ürünlerin de tüketilebilmesine, 

• Kültürlerararası etkileşime katkı sağlamaktadır (Şimşek, 2003; Melemen & 

Pirtini, 2004). 

İhracatın getirilerinin, sağladığı faydaların ve dolayısıyla da öneminin farkında 

olan işletmeler ve ülkeler ihracatlarını artırmak için çeşitli faaliyet ve politikalar 

geliştirmektedir. 

 2.5. İhracat Şekline Göre İhracat Türleri 

İhracat şekline göre ihracat türleri literatürde Serbest İhracat, Kayda Bağlı İhracat, 

Özelliği Olan İhracat, Avrupa Birliği ve Serbest Ticaret Anlaşması Bulunan Ülkelerle 

İhracat ve İhracata Konu Mal Türüne Göre İhracat olarak temelde 5 kategori altında 

incelenmektedir (Akat, 2012). 

 2.5.1. Serbest İhracat 

Serbest ihracat, özelliği bulunmayan ve kısıtlamaya tabi olmayan en yalın ihracat 

türüdür. Herhangi bir yasak, kısıtlama vb. olmayan ürünün ihracatı bu kapsama 

girmektedir (Karagül & İlter, 2016). İhracat işlemlerinde standardın dışında herhangi bir 

özel prosedür gerektirmeyen serbest ihracat, toplam ihracat miktarının çok büyük kısmını 

oluşturmaktadır (Arzova, 2011). 
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 2.5.2. Kayda Bağlı İhracat 

Kayda bağlı ihracat, Müsteşarlık tarafından Tebliğ edilen Kayda Bağlı Mallar 

Listesinde yer alan malların ihracatıdır. Bu listedeki malların ihracatında, mal ihraç 

edilmeden önce ilgili ihracatçı birliklerine gümrük beyannameleri ile müracaat edilmesi 

ve bu işlemin kayda alınması gerekmektedir. Daha sonra ilgili birlikten alınacak meşruhat 

ile gümrük idaresine başvurulmaktadır (Ulaş, 2009; TİM, 2020). 

 2.5.3. Özelliği Olan İhracat 

Özelliği olan ihracat, özel ürünlerin konu olabildiği, ihracat şartlarının alıcı ve 

satıcının taleplerine göre hazırlandığı ve prosedür işlerinin hangi zaman aralığında hangi 

kurumlarca gerçekleştirileceğinin bilindiği ihracat türüdür ve dokuz ana başlıkta 

incelenmektedir. 

2.5.3.1. Konsinye İhracat 

Konsinye ihracat, kesin satışı yapılmadan önce malların ihracatçı tarafından 

ithalatçıya gönderildiği ihracat türüdür. Bu malların, en çok bir yıl içerisinde kesin 

satışının yapılması gerekmektedir (Ulaş, 2009). Konsinye ihracat kapsamında gönderilen 

malların bir yıl içerisinde veya istenen ek süre içerisinde satılamaması durumunda, malın 

ülkeye getirilmesi zorunludur (TİM, 2020). 

 2.5.3.2. Kredili İhracat 

Kredili ihracat türünde ihracatçı ithalatçıya hem belirli bir ödeme süresi ve kredi 

imkânı sağlamaktadır. Kredili ihracat yapabilmek için, malın türü, ödeme vadesi ve 

ödeme planının yer aldığı sözleşme ile ihracatçı birliklerine başvurulması gerekmektedir. 

Dayanıksız tüketim malları için maksimum iki yıl olan kredili ihraç süresi, diğer mallar 

için beş yıldan daha fazla olamamaktadır (Ulaş, 2009; Karagül & İlter, 2016).  
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 2.5.3.3. Bedelsiz İhracat  

Bedelsiz ihracat, ihraç konusu malların bedelinin hangi ödeme yöntemiyle ve nasıl 

gerçekleştirileceğinin bildirilmesinin gerekmediği ihracat türüdür. Buna göre, mal 

bedelinin ödenmemesi de söz konusu olabilmektedir. Uluslararası anlaşmalar ve kanunlar 

kapsamında ihracatı kısıtlı veya yasak olan malların bedelsiz ihracat yöntemi ile 

ihracatına izin verilmemektedir (Karagül & İlter, 2016).  

Bedelsiz ihracata konu olacak temelde; mallar kişilerin beraberinde götürecekleri 

hediye ve numuneler, önceden ihraç edilmiş malların yedek parçaları, turistlerin veya yurt 

dışındaki Türklerin beraberlerinde götürecekleri eşyalar, kamu kurumlarının anlaşmalar 

kapsamında yurt dışına göndereceği taşıt ve mallar ve doğal afet durumunda gönderilecek 

yardım malzemeleri olmak üzere beş farklı grupta toplanmıştır (TİM, 2020). Söz konusu 

bu mallara ilişkin detaylar 06.01.1996 tarihli ve 22510 sayılı Resmî Gazetede yayımlanan 

Bedelsiz İhracata İlişkin Tebliğ’de belirtilmiştir (T.C. Resmî Gazete-1996/22510, 1996). 

 2.5.3.4. Fuarlara Katılım ile Yapılan İhracat 

Fuarlara katılım yolu ile ihracat, işletmelerin veya kurum ve kuruluşların yurt 

dışında gerçekleştirilecek bir fuar veya sergiye katılımları durumunda söz konusu 

olmaktadır. Fuar veya sergiye katılmak üzere götürülecek olan mal veya eşyalara ilişkin 

başvurular doğrudan gümrük idarelerine yapılmaktadır. Bu amaçla yurt dışına çıkarılan 

mal veya eşyaların fuar veya serginin bittiği tarihten itibaren en geç 90 gün içerisinde 

aynen ülkeye geri getirilmesi; yurt dışında satışı gerçekleştirildi ise bedelinin ülkeye geri 

getirilmesi gerekmektedir (Doğan, 2004).  

 2.5.3.5. İthal Edilmiş Malların İhracatı 

İthalat Rejimi kapsamında ithalatı gerçekleştirilmiş yabancı menşeli malların 

ihracı bu kapsamda yapılmaktadır. İthal edilen mallar yeni veya kullanılmış 
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olabilmektedir. İthal edildiğinde vergileri de ödenmiş olan bu mallar Katma Değer 

Vergisi iadesi ve teşviklerden faydalanamamak koşuluyla ihracatı 

gerçekleştirilebilmektedir (T.C. Resmî Gazete-1996/22510, 1996).  

 2.5.3.6. Transit İhracat 

Transit ihracat, bir ihracatçının kendi ülkesi dışındaki bir başka ülkeden satın 

aldığı malları, üçüncü bir ülkede yer alan ithalatçıya ihraç etmesi durumunda ortaya 

çıkmaktadır. İhracatçı, malları kendi ülkesine getirdikten sonra veya kendi ülkesine hiç 

getirmeden doğrudan satabilmektedir (Karagül & İlter, 2016). Bu özelliklere sahip bir 

ihracat işleminin transit ihracat olarak sayılabilmesi için söz konusu malların alım ve 

satım fiyatları arasında ihracatçı firmanın lehine bir fark olması gerekmektedir (Arzova, 

2011). 

 2.5.3.7. Serbest Bölgelere Yapılan İhracat 

Serbest bölgeler, bulundukları ülkedeki yasal sınırlar içerisinde yer alan ancak 

gümrük hattı dışında sayılan bölgelerdir. İlgili ülkedeki dış ticarete ilişkin politikalar ve 

düzenlemeler, bu bölgelerde tamamen veya kısmi olarak uygulanmamaktadır. Bununla 

birlikte bu bölgelere daha fazla teşvik ve destek sağlanabilmektedir (Melemen & Arzova, 

2000). Serbest bölgelere yapılacak olan ihracat işlemleri, bu bölgelerin gümrük hattı 

dışında kalması dolayısıyla ihracat mevzuatı hükümlerine tabidir. 

 2.5.3.8. Kiralama Yoluyla İhracat  

Malların, belirli bir süre için kullanılmak üzere belirli bir bedel karşılığında geçici 

olarak ihraç edildiği ihracat türüdür. Kiralama yoluyla ihracat yapmak için kiralanacak 

olan mala ilişkin cins, miktar, birim fiyat, Gümrük Tarife İstatistik Pozisyonu (GTİP) 

kodu, kira süresi ve kira bedeli gibi detaylı bilgilerin yer aldığı bir kira sözleşmesi 

doldurularak İhracat Genel Müdürlüğüne başvuru yapılmaktadır. Normal şartlarda bu 
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işlem için süre 1 yıl ile sınırlıdır ancak, bu süre dilekçe verilerek uzatılabilmektedir (Ulaş, 

2009). 

2.5.3.9. Takas veya Bağlı Muamele Yoluyla İhracat  

Takas veya bağlı muamele yoluyla ihracat, işletmenin yabancı işletme veya 

işletmeler ile yaptığı takas veya bağlı muamele anlaşmalarına dayanmaktadır. Bu 

anlaşmalar kapsamında bir malın başka bir mal ile; bir hizmetin başka bir hizmet ile veya 

ölçümü mümkün ise bir malın bir hizmet ile değişimi söz konusu olmaktadır. Bu durumda 

gerçekleştirilecek olan ihracat, takas veya bağlı muamele yoluyla ihracat türü kapsamına 

girmektedir (Doğan, 2004).  

Takas veya bağlı muamele yoluyla ihracat yapmak için ithal ve ihraç edilecek olan 

ürünlerin cinsi, miktarı, kalitesi, teslim yeri, teslim şekli, birim fiyatı, değer tutarı ve 

anlaşma süresi gibi bilgilerin yer aldığı ilgili form doldurularak ihracatçı birliklerine 

başvuru yapılmaktadır. İzin süresi 6 ayı aşmamak kaydıyla işletmeler arasında yapılan 

sözleşme süresi kadardır ancak, bu süre dilekçe ile uzatılabilmektedir (TİM, 2021). 

2.5.4. Elektronik İhracat 

Uluslararası pazarlara ihracat ile açılma yöntemlerinden biri de günümüz 

teknolojilerindeki gelişmeler ve dijitalleşme ile giderek önem kazanmış elektronik 

ihracattır. E-ihracat olarak kısaltılabilen elektronik ihracat, dış pazarlardaki hedef kitleye 

online şekilde satış yapma süreçleri olarak tanımlanmaktadır. Geleneksel ihracata göre 

zaman ve emek açısından daha az maliyetlidir (T.C. Ticaret Bakanlığı, 2021). E-ihracatın 

yapılabilmesi için sistemin dinamiklerinin yer aldığı bir e-ticaret platformuna ihtiyaç 

bulunmaktadır. Bu platformlardan yapılan satış sonrasında KDV’siz satış faturası 

düzenlenir ve mikro ihracat yoluyla elektronik ticaret gümrük beyanı düzenlenerek 

ürünün çıkışı yapıldığında e-ihracat yapılmış olunur (TİM, E-İhracat Ortak Akıl Çalıştayı, 

2019).
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM: KOBİLERİN İHRACATÇI ÖZELLİKLERİNİ 

BELİRLEYEN FAKTÖRLER 

 3.1. KOBİ’leri İhracata Yönelten Faktörler 

İhracat, işletmelerin dış pazarlarda faaliyet göstermek ve uluslararasılaşmak için 

tercih ettikleri en yaygın dışa açılma stratejisidir. Bu nedenle araştırmacılar tarafından 

işletmelerin ihracata yönelik tutumları, davranışları, ihracat yapma nedenleri üzerine pek 

çok çalışma yapılmıştır. Bu çalışmalardan bazıları işletmeleri ihracat yapmaya yönelten 

sebepleri, işletme içi ve işletme dışı faktörler olarak; bazıları ise proaktif ve reaktif 

faktörler olarak ayırmayı tercih etmiştir (Simmonds & Smith, 1968; Johanson & Vahlne, 

1977; Bilkey, 1978; Welch & Wiedersheim‐Paul, 1980; Morgan, 1997; Pope, 2002; 

Bernard & Jensen, 2004; Srinivasan & Archana, 2011; Yia & Wang, 2012; Crick & Crick, 

2016). Ancak Albaum vd. (2002) bu iki ayrımı birleştirmiş ve tek bir matris haline 

getirmiştir. 

İşletmeleri ihracata teşvik eden faktörlerin, işletmenin temel hedefleri ve özel 

faktörler olarak ayrılabildiğini savunan Albaum vd. (2002), işletmelerin ihracat 

faaliyetlerinin ardında yatan motivasyonların temelini işletmelerin temel hedefleri olan, 

kâr elde etme, büyüme, satış oranlarını artırma ve sürekliliğin oluşturduğunu ileri 

sürmektedir. Temel hedefler içerisinde işletmelerin ihracat yapmalarının en büyük 

motivasyonu kâr elde etmektir. Bununla birlikte işletmelerin ihracat yapmalarını sağlayan 

özel nedenler bulunmaktadır. Özel nedenler, işletmenin müdahale edemediği ve işletme 

dışında gelişen makro belirleyiciler ve işletmenin kendi özelliklerinden kaynaklanan ve 

müdahale edebileceği mikro belirleyiciler olarak iki grupta incelenmektedir. Bununla 

birlikte ihracat faaliyetinin iç ve dış baskılara karşı verilen tepki sonucu reaktif ve/veya 

pasif davranıştan mı yoksa firmanın benzersiz yetkinliklerinden veya pazar 

olanaklarından yararlanma konusundaki ilgisine dayanan proaktif ve/veya agresif 
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davranıştan mı kaynaklandığı da dikkate alınmaktadır (Albaum, Strandskov, & Duerr, 

2002). Bu motivasyonlar Tablo 3.1’de gösterilmektedir.  

Tablo 3.1. İhracat Güdülerinin Sınıflandırılması 

    İŞLETME İÇİ              İŞLETME DIŞI               

       

  

PROAKTİF 

Yönetimin İsteği Dış Pazar Fırsatları    

  Pazarlama Avantajları Değişim Katalizörü   

  Ölçek Ekonomisi    

  Eşsiz Ürün/Teknoloji Yeteneği    

         

   
    

  

REAKTİF 

Risk Çeşitlendirme Beklenmedik Siparişler   

  Sezonluk Dalgalanmalar İç Talebin Küçük Olması   

  Aşırı veya Atıl Kapasite İç Pazarın Durağanlaşması   

          

Kaynak: Albaum, Strandskov, & Duerr (2002), International Marketing and Export Management, Harlow: 

FT Prentice Hall.  

Albaum vd. (2002)’e göre, yönetimsel tutumlar işletmelerin ihracat aktiviteleri 

konusunda kritik bir rol oynamaktadır. İhracat karar sürecine dahil olan kişi sayısına 

bakılmaksızın, bir dış pazara giriş stratejisinin seçimi, karar vericinin dış pazarlar 

hakkındaki algılarına, bu pazarlara ilişkin beklentilere ve şirketin bu pazarlara girme 

kabiliyetine ilişkin algılarına bağlıdır. Bu algılar da yöneticinin yurtdışı deneyimleri, 

yurtdışına yönelik bilgi düzeyi, daha önceki işletmesinde yurtdışı faaliyetlerinin olup 

olmaması gibi unsurlar tarafından şekillenmektedir. Pazarlama bilgisi, dış pazarlar 

hakkında bilgiye erişim gibi unsurlardan oluşan pazarlama avantajı, ihracat yapmak için 

rekabet avantajı da yaratacaktır. İşletme ölçek ekonomisinden yararlanıyorsa, ihracat 

yaparak birim maliyetini daha da düşürebilecektir. Eşsiz bir ürün veya teknoloji, ihracat 

pazarlarına girmek konusunda kesin bir rolü bulunmaktadır. Çünkü böyle bir avantaja 

sahip olan işletme hem dış pazarlarda duyulacaktır hem de dış pazarlardaki potansiyel 

müşterilerine ulaşmak isteyecektir. Genel olarak ihracatçı işletmeler, çeşitlendirilmiş 

coğrafi pazarlara sahip olmaları nedeniyle ihracatçı olmayan işletmelere göre daha az 

toplam piyasa riskiyle karşı karşıyadır. İşletmeler risklerini azaltmak üzere ihracat 
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pazarlarına girebilmektedir. Bazı işletmelerin ürettikleri ürünlerin talepleri mevsimlere 

göre değişiklik gösterebilmektedir ve bu durum diğer mevsimlerde de kazanç sağlamak 

isteyen işletmelerin ihracat davranışı göstermeleri üzerinde etkilidir. Kaynak kapasitesi 

yüksek olan işletmelerin ürettikleri ürünler iç pazarda yeteri kadar talep 

bulamayabilmektedir. İhracat pazarları bu fazla üretim veya fazla üretim kapasitesi için 

çıkış noktası olabilmektedir (Albaum, Strandskov, & Duerr, 2002).  

Makro belirleyicilere bakıldığında, dış pazarlardaki fırsatlar, işletmeleri ihracata 

yönelten en önemli unsurlardandır. Yöneticiler yurt dışı pazarlardaki fırsatları fark 

ettiklerinde ihracata yönelmektedirler. Ticaret birlikleri, bakanlıklar, bankalar, ticaret 

odaları gibi kuruluşlar ve bu kuruluşların faaliyetleri işletmelerin ihracat yapmaları 

konusunda belirleyici olabilmektedir. Dış pazarlardan gelen beklenmedik siparişler de 

işletmelerin ihracat faaliyetlerine başlamalarını sağlayabilmektedir. Beklenmedik yurt 

dışı siparişleri, ihracat fırsatlarını fark etme konusunda en yaygın belirleyicidir. İç talepte 

yaşanan azalma ve iç pazarın durağanlaşması da işletmelerin ihracat fırsatlarını 

keşfetmeleri üzerinde etkili belirleyicilerdendir (Albaum, Strandskov, & Duerr, 2002). 

 3.2. İhracat Davranışı Kavramı  

Bir ülkede ihracatın artması, bir bütün olarak ekonomik büyüme ve işletmeler 

üzerinde çeşitli olumlu etkiler yaratmaktadır. İhracat seviyesindeki yükselişin ülke ve 

işletmelere katkı sağladığı bilinen ve kabul edilen bir gerçek olmasına karşın birçok 

işletme, ihracattan elde edeceği potansiyel kazancı tam olarak maksimize edememekte ve 

bu konuda isteksiz davranmaktadır. Bu durum, işletmelerin ihracat davranışları ile 

açıklanmaktadır (Cavusgil & Nevin, 1981). 

İşletmelerin ihracat davranışlarını anlamak üzere pek çok araştırma yapılmıştır. 

Bu araştırmalar, işletmelerin ihracat faaliyetlerini neden ve nasıl gerçekleştirdikleri, bu 

faaliyetlerin nelerden etkilendikleri, hangi motivasyonların bu faaliyetleri desteklediği, 
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hangi yetenekleri gerektirdiği, dış çevreyle ilişkileri düzeyi gibi konuları açıklamaya 

çalışmaktadır. İhracat davranışındaki en önemli belirleyiciler risk, bilgi eksikliği ve 

belirsizliktir. Bunun nedeni, ihracat faaliyetlerinde bulunan işletmenin daha önceden dış 

pazarlar hakkında yeteri düzeyde bilgi, istihbarat ve deneyime sahip olmamasıdır 

(Albaum, Strandskov, & Duerr, 2002).  

İhracat davranışları ile ilgili yapılan çalışmalarda iki farklı araştırma grubundan 

söz edilmektedir. Birinci araştırma grubu, işletmenin ihracat performansını veya ihracat 

başarısını açıklayan faktörleri incelemektedir. (Axinn, 1988; Mcguinness & Little, 1981; 

Cooper & Kleinschmidt, 1985; Dhanaraj & Beamish, 2003; Nazar & Saleem, 2009). Bu 

faktörler, işletmenin büyüklüğü, yönetimin beklentileri, ihracat pazarlama stratejisi gibi 

işletmenin temel özellikleridir. Ancak ihracat performansının nasıl ölçülmesi gerektiği 

konusunda fikir birliği bulunmamaktadır. Bu nedenle performans değişkeni için bir teorik 

çerçeve ortaya çıkmamıştır (Jaffe & Pasternak, 1994). İkinci araştırma grubu ise 

işletmelerin uluslararasılaşma süreçlerini açıklamaya çalışmaktadır. Bu çalışmalar, 

işletmelerin ihracata başlamalarını etkileyen faktörlerle ilgilenmektedir. Bu faktörler, 

reaktif ve proaktif faktörler olarak (Johnston & Czinkota, 1981; Albaum, Strandskov, & 

Duerr, 2002) sınıflandırılmıştır. Bazı çalışmalarda ise ihracat davranışı gösteren 

ihracatçılar agresif ve pasif olarak (Tesar, 1975; Tesar & Tarleton, 1982; Rocha, 

Christensen, & Cunha, 1990) gruplandırılmıştır (Jaffe & Pasternak, 1994).  

İhracat davranışı üzerine yapılan araştırmalardan bazıları da ihracat davranışının 

önündeki engelleri belirlemeyi amaçlamıştır. Bu kapsamda çoğu araştırmacı, ihracatın 

önündeki caydırıcı unsurların ticari engeller, rekabet koşulları gibi dış faktörlerden ziyade 

firmanın kendi içinden kaynaklı olduğunu, ihracata dair bilgi eksikliği, kültürel mesafe 

gibi tutumsal kısıtlamalardan oluştuğunu ortaya koymuşlardır (Johanson & Vahlne, 1977; 

Welch & Wiedersheim-Paul, 1980; Su¡rez-Ortega, 2003; Pinho & Martins, 2010). 
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İhracat davranışı ile ilgili yapılan çalışmalar, ihracatçı işletmeleri ihracat 

konusundaki aktiflik durumlarını ele alarak iki farklı grupta incelemektedir. Bu ayrım, 

ihracatçı işletmelerin saldırganlığına göre yapılmaktadır. Bazı araştırmacılar ihracat 

davranışını agresif ve pasif olarak gruplandırırken; bazıları aktif ve pasif olarak 

gruplandırmaktadır. Ancak bu ayrım işletmelerin zaman içerisinde ihracat 

davranışlarında değişiklik olabileceğini göz ardı etmekte ve işletmelerin tek bir davranış 

biçimine sahip olduğunu kabul etmektedir. İhracat davranışını ihracatın gelişim 

sürecindeki aşamalar bakımından inceleyen diğer bir ayrım ise, her aşamada farklı 

davranışlar gösterilebileceğini ileri sürmektedir (Rocha, Christensen, & Cunha, 1990).  

Literatürde görülen her iki varsayımda da temelde işletmenin kendi isteği ile 

ihracat faaliyetleri gerçekleştirmesi (aktif ihracat davranışı) veya mecbur kaldığı için 

ihracat faaliyetlerine katılması (pasif ihracat davranışı) üzerine bir ayrım söz konusudur 

(Albaum, Strandskov, & Duerr, 2002). Bu ayrıma göre aktif ihracat davranışına sahip 

olan işletme sayısının artırılması, bir ülkenin dış ticaret dengesi ve küresel rekabetçi 

konumu üzerinde olumlu etkiler yaratmaktadır.  

 3.2.1. Aktif İhracat Davranışı 

İşletmelerin, ihracat faaliyetlerini bilinçli bir şekilde, sürekli bir başarı elde etmek 

üzere gerçekleştirme davranışı aktif ihracat davranışı olarak kabul edilmektedir. Aktif 

ihracat davranışı gösteren işletmeler, uluslararası pazarlardaki fırsatlardan yararlanmak 

için uluslararası pazarlama planları yapmakta ve uzun vadeli bakış açısıyla faaliyetlerini 

sürdürmektedirler (İlter, 1999).  

Aktif ihracat davranışı gösteren işletmeler; 

• Kendi isteği ile proaktif güdülerle ihracat yapan, 

• Çok sayıda pazara sürekli olarak ihracat yapan,  
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• Genel olarak doğrudan ihracat yöntemini benimseyen, 

• Karar vericilerinin ihracata ilişkin algı ve tutumları olumlu olan ve ihracatı 

kârlı ve cazip bulan, 

• Hedef pazarlar belirleme ve hedef pazarlar hakkında bilgi edinme 

konusunda gerekli yeteneklere sahip olan, 

• Uzun vadeli stratejik pazarlama planlaması yapan ve gelişime odaklı olan 

işletmelerdir (Piercy, 1981; Rocha, Christensen, & Cunha, 1990; Jaffe & 

Pasternak, 1994; İlter, 1999; Czinkota, Ronkainen, & Moffet, 2011). 

            3.2.2. Pasif İhracat Davranışı 

 Pasif ihracat davranışına sahip işletmeler, kendi içlerinde ihracat yapmak için bir 

isteği bulunmayan, ihracat yapmaya çeşitli nedenlerle zorla başlayan işletmelerdir. Dış 

pazar fırsatlarından ancak kısa vadeli amaçlarını yerine getirmek üzere faydalanan pasif 

ihracat davranışına sahip işletmeler, ihracat faaliyetleri için çaba harcamamaktadır (İlter, 

1999).  

 Pasif ihracat davranışına sahip işletmeler; 

• Reaktif güdülerle ihracat yapan, 

• İhracat yapma isteği olmayan ancak çeşitli iç ve dış baskılar sonucu ihracat 

yapmak durumunda kalan, 

• Az sayıda pazarda düzenli olmayan aralıklarla ihracat faaliyetlerinde 

bulunan, 

• Karar vericileri ihracatı riskli olarak gören ve ihracat tecrübesi oldukça az 

veya hiç olmayan,  

• Hedef pazar belirleme ve hedef pazarlar hakkında bilgi edinme faaliyetleri 

gerçekleştirmeyen, 
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• Kısa vadede kâr odaklı ve yalnızca beklenmedik talebi karşılamaya 

yönelik ihracat yapan 

işletmelerdir (Piercy, 1981; Rocha, Christensen, & Cunha, 1990; Jaffe & 

Pasternak, 1994; İlter, 1999; Czinkota, Ronkainen, & Moffet, 2011). 

3.2.3. İhracat Gelişim Süreci 

İşletmelerin ihracat davranışlarını incelemek üzere Bilkey ve Tesar (1977) 

tarafından bir “aşamalar modeli” geliştirilmiştir. Bilkey ve Tesar, işletmelerin ihracat 

süreçlerinde farklı aşamalarda bulunabileceğini ve işletmeler arası karşılaştırılabilir bir 

model oluşturulması gerektiğini ileri sürmüşlerdir. Geliştirilen modelde temelde 6 aşama 

bulunmaktadır ancak bunun artırılabileceği belirtilmiştir: 

• Birinci Aşama: İşletme yönetimi ihracatla ilgilenmez, dış pazardan gelen 

herhangi bir beklenmedik sipariş bile değerlendirmeye alınmaz. 

• İkinci Aşama: Dış pazardan gelen beklenmedik sipariş dikkate alınır ancak 

ihracat faaliyetini aktif ve sürekli hale getirmek için herhangi bir çaba 

gösterilmez. 

• Üçüncü Aşama: Dış pazardan gelen beklenmedik sipariş 

değerlendirildiğinde üçüncü aşamaya geçilir. İşletme yönetimi tarafından 

aktif olarak ihracat faaliyetleri gerçekleştirmek üzere fizibilite yapılmaya 

başlanır. 

• Dördüncü Aşama: Deneysel düzeyde psikolojik olarak yakın olunan bir 

ülkeye ihracat gerçekleştirilir. 

• Beşinci Aşama: Edinilen deneyim sayesinde işletme, diğer ülkeler için 

döviz kurları, gümrük tarifeleri vb. farklılıklara göre ihracat pazarlamasını 

adapte edebilecek düzeydedir. 
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• Altıncı Aşama: İşletme, psikolojik ve coğrafik olarak daha uzak ülkelere 

ihracat yapabilir durumdadır. 

İhracat geliştirme sürecinin üçüncü aşaması üzerinde, yöneticilerin ihracata 

yönelik genel tutumları ve yabancı ülkelerde kazandıkları deneyimler belirleyici 

olmaktadır. Beklenmedik siparişe karşılık verildiğinde geçilen aşama olan dördüncü 

aşamada ise deneysel ihracat ile işletmeler ihracattan ne kadar kazanç elde edebileceğini 

keşfetmeye çalışmaktadır. İşletme yöneticisi ihracatın ne kadarlık bir kâr ve büyüme 

sağlayacağını tahmin etmektedir. Beşinci aşamada en önemli belirleyiciler yönetimin 

ihracattan beklentileri ve algıladığı engeller olarak öne çıkmaktadır (Bilkey & Tesar, 

1977).  

 3.3. İhracat Davranışını Etkileyen Makro ve Mikro Faktörler 

İhracat davranışını etkileyen faktörler makro (işletme dışı) ve mikro (işletme içi) 

faktörler olarak iki grupta incelenmektedir. Bu faktörler, ülkelerin gelişmişlik seviyeleri, 

ekonomik koşulları ve işletmelerin uluslararasılaşmaya yönelik yaklaşımları, faaliyette 

bulundukları sektörler, büyüklükleri gibi temel özellikleri işletmeden işletmeye farklılık 

gösterdiğinden dolayı işletmeler birbirinden farklı ihracat davranışları sergilemektedirler 

(Cavusgil & Nevin, 1981).  

Literatürde ihracat davranışları üzerinde etkili olan faktörler pek çok farklı 

araştırmacı tarafından çalışılmıştır (Cavusgil & Nevin, 1981; Johnston & Czinkota, 1981; 

Reid, 1983; Kavas, 1984; Schlegelmilch, 1986; Holzmüller & Kasper, 1991; Leonidou, 

1995; İlter, 1999; Basile, 2001; Rodríguez & Rodríguez, 2005; Stoian & Rialp-Criado, 

2010). Bu çalışmalardan derlenen ihracat davranışlarının belirleyicileri Tablo 3.2.’de 

gösterilmektedir.  
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Tablo 3.2. İhracat Davranışının Belirleyicileri 

  
MİKRO                                    

BELİRLEYİCİLER 
  

MAKRO                     

BELİRLEYİCİLER 
  

      

  

İşletmenin Büyüklüğü, Yaşı, Faaliyette 

Bulunduğu Sektör, Sahip Olduğu 

Kaynaklar 

 Ülkelerin İhracatçılara Yönelik Vergi 

Teşvikleri ve Diğer Teşvikler 
  

  
İşletmenin Eşsiz Ürün, Teknoloji, Fiyat 

gibi Sahip Olduğu Rekabet Avantajları 
 Dış Pazarlardan Gelen Beklenmedik 

Talepler/Siparişler 
  

  

İşletme Yöneticisinin İhracat Tecrübesi, 

Risk Alabilmesi, İhracata Yönelik Algı, 

Tutum ve Beklentileri 

 Hükümetin Döviz Kuru Politikaları   

  

İşletmenin, Hedef Pazar Belirleme ve 

Hedef Pazar Hakkında Bilgi Edinebilme 

Yeteneği 

 
İç Pazarda Talebin 

Düşmesi/Durağanlaşması ve Rekabet 

Koşullarının Zorlaşması 

  

  İşletmenin İhracata Bağlılık Derecesi  Ülkelerin Ekonomik Durumları   

          

Kaynak: Cavusgil & Nevin (1981), Johnston & Czinkota (1981), Reid (1983), Schlegelmilch (1986), 

Holzmüller & Kasper (1991), Leonidou (1995), İlter (1999), Basile (2001), Rodríguez & Rodríguez (2005), 

Stoian & Rialp-Criado (2010)’nun çalışmalarından uyarlanmıştır.  

3.3.1. Mikro Faktörler 

3.3.1.1. İşletmelerin Temel Özellikleri 

Çalışan sayısı veya yıllık satış miktarı olarak ifade edilen işletmenin büyüklüğü, 

işletmenin kaç yıldır var olduğu, işletmenin faaliyette bulunduğu sektörün ihracata 

uygunluğu, işletmenin sahip olduğu kaynaklar ve bu kaynakların özellikleri temel işletme 

özellikleri ve mikro faktörlerden biri olarak işletmelerin ihracat davranışlarını 

etkilemektedir (Reid, 1983; Kavas, 1984; Schlegelmilch, 1986; Jaffe, Nebenzahl, & 

Pasternak, 1989; Gashi, Hashi, & Pugh, 2014; Dai & Charoenrat, 2019).  

İşletme büyüklüğü ve ihracat davranışı ile ilgili yapılan çalışmaların önemli bir 

kısmı büyük işletmelerin küçük işletmelere göre daha fazla ihracat faaliyetlerine 

katıldığını göstermektedir (Cavusgil & Nevin, 1981; Czinkota & Johnston, 1983; 
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Cavusgil & Kirpalani, 1993; Calof, 1994; Woff & Pett, 2000; Arnold & Hussinger, 2005; 

Papadogonas, Voulgaris & Agiomirgianakis, 2007). Cavusgil (1981) bu farkın temel 

sebebinin büyük işletmelerin ölçek ekonomisinden faydalanabilmeleri, ihracat fırsatlarını 

daha iyi görebilmeleri ve ihracata küçük işletmelere göre daha fazla kaynak 

ayırabilmeleri olduğunu belirtmiştir. Bu fark Mittelstaedt (2003) tarafından ise, büyük 

işletmelerin ihracata yönelik avantajlar, dezavantajlar ve süreçler bakımından bilgi 

düzeylerinin daha yüksek olması ile açıklanmıştır. Dai & Charoenrat (2019)’a göre 

işletmeler büyüdükçe hem bilgi düzeyleri hem de deneyimleri artmaktadır ve bu durum 

ihracat performanslarını olumlu etkilemektedir. 

İşletmenin faaliyette bulunduğu süre bakımından işletme yaşı ve ihracatçı 

özellikleri arasında ilişki olduğuna dair çalışmalar mevcuttur (Bonaccorsi, 1992; 

Nassimbeni, 2001). Bazı çalışmalar işletmenin yaşı ve ihracatçı özellikleri arasında 

pozitif (Abbas & Swierez, 1991; Dai & Charoenrat, 2019); bazıları ise negatif (Ursic & 

Czinkota, 1984; Amadu & Danquah, 2019) ilişki saptamıştır. İşletmenin yaşının büyük 

olması, operasyonel ve ticari bakımdan daha fazla deneyim, bilgi ve uluslararası bağlantı 

anlamına geldiğinden uzun süredir faaliyette olan işletmeler ihracat faaliyetlerinde daha 

avantajlı olurken; genç işletmeler ise ihracat faaliyetlerinde daha esnek 

davranabilmektedir (Federici, Parisi, & Ferrante, 2020).  

Dış ticaret departmanları işletmelerde ihracat işlevlerini üstlenir, ihracat 

işlemlerini düzenler ve planlar, ihracat pazarları hakkında bilgi edinir ve yeni fırsatlar arar 

ve kullanırlar (Czinkota & Ronkainen, 2013). İşletmelerde dış ticaret departmanının 

bulunması ihracat pazarlarına girmek için fırsatları tespit etme, değerlendirme ve bunları 

paylaşma konusunda büyük önem taşımaktadır (Katsikea & Morgan, 2003; Martinkenaite 

& Breunig, 2016). Cadogan vd. (2009)’ne göre, dış ticaret departmanı ve orada çalışanlar 

ihracat pazarlarına ilişkin rekabet avantajı yaratacak bilgiler topladıkları için ihracat 

faaliyetleri açısından belirleyici süreçler yürütmektedir. Bu nedenle dış ticaret 
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departmanları uluslararası rekabet gücüne katkı sağlamaktadır ve işletmelerin ihracat 

faaliyetleri yürütebilmeleri için çok önemlidir (Navarro-García, vd. 2016; Efrat, vd. 

2018). 

3.3.1.2. Yönetim Özellikleri 

İşletme yöneticisinin ihracata yönelik algıları, tutumları ve beklentileri ile 

yöneticinin beceri temelli özellikler olarak nitelendirilen yabancı dil bilgisi, yurtdışı 

deneyimi, ihracat tecrübesi gibi özelliklerinin işletmelerin ihracat davranışları ve ihracatçı 

özellikleri üzerinde oldukça belirleyici olduğuna yönelik pek çok çalışma yapılmıştır 

(Simmonds & Smith, 1968; Cavusgil & Nevin, 1981; Reid, 1983; Kedia & Chhokar, 

1985; Jaffe, Nebenzahl, & Pasternak, 1989; Moini, 1991; Shih & Wickramasekera, 2011; 

Lisboa, Skarmeas, & Lages, 2011; Fernández-Mesa & Alegre, 2014; Laufs, Bembom, & 

Schwens, 2016).  

Yöneticilerin firmaların uluslararasılaşmasını etkileyen özellikleri nesnel ve öznel 

özellikler olarak sınıflandırılmıştır. İlki yaş, eğitim seviyesi, dil yeterliliği ve yurtdışı 

deneyim gibi faktörleri içermesine rağmen, ikincisi algılar, tutumlar ve davranışlarla ilgili 

özellikleri kapsar (Suárez-Ortega & Álamo-Vera, 2005). Bunlar içerisinde en çok 

incelenen özellikler, beceri temelli olarak yaş, eğitim geçmişi, mesleki deneyim, yurtdışı 

seyahatleri, dil yeterliliği; algısal olarak risk toleransı ve avantajlardır (Stoian ve Rialp-

Criado, 2010). 

Yönetimin İhracata Yönelik Tutumsal Özellikleri: Moini, 1991 yılında 

işletmelerdeki karar vericilerin kâr ve risk beklentilerinin ihracat davranışı üzerindeki 

etkisini ortaya koymaya yönelik bir çalışma yapmıştır. Bu çalışmanın bulguları arasında, 

ihracatçı olmayan işletmelerin ihracatı kârlı bulmadıkları, risk toleransına sahip 

olmadıkları, dış pazarlara ilişkin bilgi ve hedef pazar belirleme süreçlerini engel olarak 

gördükleri gibi sonuçlar bulunmaktadır. Calabro vd. (2009) tarafından Norveç’te faaliyet 
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gösteren KOBİ’ler üzerinde yapılan çalışmada işletmelerde karar vericilerin ihracata 

yönelik risk ve fırsat kapsamında algıları ve karar vericilerin proaktifliğinin ihracat 

davranışlarını önemli ölçüde etkilediği tespit edilmiştir. Aynı sonuç, Acedo ve Galan 

(2011) tarafından İspanya KOBİ’leri üzerine yapılan çalışmada da elde edilmiştir.  

İhracatın avantajlarına yönelik algı, ihracatın yerel pazarlardan "daha iyi" olarak 

algılanma derecesidir. İhracat, iç pazarların sağlayamadığı faydaları sağlayabilir algısıdır 

(Axinn, 1988). Genel olarak olumlu algılar firmaların ihracat kararının önemli 

belirleyicileridir (Shih & Wickramasekera, 2011). İhracatın avantajlarına yönelik olumlu 

algılara sahip yöneticiler, ihracat faaliyetlerine yeterli kaynakları tahsis eder, yeni fırsatlar 

arar, yeni pazarlara girişi planı yapar ve etkili ihracat pazarlama stratejileri geliştirirler 

(Sousa, Martínez‐López, & Coelho, 2008). 

İhracata yönelik karmaşıklık algısı işletmelerin ihracat yapma, benimseme ve 

ihracat performansları üzerinde olumsuz etkiler yaratmaktadır (Tornatkzy & Klein, 1982; 

Edmunds & Khoury, 1986; Annavarjula & Beldona, 2007). İhracatta en çok karşılaşılan 

algılanan karmaşıklık evrak süreci ve finansmandır (Axinn, 1988). 

Yönetimin Beceri Temelli Özellikleri: İşletmelerde karar vericilerin tercihleri, 

vizyonu, yetenekleri, kişisel özellikleri, bilgi düzeyi ve hataları işletmenin uluslararası 

alanda rekabetçi konumunu ve başarısını büyük ölçüde etkilemektedir (Stoian, Rialp, & 

Rialp, 2011). Karar vericilerin bilgi birikimi ve sahip oldukları yetenekler özellikle 

KOBİ’ler için önemli olmaktadır (Peng, 2001; Lloyd‐Reason & Mughan, 2002; 

Hutchinson, Quinn, & Alexander, 2006).  

Bazı çalışmalar yöneticilerin sahip olduğu eğitim düzeyi ile firmalarının ihracat 

davranışları arasında pozitif bir ilişki olduğunu göstermiştir (Simpson & Kujawa 1974; 

Reid 1983). Bununla birlikte karar vericilerin önceki ihracat deneyimleri, yurtdışında 

geçirdikleri süre, yabancı dil bilgisi de işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde etkili 
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olan belirleyicilerdendir (Lautanen, 2000; Lloyd‐Reason & Mughan, 2002; Fernandez-

Ortiz, Ortiz, & Emeterio, 2015). Stoian & Rialp-Criado, 2010 yılında yaptıkları çalışmada 

yöneticilerin eğitim seviyesi ve dil becerilerinin KOBİ’lerde ihracata katılımı ve ihracatın 

gelişimini olumlu yönde etkilediğini ortaya koymuşlardır. Loue (2018)’un Fransa’daki 

KOBİ’lerin yöneticileri ile yaptığı çalışmada yöneticilerin eğitim düzeylerinin ve ihracata 

yönelik geçmiş deneyimlerinin işletmenin uluslararasılaşma sürecinde belirleyici olduğu 

elde edilen bulgulardan biridir.  

3.3.1.3. Girişimcilik Yönelimi 

İşletmelerin ihracat yapma ve yapmama durumunu ve ihracat faaliyetlerinin 

aktiflik durumunu ve performansını literatürde girişimcilik yönelimi bakımından ele alan 

pek çok araştırma bulunmaktadır (Bilkey & Tesar, 1977; Cavusgil & Naor, 1987; Ward, 

1993; Dhanaraj & Beamish, 2003; Lisboa, Skarmeas, & Lages, 2011; Rua, França, & 

Ortiz, 2017; Jin, Jung, & Jeong, 2018; Fernández, França, & Ortiz, 2018).  

Girişimcilik yönelimi ile ilgili çalışmalar Mintzberg tarafından 1973’te yapılan 

çalışmaya kadar uzanmaktadır (Mintzberg, 1973). Mintzberg, organizasyonlarda önemli 

kararların nasıl alındığı ve bu kararların nasıl birbirleriyle iç içe geçirilerek stratejilere 

dönüştürüldüğünü araştırdığı çalışmasında üç farklı moddan bahsetmiştir ve girişimcilik 

modunun yönetimsel karar vermenin temelini oluşturduğunu belirtmiştir ve böylece 

girişimcilik yönelimi ile ilgili akademik çalışmalar yapılmaya başlanmıştır. Girişimcilik 

yönelimi Lumpkin ve Dess (1996) tarafından, “yeni girişe yol açan süreçler, uygulamalar 

ve karar verme faaliyetleri” olarak tanımlanmıştır ve bağımsız hareket etme eğilimi 

(özerklik), yenilikçilik, risk alma, rekabetçi saldırganlık ve proaktiflik boyutlarıyla 

karakterize edilmiştir. Avlonitis ve Salavou (2007)’ya göre girişimcilik yönelimi 

“yönetimsel bir yeteneği yansıtan organizasyonel bir fenomendir”. 
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Özerklik: Lumpkin & Dess (1996), özerkliğin işletmelerin pazarda hızlı ve özgür 

davranışlar göstermesini etkilediğini ileri sürmektedir. Pazardaki değişikliklere yaratıcı 

ve çevik cevaplar göstermesini sağlayarak işletmelerin yeni pazarlardaki fırsatlardan 

hemen yararlanabilmelerine olanak tanımaktadır.  

Kabiri & Salehi (2013), ihracatçı KOBİ’ler ve ihracatçı olmayan KOBİ’ler 

arasında girişimcilik yönelimi bakımından karşılaştırma yaptıkları çalışmada ihracatçı 

özerklik boyutunun bu iki grup arasında önemli bir farklılık oluşturduğunu ortaya 

koymuştur. Özerkliği yüksek olan işletmeler tüketici tercihleri, rakip stratejileri ve 

pazardaki değişikliklerle ilgili yeni pazar bilgisi elde etmek için ilk elden bilgi 

toplayabilecekleri araçlar kullanmaktadır ve bu sayede yeni pazarlara girişte daha etkin 

stratejiler uygulamaktadır. Buna göre, firmalar pazarlama kanalı üyeleriyle ilişkileri 

yönetme kapasitesi geliştirdiklerinde, özerklik bölgesel pazar genişlemesini sağlamak 

için en yararlı hale gelebilir (Boso, Oghazi, & Hultman, 2017). 

Proaktiflik: Proaktiflik, işletmelerin gelecekteki talebin beklentisiyle fırsat arayan 

ve ileriye dönük bir perspektifi olarak karşımıza çıkmaktadır (Rauch, Wiklund, Lumpkin, 

& Frese, 2009). Proaktif yöneticiler yeni koşullar oluşturmak veya mevcut koşulların 

seyirlerini değiştirmek üzere inisiyatif alırlar. Dolayısıyla yöneticileri proaktif olan 

işletmeler, operasyonlarını birden fazla uluslararası pazara genişleterek artan bir şekilde 

rekabet avantajı geliştirmeye çalışabilirler (McDougall, Shane, & Oviatt, 1994).  

Farja, Gimmon, & Greenberg (2016)’in İsrailli 626 KOBİ üzerinde yaptıkları 

çalışmada proaktifliğin KOBİ’lerin büyümesinin yanı sıra uluslararası pazarlara 

açılmaları ve pazarlarını genişletebilmelerini güçlü bir şekilde etkilediğini ortaya 

koymuşlardır. Safari & Saleh (2019) tarafından yapılan çalışma, KOBİ’lerin mevcut 

pazarlarını genişletebilmeleri için ve rekabet avantajı sağlayabilmeleri için daha proaktif 

olmaları gerektiğini doğrulamıştır.  
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Risk Alabilirlik: Girişimciler genellikle potansiyel kazançlar karşılığında risk 

alırlar. Buna göre risk alabilen girişimci özelliğe sahip yöneticiler, risk-getiri denkleminin 

risk boyutunu, genellikle uluslararası pazarlarda faaliyet göstererek, azaltmayı tercih 

etmektedir (McDougall, Oviatt, & Shrader, 2003; Kropp, Lindsay, & Shoham, 2006).  

Girişimcilik yöneliminin ihracat performansı veya ihracat davranışı üzerindeki 

etkisini araştıran çalışmaların çok büyük kısmında risk alabilirlik boyutu dahil edilmiş ve 

risk alabilirliğin ihracat üzerindeki etkisi ortaya konmuştur (Mudalige, 2017; Rua, 

França, & Ortiz, 2017; Augustie & Saad, 2019; Hernández-Perlines, vd. 2020). 

Yenilikçilik: Lumpkin ve Dess (1996)’e göre yenilikçilik, yeni ürün ve/veya 

hizmetlerin tanıtımı ve rakiplerin önündeki teknolojik liderliğin yeni süreçlerde araştırma 

ve geliştirme yoluyla deneyimlemeye yatkınlıktır. Yenilikçilik yönelimli yöneticilerin 

bulunduğu işletmelerde arayış sürekli olarak devam etmektedir. Dolayısıyla dış pazarlara 

açılım ve ihracat performansı da bu yönde etkilenmektedir (Kropp, Lindsay, & Shoham, 

2006).  

İşletmelerin yenilikçiliğe yönelik çabalarının ve elde ettikleri yenilikçi çıktıların 

ihracat üzerindeki etkisini araştıran Tavassoli (2018), bu etmenlerin işletmelerin ihracat 

yoğunlukları üzerinde ve ihracat davranışları üzerinde önemli bir etkisi olduğunu 

bulmuştur. Safari & Saleh, (2019) KOBİ’lerin yenilikçi olmalarının yeni uluslararası 

pazarlara açılabilmeleri ve rekabet avantajı sağlayabilmeleri için önemli olduğunu 

vurgulamıştır. 

Pek çok araştırma, girişimcilik yöneliminin temel unsurları işletmelerin dış 

pazarlardaki fırsatları takip etme kararlarını açıklayabildiği için, ihracat faaliyetlerinin 

girişimcilik tarafından harekete geçirildiğini ileri sürmektedir (Balabanis, Theodosiou, & 

Katsikea, 2004; Oviatt & McDougall, 2005; Omri & Becuwe, 2014). İşletmeler 

uluslararasılaşma süreçlerinde iç pazarda kullandıkları becerilerden farklı beceriler 
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öğrenmeli ve kullanmalıdır. Bu durum deneysellik ve risk almayı gerektirmektedir. 

Dolayısıyla işletmelerin uluslararasılaşma süreçlerinde sahip oldukları girişimcilik 

yönelimi işletmelere iç veya dış pazarda çeşitli rekabet avantajları yaratmaktadır (Miller, 

1983; Zahra & Covin, 1995). Buna göre girişimcilik yönelimi yüksek olan işletmelerin, 

risk alabildikleri (Cavusgil & Naor, 1987; Bernard & Jensen, 2004), yeniliğe daha fazla 

önem verdikleri, pazar araştırmaları ve ziyaret gibi yollarla yeni pazarlar hakkında daha 

fazla bilgi toplayabilme becerisine sahip oldukları, proaktif yapıları, (Keh, Nguyen, & 

Ng, 2007) ve başarıya ulaşma konusundaki istekleri sayesinde ihracat faaliyetleri daha 

olumlu seyretmektedir (Thompson, 1999).  

Dış pazarlara açılma, girişimcilik yöneliminin temel bir sonucudur (Covin & 

Miller, 2014). Girişimcilik literatürü girişimcilik davranışlarındaki varyasyonların yeni 

pazarlara giriş fırsatlarından (Oviatt & McDougall, 2005; Cavusgil & Knight, 2015) ve 

büyüme fırsatlarından (Casillas & Moreno, 2010) yararlanmalarına yol açtığını öne 

sürmektedir. Jantunen vd. (2005) tarafından gerçekleştirilen çalışmaya göre, girişimcilik 

yöneliminin uluslararasılaşma üzerinde derin bir etkisi bulunmaktadır. Boso, Oghazi ve 

Hultman (2016)’ın çalışmasına göre, yüksek düzeyde yenilikçilik, risk alma ve özerklik 

güçlü bir yönetim becerisi ile bir araya geldiğinde işletmelerin bölgesel anlamda 

genişlemeleri üzerinde olumlu etki yaratmaktadır.  

İşletmelerde karar vericilerin girişimci eğilimleri işletmelerin ihracat 

performanslarını da etkilemektedir. Mostafa, Wheeler ve Jones (2006) yüksek 

girişimcilik yönelimine sahip işletmelerin düşük girişimcilik yönelimine sahip olan 

işletmelere göre daha iyi ihracat performansı sergilediklerini ortaya koymuştur.  

Rua, França, & Ortiz (2017), Portekizli KOBİ’ler üzerinde yaptıkları araştırma 

ile; Mudalige (2017), Sri Lanka KOBİ’leri üzerinde yaptığı araştırma ile girişimcilik 

yöneliminin ihracat performansı üzerinde pozitif ve önemli düzeyde etkisinin olduğunu 
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tekrarlamışlardır. Girişimcilik yönelimi ile KOBİ’lerin ihracat performansı arasındaki 

ilişkiyi Imran, Aziz, & Hamid (2017) de doğrulamıştır. Aynı sonuç Malezyalı KOBİ’ler 

üzerinde yapılan çalışmadan (Masnan, Saad1, & Ramlee, 2019) ve Yeni Zelandalı 

KOBİ’ler üzerinde yapılan çalışmadan (Karami & Tang, 2019) da alınmıştır. 

3.3.1.4. İhracat Becerileri 

İşletmenin, hedef pazar belirleme ve hedef pazar hakkında bilgi edinme gibi sahip 

olduğu uluslararası pazarlama yetenekleri de ihracat davranışı ve ihracat performansı 

üzerinde etkili olmaktadır. Uluslararasılaşma süreci aşamalı ve sürekli öğrenmeye 

dayalıdır. Piercy vd. (1998) tarafından ihracata özgü temel yetkinlik ve yeteneklerin 

öğrenilmesi ve geliştirilmesi, ihracatta rekabetçi yetenekler olarak tanımlanmış ve bu 

yeteneklerin rekabet avantajı yaratarak ihracat performansını olumlu etkilediği ortaya 

atılmıştır (Piercy, Kaleka, & Katsikeas, 1998). İhracat yetenekleri alanında yapılan 

çalışmalar ihracat prosedürlerine ilişkin sahip olunan yeteneklerin de ihracat performansı 

ve ihracat davranışları konusunda önemli olduğunu ortaya koymuştur. Kotabe ve 

Czinkota (1992) nakliye süreçleri, ödeme süreçleri, düzenleme ve evrak işleri, pazarlama 

hizmetleri, vergi düzenlemeleri gibi konulardaki yetenekleri kapsayan ihracat prosedür 

uzmanlığı kavramı çerçevesinde ABD’de faaliyet gösteren imalatçı işletmelerin bu 

konuda oldukça sınırlı olduklarını göstermişlerdir. Bu yetenekler, ihracat deneyimi 

arttıkça artsa da en deneyimli ihracatçıların bile bu yetenek konusunda eksik olduğu 

vurgulanmıştır. Benzer bir sonuç Kanada ihracatçıları için de saptanmıştır (Kaynak, 

1992). 

İhracat stratejilerinin doğru biçimde geliştirilebilmesi için gerekli olan yetenek 

setini belirlemeye çalışan Kedia ve Chhokar (1986), farklı sektörlerden ihracatçı ve 

ihracatçı olmayan işletmelerden 20 ihracat becerisini önem ve algılanan zorluk 

bakımından sıralamalarını istemiştir. Bu çalışmanın sonucunda ihracatçı işletmeler ve 
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ihracatçı olmayan işletmeler arasında önemli farklılıklar saptanmıştır. İhracatçı olmayan 

işletmelerin, uluslararası pazarlamaya ilişkin bilgi eksikliklerinin ve prosedürel 

yetkinliklerinin kısıtlı olmasının ihracat faaliyetleri önündeki en önemli engeller olduğu 

ortaya konulmuştur. Calof (1994) ise işletmelerin ihracat davranışları incelenirken daha 

çok, ihracat becerilerinin, kaynaklarının ve ihracatçı firmaların bağlılığının ölçülmesini 

gerektiğini savunmuştur. 

Samiei Nasr, vd. (2011), Majlesara, vd. (2014), işletmelerin sahip olduğu ihracat 

becerilerinin ihracat performansı üzerinde önemli olduğunu ortaya koyan çalışmalar 

yapmışlardır. Igdir, Mohammadrezaei, & Zariffian (2015) ve Munawwer (2015) ihracat 

becerilerinin işletmelerin ihracat gelişimi için önemini vurguladığı çalışmada özellikle 

uluslararası pazarlama becerilerinin öne çıktığını ortaya koymuştur. Farklı ihracat 

aşamalarındaki işletmelerin ihracat yetenekleri türlerine verdikleri önemin 

farklılaşacağını ortaya koymak üzere Ting vd. (2010) tarafından yapılan çalışmada ise 

daha yüksek ihracat aşamasındaki işletmelerin uluslararası pazarlama yeteneklerine daha 

fazla önem verdiği sonucuna ulaşılmıştır (Ting, Guijun, & Bojun, 2010). Kısıtlı ihracat 

ve pazar bilgisi, literatürde pek çok çalışmada ihracat faaliyetleri önündeki en önemli 

kontrol edilebilir engellerden biri olarak tanımlanmıştır (Fillis, 2002; Hornby, Goulding, 

& Poon, 2002; Ahmed, Julian, & Mahajar, 2008; Pinho & Martins, 2010).  
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM: ARAŞTIRMA YÖNTEMİ VE BULGULAR 

4.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Çalışmanın amacı, OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde yer alan yedi farklı 

sektördeki kümelenmelere üye olan işletmelerde mikro faktörlerin işletmelerin ihracatçı 

özellik göstermeleri üzerindeki etkilerinin ve kümelenmelerin üye işletmelerin 

ihracatlarını geliştirmeye yönelik yürüttükleri faaliyetlerin ortaya konulmasıdır. Bu 

amaca yönelik olarak kümelenme üyesi işletmelerin yönetici özellikleri, girişimcilik 

yönelimi ve sahip oldukları ihracat becerilerinin ihracatçı özellikleri üzerinde etkili olup 

olmadığı anlaşılmaya; kümelenmelerin ise, işletmelerin ihracatçı özelliklerini 

geliştirmeye yönelik olarak ne gibi faaliyetler yürüttüğü ve işletmelere bu konuda ne gibi 

destekler sunduğu belirlenmeye çalışılmıştır. 

 Çalışma ile ortaya konulacak olan sonuçlarla hem aynı kümelenmede yer alan 

ancak ihracat yapmayan hem de ülkemiz genelinde faaliyet gösteren ve ihracat yapmayan 

işletmelerin ihracatçı özellik taşımaları için gerekli olan mikro unsurlar ile ilgili küme 

yöneticilerinin, özel sektör işletme yöneticilerinin ve politika yapıcıların 

bilgilendirilmeleri elzem olarak görülmüştür. Buna yönelik olarak, ülkede bulunan 

ihracatçı özellik taşıyan işletmelerin sayısının artırılması ve bu sayede ülke ekonomisinin 

gelişiminin hız kazanabilmesi adına öneriler geliştirilecektir. Bu faktörler kontrol 

edilebilir faktörler olduğundan, geliştirilen öneriler ihracat yapmak konusunda 

yetersizliğe ya da eksikliğe sebep olan problemlerin çözümünde etkili olabilecektir. 

Dünya ticaret hacminin ve küreselleşmenin ivme kazandığı bu yıllarda, 

Türkiye’nin ihracatının artırılması hem dünya ticaret dinamiklerinde etkin rol 

oynayabilmesi hem dış ticaret açığının kapanması hem de ülkenin ve özel sektör 

işletmelerinin ekonomik olarak gelişmesi ve dolayısıyla ekonomik refahın artması 

bakımından önemli bir gerekliliktir. Bunların yanı sıra, ülkede faaliyet gösteren ihracatçı 
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özellik taşıyan işletmelerin sayısının artması ile ekonomik faktör verimliliği ve ölçek 

ekonomisinden yararlanma konusunda artış; döviz dalgalanmaları ve üretim 

maliyetlerinde azalma yaşanacaktır. Böylelikle, ülke istihdam oranı artacak ve sosyal 

refah seviyesinde de artış görülecektir. Bu anlamda, özellikle verilerin toplanacağı 

OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde yer alan yedi farklı sektördeki kümelenmelere üye 

olup ihracatçı özellik taşımayan KOBİ’lere ve Türkiye’de bulunan ancak ihracatçı özellik 

taşımayan diğer KOBİ’lere de ihracatçı özellik kazandırılması açısından, ihracatçı 

özelliğe sahip olma üzerinde etkili olan mikro faktörlerin belirlenmesi önem arz 

etmektedir.  

Literatüre bakıldığında, konunun öneminin anlaşıldığı ve konu üzerine birçok 

çalışma yapıldığı görülmektedir. Bu çalışmaların bir kısmı ihracatçı özellik taşıma 

konusunda yalnızca mikro faktörlere odaklanırken, bir kısmı da makro ve mikro faktörleri 

aynı anda incelemiştir. Sonuç olarak mikro yani firma düzeyinde etkili olan birçok farklı 

faktör ortaya konulmuştur. Ancak, teknolojik, ekonomik ve sosyal koşullar gibi çevresel 

faktörlerde meydana gelen değişiklikler, yenilikçi araştırma sorularına ve firmaların 

ihracatçı özelliklerini etkileyen firma düzeyindeki yeni faktörlere ilişkin alternatif 

açıklamalara yönlendirmektedir. Konuyla ilgili literatür oldukça geniş olsa da yapılan 

çalışmalar kendi içlerinde oldukça kopuktur ve dolayısıyla da tek bir kapsayıcı, 

sentezlenmiş, yol gösterici, geniş bir model bulunmamaktadır. Bu çalışmada hem daha 

önceki çalışmalarda belirlenen ancak tek bir model haline getirilememiş ve 

kümelendirilememiş mikro faktörlerin sentezlenmesi hem de çevresel koşullardaki 

değişim sonucu ortaya çıkan yeni mikro faktörlerin tespit edilmesi sonucu ortaya konacak 

bir model çerçevesinde ihracatçı özellik gösteren firmaların anlaşılması ve ihracatçı 

özellik göstermeyen firmalar için yol gösterici; firmaların üye olduğu kümelenme 

yöneticiler için ise öneriler geliştirilmesi esas alınmıştır. 
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4.2. Araştırma Yöntemi 

4.2.1. Araştırma Soruları ve Hipotezler  

Temel olarak, OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde yer alan yedi farklı sektördeki 

kümelenmelere üye işletmelerin ihracatçı özelliklerini belirleyen mikro faktörleri ortaya 

koymayı amaçlayan bu çalışma hem nicel hem de nitel veri toplama yönteminin 

kullanıldığı bir karma yöntem araştırmasıdır. Bu bağlamda çalışmanın iki araştırma 

sorusu bulunmaktadır.  

− Araştırma Sorusu 1: KOBİ’lerin sahip oldukları temel özellikler, yönetim 

özellikleri, girişimcilik yönelimi ve uluslararası pazarlama becerileri ihracatçı 

özellikleri üzerinde etkili midir? 

− Araştırma Sorusu 2: Kümelenmeler, üye işletmelerin ihracatçı özelliklerinin 

geliştirilmesi konusunda neler yapmaktadır? 

Araştırma sorusu 1 kapsamında beş ana hipotez ve on beş alt hipotez 

oluşturulmuştur.  

İşletmelerin Temel Özelliklerinin İşletmenin İhracatçı Özelliklerine Etkisi 

İşletmelerin temel özellikleri bağlamında işletmenin toplam ciro ve çalışan sayısı 

bakımından büyüklüğü, işletmenin yaşı, işletmede dış ticaret departmanı bulunması, dış 

ticaret personeli sayısı mikro faktörlerinin işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde 

belirleyici olduğuna dair pek çok araştırma yapılmış ve araştırmalar çalışmanın literatür 

kısmında verilmiştir.  Buna göre, işletmenin toplam ciro ve çalışan sayısı bakımından 

büyüklüğü işletmelerin ihracat faaliyetleri üzerinde etkili olmaktadır (Cavusgil & Nevin, 

1981; Cavusgil S. T., 1984; Calof, 1994; Woff & Pett, 2000; Papadogonas vd., 2007; Dai 

& Charoenrat, 2019). Büyük işletmeler ihracata daha fazla kaynak ayırabileceği, ölçek 

ekonomisinden faydalanabileceği, uluslararası pazarlara ilişkin daha fazla bilgiye sahip 
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olacağı ve uluslararası pazarlardaki deneyimi artmış olacağı için işletmelerin ihracat 

faaliyetleri olumlu etkilenmektedir (Czinkota & Johnston, 1983; Woff & Pett, 2000; 

Mittelstaedt, 2003; Dai & Charoenrat, 2019). İşletme yaşı, işletmelerin deneyim, bilgi ve 

uluslararası bağlantı edinme bakımından işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde etkili 

olan diğer bir temel özelliktir (Bonaccorsi, 1992; Graner & Isaksson, 2002; Aggrey vd., 

2010; Federici vd., 2020). İşletmede dış ticaret departmanı ve dış ticaret personeli 

bulunması ise ihracat pazarlarının tespiti ve ihracat süreçlerinin başarısı açısından önemli 

ve belirleyici olmaktadır (Katsikea & Morgan, 2003; Cadogan vd., 2009; Navarro-García 

vd., 2016; Efrat vd., 2018).  

İşletmelerin temel özelliklerinin ihracat faaliyetleri üzerindeki etkisini araştıran 

bu çalışmalar, işletmenin temel özelliklerinin, işletmenin ihracat yaptığı ülke sayısı, 

ihracat hacmi, ihracat yoğunluğu ve performansı üzerinde belirleyici olduğunu 

doğrulamaktadır. Bu çalışmada, işletmenin büyüklüğü, yaşı, dış ticaret departmanı olup 

olmaması ve dış ticaret personeli sayısının işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde 

farklılık yaratacağı ileri sürülmüş ve bu kapsamda H1 ve alt hipotezleri oluşturulmuştur. 

H1: İşletmenin ihracatçı özellikleri, işletmenin sahip olduğu temel özelliklere göre 

farklılaşmaktadır. 

• H1a: İşletmenin ihracatçı özellikleri işletmenin çalışan sayısına göre 

farklılaşmaktadır. 

• H1b: İşletmenin ihracatçı özellikleri işletmenin toplam cirosuna göre 

farklılaşmaktadır. 

• H1c: İşletmenin ihracatçı özellikleri işletmenin yaşına göre farklılaşmaktadır. 

• H1d: İşletmenin ihracatçı özellikleri dış ticaret departmanının olup 

olmamasına göre farklılaşmaktadır. 

• H1e: İşletmenin ihracatçı özellikleri dış ticaret dış ticaret personeli sayısına 

göre farklılaşmaktadır. 
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Yönetim Özelliklerinin İşletmenin İhracatçı Özelliklerine Etkisi 

İşletmelerde yöneticilerin sahip olduğu özelliklerin işletmelerin ihracatçı 

özellikleri üzerindeki etkilerini ortaya koyan çalışmalara literatürde yer verilmiştir. Buna 

göre, işletmelerin ihracata yönelik algıları ve tutumları ile yöneticilerin beceri temelli 

özellikleri işletmenin ihracatçı özellikleri üzerinde belirleyici olmaktadır (Simmonds & 

Smith, 1968; Kedia & Chhokar, 1985; Shih & Wickramasekera, 2011; Laufs vd., 2016). 

Yöneticinin ihracata yönelik tutumsal özellikleri işletmenin ihracatçı özelliklerini önemli 

ölçüde etkilemektedir (Calabro vd. 2009; Acedo & Galan, 2011). Yöneticinin tutumsal 

özellikleri kapsamında yöneticinin ihracatın avantajlarına yönelik algısı işletmelerin 

ihracat pazarlarını, ihracat yoğunluklarını ve ihracat paylarını olumlu (Axinn, 1988; 

Sousa vd., 2008; Shih & Wickramasekera, 2011); yöneticinin ihracatın karmaşıklığına 

yönelik algısı ise işletmelerin ihracata ilişkin faaliyetlerini olumsuz (Tornatkzy & Klein, 

1982; Annavarjula & Beldona, 2007) etkilemektedir. Bu çalışmalar ışığında yöneticilerin 

tutumsal özelliklerinin işletmenin ihracatçı özellikleri üzerindeki etkisine ilişkin H2 

hipotezi ve alt hipotezleri oluşturulmuştur.  

H2: Yöneticilerin tutumsal özellikleri, işletmenin ihracatçı özellikleri üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye sahiptir. 

• H2a: Yöneticilerin ihracat avantajlarına yönelik algıları, işletmenin ihracatçı 

özellikleri üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 

• H2b: İhracatın algılanan karmaşıklığı, işletmenin ihracatçı özellikleri üzerinde 

negatif bir etkiye sahiptir. 

Yönetim özelliklerinden beceri temelli özelliklere ait taranmış olan literatür, 

işletme yöneticisinin vizyonunu, bilgi birikimini ve sahip olduğu yetenekleri oluşturan 

eğitim düzeyi, ihracat deneyimi, bildiği yabancı dil sayısı, bir yıl içinde gerçekleştirdiği 

yurt dışı iş seyahati sayısı, işletmelerin ihracat davranışı ve başarısı üzerinde ve 

dolayısıyla ihracat yapılan ülke sayısı, ihracat payı, sıklığı ve satış hacmi üzerinde etkili 
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olduğunu göstermektedir (Peng, 2001; Stoian vd., 2011; Fernandez-Ortiz vd., 2015; 

Loue, 2018). İncelenen çalışmalar ışığında, yöneticinin ihracat deneyimi, eğitim seviyesi, 

bildiği yabancı dil sayısı ve bir yıl içinde gerçekleştirdiği yurt dışı iş seyahatinin 

işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde farklılık yaratacağı ileri sürülmüş ve bu 

kapsamda H3 ve alt hipotezleri oluşturulmuştur. 

H3: İşletmenin ihracatçı özellikleri, yöneticilerin beceri temelli özelliklerine göre 

farklılaşmaktadır. 

• H3a: İşletmenin ihracatçı özellikleri, yöneticilerin ihracat deneyimine göre 

farklılaşmaktadır. 

• H3b: İşletmenin ihracatçı özellikleri, yöneticilerin eğitim seviyesine göre 

farklılaşmaktadır. 

• H3c: İşletmenin ihracatçı özellikleri, yöneticilerin bildiği yabancı dil sayısına 

göre farklılaşmaktadır. 

• H3d: İşletmenin ihracatçı özellikleri, yöneticilerin gerçekleştirdiği yurt dışı iş 

seyahati sayısına göre farklılaşmaktadır. 

Girişimcilik Yöneliminin İşletmenin İhracatçı Özelliklerine Etkisi 

Girişimcilik yöneliminin işletmelerin ihracat faaliyetleri üzerindeki etkisini ortaya 

koyan araştırmalar çalışmanın literatür kısmında verilmiştir. Buna göre, girişimcilik 

yönelimi işletmelerin ihracatçı özelliklerini önemli düzeyde olumlu yönde etkilemektedir 

(Rua vd., 2017; Imran vd., 2017; Masnan vd., 2019; Karami & Tang, 2019). Girişimcilik 

yöneliminin alt boyutlarından özerklik, işletmelerde dış ticaret personelinin bağımsız 

çalışmalarının ihracat pazarlarını genişletme konusunda etkin stratejiler geliştirilmesini 

sağlayacağından (Kabiri & Salehi, 2013; Boso vd., 2017); Proaktiflik, yöneticilerin fırsat 

arayışlarını tetikleyerek uluslararası pazarları genişletmek üzere rekabet avantajı 

yaratacağından (Farja vd., 2016; Safari & Saleh, 2019); Risk alabilirlik, riski azaltmak ve 

getiriyi artırmak amacı ile uluslararası pazarları genişletme kararlarını 
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destekleyeceğinden (Mudalige, 2017; Rua vd., 2017; Augustie & Saad, 2019) ve 

yenilikçilik, işletmelerde uluslararası pazarlarda arayışın sürekli devam etmesini 

sağlayacağından (Tavassoli, 2018; Safari & Saleh, 2019) işletmelerin ihracat pazar 

payları, ihracat yoğunlukları temelinde ihracatçı özelliklerini pozitif yönde 

etkilemektedir. İlgili literatür ışığında H3 ve alt hipotezleri oluşturulmuştur. 

H4: Girişimcilik yönelimi alt boyutları işletmenin ihracatçı özellikleri üzerinde 

pozitif bir etkiye sahiptir. 

• H4a: Özerklik, işletmenin ihracatçı özellikleri üzerinde pozitif bir etkiye 

sahiptir. 

• H4b: Proaktiflik, işletmenin ihracatçı özellikleri üzerinde pozitif bir etkiye 

sahiptir. 

• H4c: Risk alabilirlik, işletmenin ihracatçı özellikleri üzerinde pozitif bir etkiye 

sahiptir. 

• H4d: Yenilikçilik, işletmenin ihracatçı özellikleri üzerinde pozitif bir etkiye 

sahiptir. 

Uluslararası Pazarlama Becerilerinin İşletmenin İhracatçı Özelliklerine Etkisi 

İhracat becerileri kapsamında uluslararası pazarlama becerilerinin işletmelerin 

ihracat performansı, ihracat davranışı ve ihracat faaliyetleri üzerindeki pozitif etkisini 

ortaya koyan araştırmalara çalışmanın literatür kısmında yer verilmiştir. Uluslararası 

hedef pazar belirleme, hedef pazarlar hakkında bilgi edinme, hedef pazarlara yönelik 

pazarlama planı ve stratejileri geliştirme gibi becerileri kapsayan uluslararası pazarlama 

becerileri işletmelerin ihracat pazar paylarını, satış hacimlerini ve ihracat yapma 

sıklıklarını etkilemektedir. Buna göre, bu çalışmada, işletmelerin ihracat faaliyetlerinin 

geliştirilmesi için önemi ortaya konulmuş araştırmalardan (Ting vd., 2010; Samiei Nasr 

vd., 2011; Majlesara vd., 2014; Igdir vd., 2015) yola çıkılarak uluslararası pazarlama 
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becerilerinin işletmelerin ihracatçı özelliklerini olumlu yönde etkilediği savunulmuş ve 

H5 hipotezi oluşturulmuştur.  

H5: İşletmenin sahip olduğu uluslararası pazarlama becerileri, işletmenin ihracatçı 

özellikleri üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. 
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4.2.2. Ölçekler, Uyarlama ve Anket Tasarımı 

Çalışmada, firmanın temel özellikleri kapsamında firma yaşı, firma büyüklüğü ve 

dış ticaret personeli sayısı için aralıklı ölçek; dış departmanı bulunması durumu için ise 

evet/hayır şeklinde nominal bir ölçek kullanılmıştır. Yönetim özellikleri kapsamında 

tutumsal özelliklerin alt faktörleri olan ihracat avantajlarına ve karmaşıklığına yönelik 

algı değişkenleri ölçülürken 5’li Likert tipi ölçek kullanılmış; beceri temelli özellikler 

grubundaki ihracat deneyimi, eğitim seviyesi, bildiği yabancı dil sayısı ve yurt dışı iş 

seyahati sayısını ölçmek için aralıklı ölçek kullanılmıştır. Girişimcilik yönelimi ve 

uluslararası pazarlama becerileri için de 5’li Likert tipi ölçek kullanılmıştır. 5’li Likert 

tipi ölçek, “Kesinlikle Katılmıyorum (1)” ile “Kesinlikle Katılıyorum (5)” sınırında 

kullanılmıştır ve orta nokta “Kararsızım (3)” ifadesi ile belirlenmiştir. 

Araştırma modelinde yer alan değişkenlerin ölçümünde literatürdeki ölçeklerin 

incelenmesi sonucu seçilen ölçek ifadeleri, referans olarak gösterilen çalışmalardan 

doğrudan alındıktan sonra, tercüman yardımıyla çeviri-tekrar çeviri yöntemiyle 

Türkçeleştirilmiş ve Türkçe ifadeler 8 kişilik bir KOBİ yöneticisi grubuyla paylaşılarak 

anlaşılma düzeyi açısından geri bildirimler toplanmıştır. Geri bildirimlere göre ifadeler 

tekrar düzenlenmiş ve tekrar geri bildirim toplanmıştır. Bu şekilde ölçekler üzerinde 

uyarlama işlemi gerçekleştirilmiştir. Ölçeklere ilişkin uyarlanmış ifadeler ve referansları 

Tablo 4.1.’de gösterilmiştir. 
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Tablo 4.1. Uyarlanmış Ölçek İfadeleri ve Referanslar 

  DEĞİŞKENLER ÖLÇEK İFADELERİ REFERANS   

       

  

Yönetici  

Özellikleri 

İhracat Avantajlarına Yönelik Algı 

Axinn (1988) 

  

  

İhracat yapmanın maliyeti düşünüldüğü kadar yüksek 

değildir.   

  İhracat yapmak, yurt içi satıştan daha kârlıdır.   

  

İhracat yapmak, firmamızın ülkemizdeki pazar 

konumunu iyileştirir.   

  

İhracat yapmak, yurt içi satışa göre daha çok büyüme 

fırsatı sunar.   

  

İhracat yerine yurt içi satışlara odaklanmanın finansal 

getirileri daha fazladır.   

  

İhracat yapmak, iç pazarda daha rekabetçi ürünler 

geliştirmesi için firmama yardımcı olabilir.   

  İhracatın Algılanan Karmaşıklığı   

  İhracat finansmanı sağlamak karmaşık bir süreçtir.   

  

Satış acentelerinin / distribütörlerinin dış pazarlardaki 

performansını değerlendirmek zordur.   

  İhracat için gerekli evrak süreçleri çok karmaşıktır.   

  İhracat finansmanı elde etmek kolaydır.   

  

Dış pazarlarda satış acenteleri / distribütörleri bulmak 

kolaydır.   

  

Ürünlerimiz için teknik özellikler ve yönetmelikler 

ülkeden ülkeye değişiklik göstermektedir.   

          

  

Girişimcilik  

Yönelimi  

Özerklik 

Boso, Oghazi & 

Hultman  

(2016) 

  

  

Temel ihracat stratejilerimiz, ihracat biriminde çalışan 

kişiler tarafından kararlaştırılır.   

  

İhracat personeli ihracat süreçlerimizde bağımsız 

davranabilir.   

  

İhracat personeli, ihracat fırsatlarını değerlendirmek ve 

sonuca ulaştırmak için bağımsız hareket edebilir.   

  

İhracat personeli, ihracat fırsatlarının peşinde koşarken 

kendi kendini yönlendirebilir.   

  

Yönetim, firma özelinde yeni ihracat fırsatları 

geliştirmesi için ihracat personelinin bağımsız 

faaliyetlerini onaylar.   

  Proaktiflik 

Eggers, Kraus, Hughes 

& Snycerski (2013) 

  

  

Sürekli olarak yeni iş fırsatları (yeni pazar, yeni ürün 

vb.) arıyoruz.   

  

Pazarlama çabalarımız, sadece müşterilerin 

ihtiyaçlarını karşılamaya değil aynı zamanda onlara 

liderlik etmeye çalışır.   

  

Ürün ve hizmetlerimize müşterilerin farkında 

olmadıkları ihtiyaçlarına yönelik çözümleri dahil 

ediyoruz.   

  

Hedeflenecek yeni iş veya pazarlar bulmak için 

çalışıyoruz.   

  

Sürekli olarak, müşterilerimizin farkında olmadıkları ek 

ihtiyaçlarını keşfetmeye çalışıyoruz.   
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Risk Alma 

  

Her zaman işe yarayacaklarından emin olmasak bile 

yeni stratejilere / planlara değer veriyoruz.   

  

Etkili değişiklikler yapmak için, en azından orta düzey 

öneme sahip kayıp riskini kabul etmeye hazırız.   

  

Firmamızdaki çalışanları yeni fikirlerle risk almaya 

teşvik ediyoruz.   

  

Gelecekte büyümeyi teşvik etmek için riskli yatırımlara 

(örneğin, yeni tesisler vb.) gireriz.   

  Yenilikçilik   

  

Sorun çözme söz konusu olduğunda, yaratıcı çözümlere 

sıradan çözümlerden daha çok değer veriyoruz.   

  Kendimizi yenilikçi bir şirket olarak görüyoruz.   

  

Firmamız genellikle yeni ürün ve hizmetlerle pazara ilk 

giren firmadır.   

  

Girdiğimiz pazarlardaki rakiplerimiz, firmamızı 

yenilikçilikte lider olarak kabul ediyor.   

  Yeni ürün gruplarına çok değer veriyoruz.   

          

  

İhracat  

Becerileri 

Uluslararası Pazarlama Becerileri 

Ross & Whalen (1999) 

  

  

Muhtemel ihracat müşterilerimizin özelliklerini 

belirlemek için bilgi toplayabiliriz.   

  

Ürünümüzün ihracat pazarlarına uygunluğunu 

değerlendirebiliriz.   

  

İhracata yönelik rekabetçi bir profil hazırlamak için 

bilgi toplayabiliriz.   

  

İhracat pazarları için ürün uyarlamanın ne zaman 

gerekli olduğunu biliriz.   

  

Hedef pazara girme planı hazırlama için gerekli bilgiyi 

toplayabiliriz.   

  

Hedef pazardaki yasal düzenlemeler ile ilgili bilgi 

toplayabiliriz.   

  

Hedef pazar için ülke profiline ilişkin bilgi 

toplayabiliriz.   

  

İhracat pazarlaması için ek maliyet miktarını 

belirleyebiliriz.   

  

Tanıtım stratejilerimizi hedef pazar ihtiyaçlarına göre 

uyarlayabiliriz.   

  Kapsamlı bir ihracat pazarlama planı geliştirebiliriz.   

  

Çeşitli ihracat fiyatlandırma seçeneklerini ve 

yaklaşımlarını biliriz.   

  

Hedef pazarlar hakkında daha önce farklı birimler 

tarafından toplanmış bilgilere ulaşabilir ve 

yorumlayabiliriz.   

  

İhracat hedef pazarlarında en baştan, doğrudan 

kendimiz araştırma yapabiliriz.   

  

Yurt dışı ticaret fuarlarından tanıtım değeri elde 

edebiliriz.   

  Ticari elçiliklerden tanıtım değeri elde edebiliriz.   

  

Hükümetin ihracat politikaları ile ihracat fırsatları elde 

edebiliriz.   

  

Uluslararası fiyatlandırma üzerindeki kısıtlamaları 

biliriz.   

  

Ürünleri tanıtmak için ihracat pazarlarındaki medya 

kuruluşlarını kullanabiliriz.   
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4.2.3. Ön Test 

Ön test aşamasında ilk olarak, çalışmada kullanılan ölçek ifadelerinin orijinal 

versiyonları İngilizce olduğundan ölçek uyarlama işlemi gerçekleştirilmiştir. Ölçek 

uyarlama işlemi kapsamında ölçek ifadeleri öncelikle çeviri-tekrar çeviri yöntemiyle bir 

tercüman yardımıyla Türkçeye çevrilmiştir. Türkçeleşmiş ölçek ifadeleri, 8 kişilik bir 

KOBİ yöneticisi grubu ile paylaşılmış ve gruptan Türkçe ifadelerin anlaşılabilirliği ile 

ilgili geri bildirimler toplanmıştır. Geri bildirimler esas alınarak ölçek ifadelerinde anlamı 

etkilemeyecek şekilde revizeler gerçekleştirilmiştir. Yapılan revizeler sonrasında ölçek 

ifadeleri ilgili grup ile tekrar paylaşılmış ve son haline getirilmiştir.  

Uyarlanmış ölçek ifadelerinin yer aldığı anket soruları çevrimiçi ortamda 

hazırlanarak ön test için cevaplanmaya hazır hale getirilmiş ve çalışma anketi kolayda 

örneklem yoluyla seçilen 100 adet KOBİ tarafından cevaplanmıştır. Toplanan ön test 

verilerinin istatistiksel olarak analizi SPSS v.22 programı kullanılarak 

gerçekleştirilmiştir. Bu aşamada istatistiksel analiz kapsamında çalışmada kullanılacak 

ölçeklere güvenilirlik analizi ve faktör analizi yapılmıştır. Güvenilirlik analizi sonuçları 

Tablo 4.2.’de; Faktör analizi sonuçları ise Tablo 4.3.’te gösterilmiştir.  

Tablo 4.2. Ön Test Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

 DEĞİŞKENLER 
CRONBACH'S  

ALPHA 

İFADE  

SAYISI 
  

  Yönetimin Tutumsal Özellikleri                       0,724  12   

  İhracatın Avantajlarına Yönelik Algı                       0,788  6   

  İhracatın Algılanan Karmaşıklığı                       0,717  6   

  Girişimcilik Yönelimi                       0,855  19   

  Özerklik                       0,896  5   

  Proaktiflik                       0,809  5   

  Risk Alabilirlik                       0,924  4   

  Yenilikçilik                       0,769  5   

  Uluslararası Pazarlama Becerileri                       0,868  18   

          

Güvenilirlik katsayısı olarak kabul edilen Cronbach’s Alpha değerinin 0,60’ın 

üzerinde olması ölçeğin güvenilir olduğu anlamına gelmektedir. Cronbach’s Alpha 

değerinin 0,80’nin üzerinde olması ise ölçeğin yüksek güvenirlik seviyesinde olduğunu 
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göstermektedir (Kalaycı, 2010). Ön test için toplanmış verilerin Cronbach’s Alpha 

değerleri incelendiğinde bu değerlerin 0,717-0,924 aralığında değiştiği görülmektedir. Bu 

durum, çalışmada kullanılacak ölçeklerin güvenilir ve yüksek güvenilirliğe sahip ifadeler 

içerdiğini göstermektedir. 

 Tablo 4.3. Ön Test KMO Değerleri ve Faktör Yükleri Sonuçları 

  DEĞİŞKENLER 
FAKTÖR 

YÜKLERİ 
 KMO    

       
  Yönetimin Tutumsal Özellikleri  0,686   

  İhracatın Avantajlarına Yönelik Algı  0,718   

  İhracatın Avantajlarına Yönelik Algı 1 0,792    
  İhracatın Avantajlarına Yönelik Algı 2 0,907    
  İhracatın Avantajlarına Yönelik Algı 3 0,894    
  İhracatın Avantajlarına Yönelik Algı 4    
  İhracatın Avantajlarına Yönelik Algı 5 0,555    
  İhracatın Avantajlarına Yönelik Algı 6 0,609    

  İhracatın Algılanan Karmaşıklığı  0,627   
  İhracatın Algılanan Karmaşıklığı 1 0,686    
  İhracatın Algılanan Karmaşıklığı 2 0,833    
  İhracatın Algılanan Karmaşıklığı 3 0,497    
  İhracatın Algılanan Karmaşıklığı 4 0,685    
  İhracatın Algılanan Karmaşıklığı 5 0,520    
  İhracatın Algılanan Karmaşıklığı 6 0,648    

  
Girişimcilik Yönelimi  0,747 

  

  Özerklik  0,870   
  Özerklik 1 0,795    
  Özerklik 2 0,769    
  Özerklik 3 0,854    
  Özerklik 4 0,825    
  Özerklik 5 0,833    
  Proaktiflik  0,739   
  Proaktiflik 1 0,788    
  Proaktiflik 2 0,744    
  Proaktiflik 3 0,664    
  Proaktiflik 4 0,660    
  Proaktiflik 5 0,814    
  Risk Alabilirlik  0,774   
  Risk Alabilirlik 1 0,881    
  Risk Alabilirlik 2 0,895    
  Risk Alabilirlik 3 0,838    
  Risk Alabilirlik 4 0,902    
  Yenilikçilik  0,724   
  Yenilikçilik 1 0,522    
  Yenilikçilik 2 0,746    
  Yenilikçilik 3 0,649    
  Yenilikçilik 4 0,621    
  Yenilikçilik 5 0,705    

  
İhracat Becerileri   

  

  Uluslararası Pazarlama Becerileri  0,832   
  Beceri 1 0,830    
  Beceri 2 0,861    
  Beceri 3 0,909    
  Beceri 4 0,835    
  Beceri 5 0,922    
  Beceri 6 0,857    
  Beceri 7 0,848    
  Beceri 8 0,816    
  Beceri 9 0,872    
  Beceri 10 0,855    
  Beceri 11 0,871    
  Beceri 12 0,851    
  Beceri 13 0,805    
  Beceri 14 0,760    
  Beceri 15 0,828    
  Beceri 16 0,824    
  Beceri 17 0,869    
  Beceri 18 0,809    
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Ön test verilerine uygulanan Kayser Meyer Olkin (KMO) ve Barlett’s testlerinden 

anlamlı sonuçlar elde edilmiş ve ölçeklerin KMO değerleri asgari olması gereken 

0,50’nin üzerinde olduğundan ölçekler ana test için kullanılabilir olarak kabul edilmiştir 

(Sharma, 1996). Barlett’s testi sonuçları da p<0,001 olduğundan istatistiksel olarak 

anlamlıdır. Çalışmada ölçek maddelerinin faktör yükü değerleri için alt sınır 0,50 olarak 

kabul edilmiştir (Churchill, 1979). Ancak, ihracatın avantajlarına yönelik algı ölçeğinin 

4’üncü maddesinin faktör yükü 0,40’ın altında kaldığı için ve ihracatın algılanan 

karmaşıklığı ölçeğinin 3’üncü maddesi farklı bir faktöre yüklendiği için ana test 

kapsamında kullanılacak olan anketten çıkarılacaktır. Bu iki madde dışında kalan ölçek 

maddelerinin faktör yükleri 0,520-0,907 aralığında olduğundan alt sınırın üzerindedir ve 

ana testte kullanılacaklardır. 

4.2.4. Mülakat Soruları 

Çalışmanın nitel kısmında toplamda 9 adet açık uçlu mülakat sorusu 

kullanılmıştır. Sorular OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde kümelenme üyesi 

KOBİ’lerin ihracat yapmaları konusunda kümelenme yöneticilerinin neler yaptıkları, 

hangi faaliyetleri ne şekilde yürüttüklerini anlamak üzere tasarlanmıştır. Açık uçlu sorular 

aşağıda verilmiştir: 

Soru 1. Kümelenmenizin ana hedefleri nelerdir? 

Soru 2. Ana hedeflerinize ulaşmak için ne gibi faaliyetler yürütüyorsunuz? 

Soru 3. Küme sektöründe öncelikli alanlar ve öncelikli pazarlar ile ilgili 

planlama yapılıyor mu? 

Soru 4. Kümelenmenizde ihracatın sağladığı avantajlara yönelik işletme 

yöneticileri üzerinde farkındalık yaratılıyor mu?  

Soru 5. Küme içerisinde yer alan ve ihracatçı olmayan firmalar için 

özendirici uygulamalar var mı? Bunun için neler yapılıyor? 
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Soru 6. Kümelenme olarak UR-GE projelerinden yararlanma durumunuz 

nedir? Kümelenme üyesi işletmeler UR-GE projelerine katılma bu konuda 

istekli midir?  

Soru 7. UR-GE kapsamında verilen destekler haricinde kümelenme olarak 

fuarlara katılım, yurtdışı heyet ziyareti, pazar araştırması rapor satın alımları, 

ticari bilgi edinme süreci ve sektöre yönelik mesleki ve teknik konularda 

eğitimler düzenlenmesi vb. konularda kümelenme üyelerinizi destekleyici 

faaliyetleriniz var mıdır? Neler yapıyorsunuz? 

Soru 8. Elektronik ihracat konusunda üyeleriniz için eğitimler düzenliyor 

musunuz? Üyelerinizin web sayfalarında düzenle yapılması ve B2B sitelere 

üye olmaları için yürüttüğünüz çalışmalar var mı?  

Soru 9. İhracatı göz önünde bulundurarak, ihracatımızın gelişmesi, 

arttırılması için kümelenmeler içinde yer alan sıraladığımız paydaşlardan 

hangisi ile iş birliklerinizin en güçlü olduğunu, hangisi ile geliştirilmesi 

gerektiğini (zayıf) düşünüyorsunuz? (Üniversiteler, TTO’lar, Ar-Ge 

Merkezleri, Teknopark, Odalar, Birlikler, Kamu Kurumları, STK’lar) 

Soru 1 ve soru 2 kümelenmelerin amaçlarını ve amaçlara ulaşma konusunda ne 

gibi faaliyetler yürüttüklerini genel olarak anlamak için tasarlanmıştır. Soru 2 ve soru 9 

arasındaki tüm sorular temel olarak KOBİ’lerin ihracatçı özelliklerini geliştirmek için 

veya ihracatçı olmayan KOBİ’ler için kümelenmelerin yürüttüğü ve T.C. Ticaret 

Bakanlığı destekli Uluslararası Rekabeti Geliştirme (UR-GE) projeleri kapsamında ve 

dışında gerçekleştirilen faaliyetleri ve destekleri anlamaya çalışmaktadır. Son soru ise 

kümelenmelerin ihracatı geliştirme konusunda hangi paydaşlarla iş birliği düzeylerini 

yeterli hangi paydaşlarla yetersiz bulduğunu irdelemeyi amaçlamaktadır.  
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4.2.5. Evren ve Örneklem  

4.2.5.1. Nicel Araştırma Katılımcıları 

Araştırmanın evrenini OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde faaliyet gösteren 7 

farklı sektörden kümelenmelere üye olan ve ihracat yapan KOBİ’ler oluşturmaktadır. 

OSTİM kümelenmelerinde yalnızca OSTİM veya yalnızca Ankara’da değil Türkiye 

genelinde faaliyet gösteren üyeler de mevcuttur. 2021 Mart ayı itibariyle toplamda 957 

KOBİ’nin üye olduğu kümelenmelerde küme bazlı üye sayıları Tablo 4.4.’te verilmiştir. 

Tablo 4.4. OSTİM Kümelenmeleri ve Üye İşletme Sayıları 

  KÜMELENME 
ÜYE İŞLETME 

SAYISI* 
  

      

  Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi (ARUS) 170   

  Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesi (HTK)  135   

  İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi (İŞİM) 146   

  Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi 61   

  Medikal Sanayi Kümelenmesi  90   

  Savunma ve Havacılık Kümelenmesi (OSSA)  271   

  Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi 84   

        
  *2021 Mart ayı itibariyle 

OSTİM kümelenmelerine üye durumda olan toplamda 957 KOBİ’nin tamamı 

ihracat yapmamaktadır. Çalışmanın amacı KOBİ’lerin ihracata yönelik faaliyetlerini 

belirleyen mikro faktörleri ortaya koymak olduğundan çalışma evreni ihracat yapan 

KOBİ’lerden oluşmalıdır.  Bu nedenle T.C. Ticaret Bakanlığı tarafından desteklenen ve 

kümelenmeler tarafından yürütülen Uluslararası Rekabetçiliği Geliştirme projelerine 

katılmış ve OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde faaliyet gösteren kümelere üye 

KOBİ’ler, çalışmanın evreni olarak kabul edilmiştir. Uluslararası Rekabetçiliği 

Geliştirme projeleri: 

“2010/8 sayılı “Uluslararası Rekabetçiliğin Geliştirilmesinin Desteklenmesi 

Hakkında Tebliğ” ile kümelenme anlayışı ve proje yaklaşımı çerçevesinde İşbirliği 
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Kuruluşlarının proje bazlı ihtiyaç analizi, eğitim, danışmanlık, tanıtım, istihdam, yurt dışı 

pazarlama veya alım heyeti ve bireysel danışmanlık programlarının birbirine bağlı bir 

şekilde uygulanabileceği bütünleşik bir destek mekanizması” olarak tanımlanmış bir 

devlet desteğidir. Hizmet sektöründe UR-GE projelerinin karşılığı ise Hizmet Sektörü 

Rekabet Gücünün Artırılması Projesi Desteği (HİSER) olarak kullanılmaktadır (T.C. 

Ticaret Bakanlığı, 2021).  

OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde faaliyet gösteren kümelenmelerden 

Haberleşme Teknoloji Kümelenmesi hizmet sektöründe faaliyet gösterdiğinden HİSER 

projeleri yürütmektedir. HTK dışında kalan tüm kümelenmelerde UR-GE projeleri 

yürütülmektedir. Kümelenmelere üye olan ve 2021 itibariyle devam eden UR-GE/HİSER 

projelerinde katılımcı oldukları kümelenme koordinatörlüklerince bildirilen toplamda 

211 KOBİ’nin küme bazlı sayıları Tablo 4.5.’te gösterilmiştir. 

Tablo 4.5. OSTİM Kümelenmeleri ve URGE/HİSER Projelerine Katılan Üye İşletme 

Sayıları 

  KÜMELENME 

URGE/HİSER 

PROJELERİNE 

KATILAN ÜYE 

İŞLETME 

SAYISI* 

  

      

  Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi (ARUS) 30   

  Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesi (HTK)  26   

  İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi (İŞİM) 35   

  Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi 21   

  Medikal Sanayi Kümelenmesi  20   

  Savunma ve Havacılık Kümelenmesi (OSSA)  54   

  Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi 25   

        
  *2021 Mart ayı itibariyle devam eden URGE/HİSER Projelerindeki katılımcı üye işletme sayısı 

Tüm bunlar dikkate alındığında araştırmanın ulaşılabilir alt evren büyüklüğü 211 

olarak kabul edilmektedir. Buna göre çalışmada bu büyüklüğün tamamına ulaşılmaya 

çalışılmıştır.  
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4.2.5.2. Nitel Araştırma Katılımcıları 

Çalışmanın nitel kısmında OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde faaliyet gösteren 

7 farklı sektördeki kümelenmelerin yöneticileri katılımcı olarak yer almıştır. 

Kümelenmelerde Yönetim Kurulu ve Denetim Kurulu bulunmakla birlikte, her kümede 

bir küme koordinatörü ve bir de UR-GE Sorumlusu bulunmaktadır. Bu kapsamda Küme 

Koordinatörleri katılımcı olarak seçilmiş ve toplamda 7 kişi ile görüşme 

gerçekleştirilmiştir.  

4.2.6. Veri Toplama Araçları ve Süreci 

Çalışmada nicel ve nitel olmak üzere iki farklı kısım bulunduğundan veri toplama 

araçları olarak anket ve mülakat tekniklerinden yararlanılmıştır.  

Nicel kısımda veri toplama yöntemi olarak anket tekniği tercih edilmiştir. Anket 

formu, çalışmaya ilişkin bilgi kısmı haricinde 3 farklı bölümden oluşmaktadır. İlk 

bölümde işletmelerin demografik verilerini ortaya koymak amacıyla 10 soru; ikinci 

bölümde yöneticilerin tutumsal özellikleri ve girişimcilik yönelimini ortaya koymak 

üzere 31 adet 5’li likert tipi soru; üçüncü bölümde ise uluslararası pazarlama becerilerine 

ilişkin 5’li likert tipi 18 soru; ihracatçı özellikler için 3 soru ve yöneticilerin beceri temelli 

özelliklerine ilişkin 4 sorunun yer aldığı toplamda 25 soru yer almaktadır (Bkz. EK-1). 

Anket, Google Formlar ile oluşturularak katılımcılara e-mail yolu ile gönderilmiş ve 

veriler 09.02.2021 ile 23.04.2021 tarihleri arasında bu şekilde toplanmıştır.  

Nitel kısımda ise toplamda yapılandırılmış 9 adet soru aracılığıyla veriler 

toplanmıştır. Derinlemesine mülakat türündeki bu görüşmeler Covid-19 sebebiyle 

Microsoft Teams uygulaması üzerinden 07.01.2021-01.03.2021 tarihleri arasında online 

görüntülü görüşmeler şeklinde gerçekleştirilmiş ve katılımcıların izni alınarak kayıt altına 

alınmıştır. Bu sayede görüşmeler akıcı bir şekilde sürdürülmüş ve daha ayrıntılı 

değerlendirme yapılabilmesi için kayıtlar kapsamlı belgelere dönüştürülmüştür.  
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4.3. Verilerin Analizi ve Bulgular 

4.3.1. Araştırmanın Nicel Kısmına İlişkin Verilerin Analizi ve Bulgular 

4.3.1.1. Örnekleme Ait Bilgiler ve Demografik Veriler 

Araştırmanın nicel kısmı kapsamında gerçekleştirilen anket uygulamasına katılım 

gösteren işletmelere yönelik bilgiler Tablo 4.6.’da gösterilmiştir. Buna göre, ankete 

katılan işletmelerin %74 oranında büyük kısmı 10 ve üzeri yıldır faaliyetlerini 

sürdürmektedir. Bu işletmelerin %61’lik kısmı 10-49 çalışana sahip olduklarından 

katılımcı işletmelerin büyük kısmı çalışan sayısı bakımından küçük ölçekli KOBİ özelliği 

taşımaktadırlar. 2020 yılında başlayan Covid-19 pandemisinin etkisini ortadan kaldırmak 

amacıyla katılımcıların finansal verileri 2019 yılı itibariyle istenmiştir. Buna göre 

katılımcı işletmelerin %41 ile büyük kısmının 2019 yılı yurt içi ve yurt dışı toplam ciroları 

10 milyon TL ile 25 milyon TL arasında olduğu görülmektedir. Yıllık net cirosu 25 

milyon TL’nin altında olan işletmeler küçük ölçekli KOBİ olarak nitelendirilmektedir. 

Toplam ciro içerisindeki yurt içi ve yurt dışı faaliyetlerin oranına bakıldığında ise %61 

ile en yüksek oranın yurt içi faaliyetler bazında gerçekleştirildiği anlaşılmaktadır.  

Katılımcı işletmelerin %40’ı en son 1 ay içinde ihracat yapmıştır. Bu oran ihracat 

yapma sıklığı bakımından önemlidir. En son 3 ay içinde ihracat yapan katılımcılar da 

toplam katılımcıların %28’ini oluşturmaktadır. Katılımcıların büyük kısmının ihracat 

yapma sıklığının yüksek olduğu söylenebilecektir. Katılımcı işletmelerin %82’si 

doğrudan ihracat yöntemini kullanmaktadır. İhracat yapılan ülke sayısı bakımından en 

yüksek oran %44 ile 10 ve üzeri şeklinde belirtilmiştir. %18’i ise 7-9 ülkeye ihracat 

yapmıştır. Dış ticaret departmanı olan katılımcı işletme oranı %51’dir. Bu işletmelerin 

%66’sında 1 dış ticaret personeli yer alırken %24’ünde dış ticaret personeli 

bulunmamaktadır. Son olarak dış ticaret personeline ödedikleri maaş bakımından en 

yüksek oran %45 ile 4 bin ile 5 bin TL aralığındadır.  
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Tablo 4.6. Katılımcı İşletmelere İlişkin Veriler 

  DEĞİŞKENLER CEVAPLAR SIKLIK YÜZDE (%)   

        

  

İşletmenin Yaşı  

(Yıl) 

1-3      3      2   

  4-6      12      8   

  7-9      26      17   

  10 ve üzeri      115      74   

  Toplam       156      100   

          

       

  

Çalışan Sayısı 

0-9      33      21   

  10-49      95      61   

  50-249      28      18   

  250 ve üzeri      0      0   

  Toplam       156      100   

          

       

  

2019 Yılı Toplam Ciro 

(Yurt içi + Yurt dışı) 

(TL) 

1.000.000- 5.000.000      2      1   

  5.000.001- 10.000.000      18      12   

  10.000.001- 25.000.000      64      41   

  25.000.001- 50.000.000      49      31   

  50.000.001- 100.000.000      22      14   

  100.000.001- 125.000.000      1      1   

  Toplam       156      100   

          

       

  2019 Yılı Toplam Ciro 

İçerisindeki Pay 

Yurt İçi Faaliyetler      95      61   

  Yurt Dışı Faaliyetler      61      39   

  
Toplam       156      100 

  

          

       

  

Gerçekleştirilen Son 

İhracat 

Son 1 ay içinde      63      40   

  Son 3 ay içinde      44      28   

  Son 6 ay içinde      18      12   

  Son 1 yıl içinde      22      14   

  Daha da öncesinde      7      5   

  Hiç yapılmadı      2      1   

  Toplam       156      100   

          

       

  

İhracat Yapma Biçimi 

Doğrudan      128      82   

  Dolaylı      26      17   

  İhracat faaliyeti yok      2      1   

  Toplam       156      100   

          

       

  

İhracat Yapılan Ülke Sayısı 

1-3      33      21   

  4-6      25      16   

  7-9      28      18   

  10 ve üzeri      68      44   

  İhracat faaliyeti yok      2      1   

  Toplam       156      100   

          

       

  
Dış Ticaret Departmanı 

Evet      80      51   

  Hayır      76      49   

  Toplam       156      100   
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  DEĞİŞKENLER CEVAPLAR SIKLIK YÜZDE (%)   

       

  

Dış Ticaret Personeli Sayısı 

Hiç yok      38      24   

  1      103      66   

  2      15      10   

  3 ve üzeri      0      0   

  Toplam       156      100   

          

       

  

Dış Ticaret Personeline 

Ödenen Maaş Aralığı 

(TL) 

3.001- 4.000       16      10   

  4.001- 5.000       70      45   

  5.001 ve üzeri      32      21   

  

Dış ticaret personeli  

bulunmamaktadır 
     38      24 

  

  Toplam       156      100   

            

Tablo 4.6’da görüldüğü üzere ihracat faaliyeti bulunmayan iki katılımcı işletme 

araştırma anketine dahil olmuştur. Araştırma KOBİ’lerin ihracatçı özelliklerini ortaya 

koymayı amaçladığı için bu işletmeler analiz kapsamından çıkarılmış ve toplamda 154 

katılımcı işletme ile analizler gerçekleştirilmiştir. 

Araştırma kapsamında anket uygulamasına katılan işletmelerin yöneticilerine 

ilişkin bilgilere ise Tablo 4.7.’de yer verilmiştir. Buna göre, araştırma kapsamında anket 

uygulamasına katılan işletme yöneticileri %41’i 10 ve üzeri yıllık toplam ihracat 

deneyimine sahiptirler. Katılımcıların %47’lik çoğunluğu lisans düzeyinde eğitim 

seviyesine sahip iken yalnızca %1’inin eğitim seviyesi ilkokul düzeyindedir. Araştırmaya 

katılan işletme yöneticilerinin bildiği yabancı dil sayısı en yüksek %52 ile bir yabancı 

dildir. Bir sonraki en yüksek oran olan %25’lik kısım ise hiçbir yabancı dil bilmediklerini 

belirtmiştir. Katılımcı işletmelerin yöneticilerin 2019 yılında gerçekleştirmiş oldukları 

yurt dışı iş seyahati bakımından en yüksek oran %33 ile 1-3 seyahat iken bu oranı %26 

ile 10 ve üzeri seyahat takip etmektedir. 2019 yılında hiç yurt dışı iş seyahatine çıkmamış 

katılımcıların oranı ise %9’dur.  
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Tablo 4.7. Katılımcı İşletmelerin Yöneticilerine İlişkin Veriler 

  DEĞİŞKENLER CEVAPLAR SIKLIK YÜZDE (%)   

        

  

Toplam İhracat Deneyimi 

(Yıl) 

1-3      40      26   

  4-6      22      14   

  7-9      30      19   

  10 ve üzeri      64      41   

  Toplam       156      100   

          

       

  

Eğitim Durumu 

İlkokul      1      1   

  Ortaokul, Lise      43      28   

  Lisans      73      47   

  Lisansüstü      39      25   

  Toplam       156      100   

          

       

  

Bildiği Yabancı Dil Sayısı 

Hiç yok      39      25   

  1      80      52   

  2      30      19   

  3      5      3   

  4 ve üzeri      2      1   

  Toplam       156      100   

          

       

  

2019 Yılında 

Gerçekleştirilen Yurt Dışı İş 

Seyahati Sayısı 

Hiç yok      14      9   

  1-3      51      33   

  4-6      30      19   

  7-9      21      14   

  10 ve üzeri      40      26   

  Toplam       156      100   

            

 

4.3.1.2. Açıklayıcı İstatistikler, Faktör ve Güvenilirlik Analizleri 

Verilerin analizi kapsamında 154 adet verinin faktör analizi yapılmadan önce 

faktör analizine uygun olup olmadığını belirlemek amacıyla Kayser-Meyer-Olkin (KMO) 

testi ve Barlett’s testi yapılmış ve faktör yüklerine ilişkin değerler kontrol edilmiştir. 

KMO değerinin 0.50’nin üzerinde olması (Sharma, 1996); Barlett’s testinin ise anlamlı 

(p<0,001) sonuçlar vermesi gerekmektedir (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998). 

Verilere uygulanan KMO testleri sonucunda KMO değerlerinin 0,78-0,94 arasında 

değiştiği ve dolayısıyla 0,50’nin üzerinde olduğu görülmüştür. Barlett’s testi sonuçları da 

istatistiksel olarak anlamlı sonuçlar vermiştir. Ölçek maddelerine ilişkin faktör yüklerinin 

alacağı değerlerin alt sınır olarak 0,50 kabul edilmiştir (Churchill, 1979). Ölçek 
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maddelerinin faktör yükleri 0,52-0,97 aralığında değer almış ve böylece referans değer 

şartı sağlanmıştır. Verilerin analizine ilişkin sonuçlar Tablo 4.8.’de gösterilmiştir.  

Araştırma kapsamında kullanılan ölçeklerin alt boyutlarının her birine ayrı ayrı 

faktör analizi yapılmış ve tamamında tek faktörlü yapılar elde edilmiştir. Bir değişken ile 

diğer değişkenler arası paylaşılan varyans miktarını ifade eden ve faktör yüklerinin 

kareleri toplamına eşit olan ortak varyans değeri, analiz kapsamında incelenen bir diğer 

değerdir. Ortak varyans için elde edilen değerin 0,40’ın üzerinde olması gerekmektedir 

(Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998). Tablo 4.8.’de görüldüğü üzere araştırmada 

kullanılan ölçek maddelerinin ortak varyans değerleri 0,43-0,94 arasındadır.  

Ölçeğin iç tutarlılığı ve güvenilirliği açısından bilgi veren Cronbach’s Alpha 

katsayısının 0,60’ın üzerinde olması söz konusu ölçeğin güvenilir; 0,80’in üzerinde 

olması ise yüksek derecede güvenilir olduğunu göstermektedir (Kalaycı, 2010). 

Araştırmada kullanılan ölçeklerin Cronbach’s Alpha katsayılarına bakıldığında ölçek 

maddelerinin güvenilirlik katsayılarının 0,90’ın üzerinde olduğu görülmektedir (Tablo 

4.8.). Bu da kullanılan ölçeklerin yüksek güvenilirlik düzeyine sahip olduğunu 

göstermektedir.  

Madde-toplam korelasyonu (corrected item – total correlation) ölçek 

maddelerinin değerleri ile tüm ölçek değerleri arasındaki ilişkiyi diğer bir ifade ile bir 

değişken ile tüm değişkenler arası korelasyon değerini açıklamaktadır. Madde-toplam 

korelasyon değerinin 0,30’un üzerinde olması gerekmektedir (Nurosis, 1994). 

Araştırmada madde-toplam korelasyon değeri 0,54 ile 0,95 arasında değerler almıştır. 
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Tablo 4.8. Açıklayıcı İstatistikler, Faktör ve Güvenilirlik Analizleri Sonuçları 

  Değişkenler 
Aritmetik 

Ortalama 

Standart 

Sapma 

Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

Cronbach's 

Alpha 

Corrected 

Item - Total 

Correlation 

KMO  
 Ortak 

Varyans  
  

           

  Yönetimin Tutumsal Özellikleri        0,878     

  
İhracatın Algılanan 

Avantajlarına Yönelik Algı 
 4,064   1,052    76,328   0,920    0,850     

   İAYA 1   3,961   1,198   0,774     0,810    0,781    

   İAYA 2   4,104   1,144   0,889     0,895    0,891    

   İAYA 3   4,123   1,105   0,898     0,893    0,887    

   İAYA 5   3,981   1,006   0,797     0,544    0,433    

   İAYA 6   4,110   1,064   0,746     0,839    0,824    

  
İhracatın Algılanan 

Karmaşıklığı  
 2,720   1,123    74,924   0,911    0,785     

   İAK 1   2,688   1,331   0,800     0,858    0,834    

   İAK 2   2,708   1,333   0,851     0,863    0,835    

   İAK 4   2,591   1,052   0,882     0,785    0,773    

   İAK 5   2,597   1,057   0,875     0,769    0,752    

   İAK 6   3,214   1,323   0,790     0,638    0,553    

              

  Girişimcilik Yönelimi        0,918     

   Özerklik   3,273   1,321    93,834   0,984    0,905     

   Özerklik 1   3,273   1,383   0,940     0,955    0,944    

   Özerklik 2   3,227   1,370   0,936     0,954    0,942    

   Özerklik 3   3,273   1,330   0,955     0,959    0,949    

   Özerklik 4   3,325   1,343   0,982     0,946    0,932    

   Özerklik 5   3,292   1,362   0,953     0,940    0,924    

   Proaktiflik   4,214   0,885    85,174   0,956    0,911     

   Proaktiflik 1   4,175   0,937   0,868     0,879    0,854    

   Proaktiflik 2   4,136   0,957   0,876     0,872    0,845    

   Proaktiflik 3   4,234   0,862   0,915     0,883    0,858    

   Proaktiflik 4   4,253   0,860   0,891     0,881    0,855    

   Proaktiflik 5   4,201   0,939   0,822     0,874    0,847    

   Risk Alabilirlik   4,162   0,889    85,510   0,943    0,851     

   Risk Alabilirlik 1   4,169   0,989   0,815     0,812    0,795    

   Risk Alabilirlik 2   4,084   0,942   0,870     0,906    0,902    

   Risk Alabilirlik 3   4,117   0,907   0,798     0,856    0,846    

   Risk Alabilirlik 4   4,045   0,966   0,823     0,882    0,877    

   Yenilikçilik   3,876   1,018    81,551   0,942    0,814     

   Yenilikçilik 1   4,156   0,957   0,527     0,819    0,785    

   Yenilikçilik 2   3,948   1,101   0,751     0,880    0,862    

   Yenilikçilik 3   3,597   1,163   0,921     0,854    0,819    

   Yenilikçilik 4   3,630   1,126   0,957     0,842    0,803    

   Yenilikçilik 5   4,065   1,058   0,727     0,836    0,809    

              

  İhracat Becerileri           

  
Uluslararası Pazarlama 

Becerileri  
 3,993   0,932    73,859   0,979    0,947     

   Beceri 1   3,994   1,032   0,865     0,844    0,749    

   Beceri 2   3,987   0,956   0,896     0,879    0,803    

   Beceri 3   4,104   0,978   0,889     0,870    0,790    

   Beceri 4   3,890   1,106   0,869     0,853    0,756    

   Beceri 5   3,961   0,983   0,928     0,915    0,861    

   Beceri 6   3,968   0,993   0,886     0,868    0,785    

   Beceri 7   4,019   1,006   0,866     0,846    0,750    

   Beceri 8   3,903   1,034   0,854     0,835    0,730    

   Beceri 9   4,000   1,016   0,907     0,890    0,822    

   Beceri 10   3,935   1,058   0,881     0,864    0,777    

   Beceri 11   3,994   1,088   0,892     0,876    0,795    

   Beceri 12   3,981   1,081   0,858     0,841    0,736    

   Beceri 13   3,831   1,083   0,833     0,810    0,694    

   Beceri 14   4,071   0,971   0,798     0,775    0,637    

   Beceri 15   4,019   1,013   0,801     0,781    0,641    

   Beceri 16   3,883   1,035   0,822     0,804    0,676    

   Beceri 17   3,955   1,099   0,859     0,844    0,738    

   Beceri 18   3,929   1,067   0,745     0,722    0,556    
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Araştırma kapsamında elde edilen veri setine ilişkin varyansın yarısından 

fazlasının tek bir faktöre yüklenmesi ortak varyans sorunu olarak nitelendirilmektedir ve 

ortak varyans sorunu istenmeyen bir durumdur. Veri setinde tek bir faktör değişkenlerin 

veya modelin %50’sinden fazlasını açıklıyorsa bu durumda veri setinde hata olduğu kabul 

edilmektedir (Podsakoff, vd. 2003). Araştırmada ortak varyans sorunu olup olmadığı 

anlaşılmak üzere tüm değişkenler döngüsüz faktör analizine tabi tutulmuş ve tek faktöre 

zorlanmıştır. Bunun sonucunda ilk faktörün tüm veri setinin varyansının %45,8’ini 

açıkladığı görülmüştür. Tek bir faktörün tüm modeli açıklama oranı %50’den düşük 

olduğu için araştırmada ortak varyans sorunu olmadığı anlaşılmaktadır.  

4.3.1.3. Araştırma Modelinin Geçerlilik ve Güvenilirliği 

Araştırmada kullanılan modelin geçerlilik, güvenilirlik ve model uyumu açısından 

kontrol edilmesi adına AMOS v.26 kullanılarak doğrulayıcı faktör analizi yapılmıştır. 

Doğrulayıcı faktör analizi kapsamında CMIN/DF, RMSEA, RMR, NFI, AGFI, CFI, IFI, 

TLI ve GFI değerleri kontrol edilmiştir. 

CMIN/DF değeri, veriler ile model arasındaki uyumu ifade etmektedir ve bu 

değerin 3’ten küçük olması iyi düzeyde uyum; 5’ten küçük olması ise kabul edilebilir 

düzeyde uyum olduğunu göstermektedir (Gürbüz, 2019). Araştırmada CMIN/DF değeri 

1,902 olarak bulunmuştur. Bu değere göre çalışmanın verileri ile modeli arasında iyi 

düzeyde uyum söz konusudur. Model ile örneklem arasındaki uyumu ifade eden RMSEA 

değerinin 0,1’in altında olması modelin kabul edilebilir olduğu anlamına gelmektedir 

(Plichta, Kelvin, & Munro, 2013). Araştırmada RMSEA değeri 0,077 çıkmıştır ve buna 

göre model kabul edilmiştir. Diğer uyum endeksleri olan NFI, CFI, IFI ve TLI 

değerlerinin 0,90’dan büyük olması beklenmektedir (Byrne, 2016). Araştırmada NFI 

değeri 0,825; CFI değeri 0,908; IFI değeri 0,909; TLI değeri ise 0,897 olarak 0,90’ın 

üzerinde veya 0,90’a çok yakın değerler olarak elde edilmiştir.  GFI ve AGFI değerleri 
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ise sırasıyla 0,67 ve 0,63 değerli ile sınır değerlerinin altında kalmış ancak RMSEA ve 

CMIN/DF değerleri ile diğer uyum indekslerinin sınır değerlerin üzerinde olması 

dolayısıyla model uyumu kabul edilmiştir.  

Tablo 4.9.’da görüldüğü üzere ölçüm modelinin incelenmesi sonucunda, model 

boyutlarındaki tüm maddelerin istatistiksel olarak anlamlı (p<0,001) olduğu ve 0,50’den 

yüksek olması beklenen standartlaştırılmış yol katsayılarının tamamının da 0,61 ile 0,97 

arasında değer aldığı gözlemlenmiştir.  

Tablo 4.9. Ölçüm Modeli Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

  Ölçüm Modeli β1 β2 S.E. C.R. P   

            
  avantaj1 <--- İhracat Avantajı Algısı 0,82 1      
  avantaj2 <--- İhracat Avantajı Algısı 0,955 1,112 0,071 15,734 <0,001   
  avantaj3 <--- İhracat Avantajı Algısı 0,953 1,071 0,068 15,685 <0,001   
  avantaj4 <--- İhracat Avantajı Algısı 0,891 0,966 0,069 14,004 <0,001   
  karmasiklik1 <--- İhracatın Algılanan Karmaşıklığı 0,958 1      
  karmasiklik2 <--- İhracatın Algılanan Karmaşıklığı 0,947 0,991 0,041 24,108 <0,001   
  karmasiklik3 <--- İhracatın Algılanan Karmaşıklığı 0,739 0,611 0,049 12,492 <0,001   
  karmasiklik4 <--- İhracatın Algılanan Karmaşıklığı 0,713 0,592 0,051 11,659 <0,001   
  karmasiklik5 <--- İhracatın Algılanan Karmaşıklığı 0,667 0,692 0,067 10,367 <0,001   
  ozerklik1 <--- Özerklik 0,966 1      
  ozerklik2 <--- Özerklik 0,965 0,994 0,03 32,777 <0,001   
  ozerklik3 <--- Özerklik 0,97 0,965 0,029 33,229 <0,001   
  ozerklik4 <--- Özerklik 0,956 0,961 0,032 30,131 <0,001   
  ozerklik5 <--- Özerklik 0,946 0,965 0,034 28,274 <0,001   
  proaktiflik1 <--- Proaktiflik 0,908 1      
  proaktiflik2 <--- Proaktiflik 0,893 0,997 0,055 18,016 <0,001   
  proaktiflik3 <--- Proaktiflik 0,86 0,879 0,056 15,595 <0,001   
  proaktiflik4 <--- Proaktiflik 0,903 0,913 0,05 18,142 <0,001   
  proaktiflik5 <--- Proaktiflik 0,897 0,989 0,056 17,788 <0,001   
  riskalma1 <--- Risk Alma 0,837 1      
  riskalma2 <--- Risk Alma 0,944 1,076 0,067 16,156 <0,001   
  riskalma3 <--- Risk Alma 0,883 0,968 0,068 14,293 <0,001   
  riskalma4 <--- Risk Alma 0,93 1,079 0,069 15,719 <0,001   
  yenilikcilik1 <--- Yenilikçilik 0,894 1      
  yenilikcilik2 <--- Yenilikçilik 0,928 1,191 0,064 18,553 <0,001   
  yenilikcilik3 <--- Yenilikçilik 0,824 1,112 0,079 14,001 <0,001   
  yenilikcilik4 <--- Yenilikçilik 0,806 1,051 0,079 13,369 <0,001   
  yenilikcilik5 <--- Yenilikçilik 0,889 1,099 0,065 16,818 <0,001   
  pazarpayi <--- İhracatçı Özellik 0,898 1      
  sıklık <--- İhracatçı Özellik 0,911 1,27 0,117 10,823 <0,001   
  satishacmi <--- İhracatçı Özellik 0,639 0,675 0,087 7,784 <0,001   
  beceri1 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,866 1      
  beceri2 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,877 0,943 0,062 15,258 <0,001   
  beceri3 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,895 0,983 0,062 15,918 <0,001   
  beceri4 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,871 1,08 0,072 14,983 <0,001   
  beceri5 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,927 1,022 0,051 20,155 <0,001   
  beceri6 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,879 0,981 0,064 15,298 <0,001   
  beceri7 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,86 0,971 0,066 14,66 <0,001   
  beceri8 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,837 0,971 0,07 13,928 <0,001   
  beceri9 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,916 1,047 0,05 20,942 <0,001   
  beceri10 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,874 1,039 0,077 13,536 <0,001   
  beceri11 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,885 1,081 0,07 15,545 <0,001   
  beceri12 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,845 1,026 0,072 14,205 <0,001   
  beceri13 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,832 1,011 0,073 13,764 <0,001   
  beceri14 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,765 0,83 0,07 11,915 <0,001   
  beceri15 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,761 0,859 0,073 11,806 <0,001   
  beceri16 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,764 0,88 0,074 11,92 <0,001   
  beceri17 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,825 1,012 0,075 13,572 <0,001   
  beceri18 <--- Ua. Pazarlama Becerileri 0,696 0,835 0,081 10,276 <0,001   
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Doğrulayıcı faktör analizi kapsamında yakınsama ve ayrım geçerliliğinin 

sağlanması açısından AMOS v.26 programı ile Master Validity kullanılarak birleşik 

güvenilirlik (CR) ve ortalama açıklanan varyans (AVE) değerleri kontrol edilmiştir. 

Yakınsak geçerliliğin sağlanabilmesi CR değerlerinin 0,70’in; AVE değerlerinin ise 

0,50’nin üzerinde olmasına bağlıdır. Araştırmada kullanılan model için bu değerler Tablo 

4.10.’da gösterilmiştir. Tablo 4.10.’da, değişkenlerin CR değerleri için 0,79-0,98 

aralığında ve AVE değerleri için ise 0,56-0,92 aralığında değerler almış olduğu 

görülmektedir. Bu durumda yakınsak geçerliliğin sağlandığı söylenebilmektedir.  

Tablo 4.10. Birleşik Güvenilirlik (CR), Ortalama Açıklanan Varyans (AVE) ve 

Değişkenler Arası Korelasyon Değerleri 

    CR AVE MSV 
MaxR 

(H) 

İhracat 

Avantajı 

Algısı 

İhracatın 

Algılanan 

Karm. 

Özerklik Proaktiflik 
Risk 

Alma 
Yenilikçilik 

İhracatçı 

Özellik 

Ua. 

Pazarlama 

Becerileri 
  

  
İhracat 

Avantajı 

Algısı 

0,948 0,822 0,64 0,963 0,906          

  
İhracatın 

Algılanan 

Karmaşıklığı 

0,906 0,663 0,528 0,958 -0,669 0,814         

  Özerklik 0,984 0,923 0,733 0,984 0,6 -0,636 0,961        

  Proaktiflik 0,952 0,799 0,611 0,953 0,598 -0,564 0,55 0,894       

  Risk Alma 0,944 0,809 0,677 0,953 0,604 -0,656 0,58 0,673 0,899      

  Yenilikçilik 0,939 0,754 0,72 0,947 0,635 -0,687 0,632 0,782 0,823 0,868     

  İhracatçı 

Özellik 
0,793 0,564 0,733 0,819 0,8 -0,726 0,856 0,765 0,773 0,849 0,751    

  
Ua. 

Pazarlama 

Becerileri 

0,978 0,714 0,491 0,981 0,446 -0,406 0,44 0,484 0,575 0,536 0,701 0,845   

Ayrım geçerliliği kontrol edilirken değişkenin korelasyonlarının karesinin o 

değişkenin AVE değerinden düşük olması beklenmektedir. Bir diğer ifadeyle, 

değişkenlerin AVE katsayılarının modelde yer alan diğer değişkenlerle olan korelasyon 

katsayısının karesinden yüksek olması gerekmektedir (Fornell & Larcker, 1981). 
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Yukarıdaki tabloda kırmızı ile gösterilen değer dışında diğer tüm değerler bu şartı 

sağlamaktadır. İhracatçı özellik değişkeni için de bu durum kabul edilebilir orandadır. 

Ayrım geçerliliği için diğer bir şart, değişkenler arası korelasyon değerlerinin 0,90’dan 

küçük olması gerektiğidir (Gold, Malhotra, & Segars, 2001). Tablo 4.10.’da görüldüğü 

üzere değişkenler arası korelasyon değerleri 0,44 ile 0,85 arasında kabul edilebilir 

değerler aldığından ayrım geçerliliğinin sağlandığı değerlendirilmektedir.  

4.3.1.4. Hipotez Testi ve Bulgular 

Çalışma kapsamında araştırılan hipotezlerin test edilmesinde hipotezlerin ve 

bağımsız değişkenlerin özelliklerine göre farklı yöntemler kullanılmıştır. H1 ve H3 

hipotezlerinin testi için farklılık analizi; H2, H4 ve H5 hipotezlerinin testi için ise yapısal 

eşitlik modeli (YEM) kullanılmıştır.  

H1 Hipotezinin Testi 

H1 hipotezi bir farklılık araştırdığı için ve alt boyutlarının kategorik olması 

dolayısıyla farklılık analizleri ile test edilmiştir. Farklılık analizlerinden hangisinin 

kullanılacağı belirlenirken öncelikle, işletmenin temel özellikleri bağımsız değişkeninin 

alt boyutları olan işletme yaşı, çalışan sayısı, toplam ciro, dış ticaret departmanı 

bulunması ve dış ticaret personel sayısı değişkenlerinin normal dağılıp dağılmadığı 

incelenmiştir. Normal dağılım kontrolü için dikkate alınan basıklık ve çarpıklık 

değerlerinin +1,5 ile -1,5 değerleri arasında olması gerekmektedir (Tabachnick & Fidell, 

2013). 

Tablo 4.11.’de verilen değişkenlerin çarpıklık ve basıklık değerleri incelendiğinde 

çalışan sayısı ve toplam ciro değişkenlerinin normal dağıldığı ancak işletmenin yaşı ve 

dış ticaret departmanı bulunması değişkenlerinin normal dağılmadığı görülmektedir. Bu 
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nedenle çalışan sayısı ve toplam ciro değişkenleri için tek yönlü ANOVA testi; işletmenin 

yaşı ve dış ticaret departmanı bulunması değişkenleri için Kruskal Wallis testi yapılmıştır.  

Tablo 4.11. İşletmenin Temel Özellikleri Değişkeninin Alt Boyutlarına İlişkin 

Tanımlayıcı İstatistikler 

    İstatistik Std. Hata   

  

İşletmenin Yaşı 

Ortalama 3,6234 ,05759   

  Standart Sapma ,71472    

  Çarpıklık -1,913 ,195   

  Basıklık 2,971 ,389   

  

Çalışan Sayısı 

Ortalama 1,9610 ,05036   

  Standart Sapma ,62500    

  Çarpıklık ,027 ,195   

  Basıklık -0,404 ,389   

  

Toplam Ciro 

Ortalama 3,4935 ,07499   

  Standart Sapma ,93058    

  Çarpıklık ,044 ,195   

  Basıklık -,189 ,389   

  

Dış Ticaret Departmanı 

Bulunması 

Ortalama 1,4805 ,04039   

  Standart Sapma ,50125    

  Çarpıklık ,079 ,195   

  Basıklık -2,020 ,389   

 

Dış Ticaret Personeli 

Sayısı 

Ortalama 1,8571 ,04554   

 Standart Sapma ,56509    

 Çarpıklık -,022 ,195   

 Basıklık -,020 ,389   

Tablo 4.11.’de verilen değişkenlerin çarpıklık ve basıklık değerleri incelendiğinde 

çalışan sayısı, toplam ciro ve dış ticaret personeli sayısı değişkenlerinin normal dağıldığı 

ancak işletmenin yaşı ve dış ticaret departmanı bulunması değişkenlerinin normal 

dağılmadığı görülmektedir. Bu nedenle çalışan sayısı, toplam ciro ve dış ticaret personeli 

sayısı değişkenleri için tek yönlü ANOVA testi; işletmenin yaşı ve dış ticaret departmanı 

bulunması değişkenleri için Kruskal Wallis testi yapılmıştır.  

Tek yönlü ANOVA testi kapsamında varyansların homojenliği kontrol edilmiş ve 

her üç değişken için de homojenlik şartının sağlandığı görülmüştür (Çalışan Sayısı 

p=0,095> 0,05; toplam ciro p=0,166> 0,05; dış ticaret personeli sayısı p=0,293> 0,05). 
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Uygulanan tek yönlü ANOVA testi sonucunda her üç değişken için de p=0,000<0,05 ile 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur. Buna göre işletmelerin ihracatçı özellikleri 

çalışan sayısına ve toplam cirosuna göre farklılaşmaktadır. H1a, H1b ve H1e hipotezleri 

kabul edilmiştir.  

Tablo 4.12. H1a, H1b ve H1e Hipotez Testi 

      
İşletme 

Sayısı 
df F Sig.   

  

Çalışan Sayısı 

0-9 33 

2 13,218 0,000 

  

  1-3 94   

  50-249 27   

  

Toplam Ciro 

5.000.001- 10.000.000 18 

5 16,481 0,000 

  

  10.000.001- 25.000.000 64   

  25.000.001- 50.000.000 49   

  50.000.001- 100.000.000 22   

  100.000.001- 125.000.000 1   

 

 

Dış Ticaret 

Personeli Sayısı 

 

Hiç yok 37 

2 28,746 0,000 

 

1 102 

2 15 

Normal dağılmayan işletmenin yaşı ve dış ticaret departmanı bulunması 

değişkenleri için parametrik olmayan Kruskal Wallis testi yapılmıştır. Bu test kapsamında 

İşletme Yaşı p=0,276>0,05 olduğundan anlamlı bir farklılık oluşturmamaktadır. Dış 

Ticaret Departmanı Bulunması değişkeni için p=0,000<0,05 olduğundan istatistiksel 

bakımdan anlamlı sonuç elde edilmiştir. Buna göre, işletmelerin ihracatçı özellikleri dış 

ticaret departmanı bulunup bulunmadığına göre farklılık göstermektedir. H1c hipotezi 

reddedilmiş; H1d hipotezi desteklenmiştir.  

Tablo 4.13. H1c ve H1d Hipotez Testi 

      
İşletme 

Sayısı 

Mean  

Rank 
Ki-Kare df Sig.   

  

İşletme Yaşı 

1-3 yıl 3 64,33 

3,87 3 0,276 

  

  4-6 yıl 12 100,83   

  7-9 yıl 25 76,08   

  10 ve üzeri 114 75,70   

  Dış Ticaret Departmanı 

Bulunması 

Evet  80 104,02 
51,08 1 0,000 

  

  Hayır 74 48,83   
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Sonuç olarak, H1 hipotezinin alt hipotezlerinden H1a ve H1b normal dağılım 

gösterdikleri için tek yönlü ANOVA testi ile; H1c ve H1d alt hipotezleri ise normal 

dağılım göstermedikleri için Kruskal Wallis testi ile analiz edilmiştir. Yapılan analizlere 

göre H1 hipotezi kapsamında H1a, H1b ve H1d hipotezleri desteklenirken; H1c hipotezi 

reddedilmiştir. 

Desteklenen hipotezler için hangi grupların bu anlamlı farklılıkları yarattıklarını 

anlamak için H1a, H1b ve H1e hipotezleri için Post Hoc yöntemlerinden Tukey çoklu 

karşılaştırma testi yapılmıştır. H1d için ise mean rank değerine bakılmıştır. H1d için 

işletmede dış ticaret departmanı bulunan işletmelerin ihracatçı özelliklerinin anlamlı 

şekilde yüksek olduğu söylenebilmektedir. 

Tablo 4.14. Çalışan Sayısına Göre Çoklu Karşılaştırma Sonuçları 

      Mean Std. D. 
P 

10-49 

P 

50-249 

 

  
Çalışan 

Sayısı 

0-9 3,172 0,741 0,000 0,000  

  10-49 3,780 0,711  0,014  

  50-259 4,210 0,524      

İşletmede çalışan sayısına göre çoklu karşılaştırma sonuçları 0-9 çalışana sahip 

işletmeler ile 10-49 ve 50-249 çalışana sahip işletmeler arasında ve 10-49 çalışana sahip 

işletmelerle 50-249 arasında çalışana sahip işletmeler arasında anlamlı bir farklılık 

olduğunu göstermektedir. Yukarıdaki tabloya göre 0-9 çalışana sahip işletmelerin 

ihracatçı özelliklerinin anlamlı şekilde düşük olduğu söylenebilmektedir. 

Tablo 4.15. Toplam Ciroya Göre Çoklu Karşılaştırma Sonuçları 

      Mean Std. D. 

P 

10-25  

Milyon 

P 

25-50 

Milyon 

P 

50-100 

Milyon 

 

  

Toplam Ciro 

5- 10 Milyon 2,930 0,742 0,002 0,000 0,000  

  10-25 Milyon 3,531 0,642  0,001 0,000  

  25-50 Milyon 4,007 0,668   0,165  

  50-100 Milyon 4,348 0,454   0,409  
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İşletmenin toplam cirosuna göre çoklu karşılaştırma sonuçları 5-10 milyon tl ciro 

yapan işletmeler ile 10-25; 25-50 ve 50-100 milyon tl ciro yapan işletmeler arasında ve 

10-25 milyon tl ciro yapan işletmelerle 50-100 milyon tl ciro yapan işletmeler arasında 

anlamlı bir farklılık olduğunu göstermektedir. Yukarıdaki tabloya göre 5-10 milyon tl 

ciro yapan işletmelerin ihracatçı özelliklerinin anlamlı şekilde düşük olduğu 

söylenebilmektedir. 

Tablo 4.16. Dış Ticaret Personeli Sayısına Göre Çoklu Karşılaştırma Sonuçları 

      Mean Std. D. 
P 

1 

P 

2 

 

  Dış Ticaret 

Personeli  

Sayısı 

Hiç yok 3,063 0,607 0,000 0,000  

  1 3,872 0,687  0,022  

  2 4,355 0,462    

İşletmenin dış ticaret personeli sayısına göre çoklu karşılaştırma sonuçları hiç dış 

ticaret personeli olmayan işletmeler ile 1 ve 2 dış ticaret personeli olan işletmeler arasında 

ve 1 dış ticaret personeli olan işletmelerle 2 dış ticaret personeli olan işletmeler arasında 

anlamlı bir farklılık olduğunu göstermektedir. Yukarıdaki tabloya göre hiç dış ticaret 

personeli olmayan işletmelerin ihracatçı özelliklerinin anlamlı şekilde düşük olduğu 

söylenebilmektedir. 

H3 Hipotezinin Testi 

H3 hipotezi de H1 hipotezi gibi bir farklılık araştırdığı ve alt boyutları kategorik 

olduğu için farklılık analizleri ile test edilmiştir. Hangi farklılık testini kullanılacağını 

belirlemek için öncelikle ihracat deneyimi, eğitim düzeyi, yabancı dil bilgisi ve yurt dışı 

iş seyahati sayısı alt boyutlarına ilişkin verilerin normal dağılıma sahip olup olmadığı 

incelenmiştir.  
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Tablo 4.17. Yöneticilerin Beceri Temelli Özellikleri Değişkeninin Alt Boyutlarına 

İlişkin Tanımlayıcı İstatistikler 

    Statistic Std. Error   

  

İhracat Deneyimi 

Ortalama 2,7790 ,09891   

  Standart Sapma 1,22730    

  Çarpıklık -386 ,195   

  Basıklık -1,469 ,389   

  

Eğitim Düzeyi 

Ortalama 3,9156 ,05036   

  Standart Sapma ,82400    

  Çarpıklık -480 ,195   

  Basıklık 0,166 ,389   

  

Yabancı Dil Bilgisi 

Ortalama 2,0000 ,07370   

  Standart Sapma ,91505    

  Çarpıklık 437 ,195   

  Basıklık -,078 ,389   

  

Yurt Dışı İş 

Seyahati Sayısı 

Ortalama 3,1494 ,10970   

  Standart Sapma 1,36130    

  Çarpıklık ,135 ,195   

  Basıklık -1,346 ,389   

Tablo 4.17.’de görüldüğü üzere yöneticilerin beceri temelli özellikleri 

değişkenlerinin çarpıklık ve basıklık değerleri sınır değerler olarak kabul edilen +1,5 ve 

-1,5 değerleri arasında değişmektedir. Dolayısıyla bu değişkenlerin tümü için normal 

dağılım şartının sağlandığı kabul edilmiştir. Değişkenlere ilişkin veriler normal dağılım 

şartını sağladıkları için bu değişkenlerin işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde bir 

farklılık yaratıp yaratmadığına Tek Yönlü ANOVA testi ile bakılmıştır. 

ANOVA testi kapsamında öncelikle değişkenlere ilişkin varyansların homojenliği 

kontrol edilmiştir. Tüm alt değişkenler için homojenlik şartı sağlanmıştır (ihracat 

deneyimi p= 0,378> 0,05; eğitim düzeyi p= 0,238> 0,05; yabancı dil sayısı p= 0,248> 

0,05; yurt dışı iş seyahati sayısı p= 0,137> 0,05). 

Yapılan ANOVA testi sonucu Tablo 4.18.’de gösterilmiştir. Tabloda görüldüğü 

gibi her dört değişken için de p=0,000<0,05 olduğundan bu değişkenlerin farklılık etkisi 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur. Dolayısıyla H3a, H3b, H3c ve H3d alt 

hipotezlerinin tamamı kabul edilmiştir. Buna göre, yöneticinin ihracat deneyimi, eğitim 
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düzeyi, bildiği yabancı dil sayısı ve yurt dışı iş seyahati sayısı işletmenin ihracatçı 

özellikleri üzerinde farklılık yaratmaktadır.  

Tablo 4.18. H3a, H3b, H3c ve H3d Hipotez Testi 

      
İşletme 

Sayısı 
df r F Sig. 

  

İhracat Deneyimi 

1-3 38 

3 0,65 35,731 0,000 
  4-6 22 

  7-9 30 

  10 ve üzeri 64 

  

Eğitim Düzeyi 

İlkokul 1 

4 0,68 32,098 0,000 

  Ortaokul 5 

  Lise 38 

  Lisans 72 

  Lisansüstü 38 

  

Yabancı Dil Sayısı 

Hiç yok 34 

4 0,71 39,305 0,000 

  1 Yabancı Dil 63 

  2 Yabancı Dil 45 

  3 Yabancı Dil 10 

  4 ve üzeri  2 

  

Yurt Dışı İş Seyahati 

Hiç yok 14 

4 0,71 39,468 0,000 

  1-3 50 

  4-6 29 

  7-9 21 

  10 ve üzeri 40 

Yapılan ANOVA testi sonucu Tablo 4.18.’de gösterilmiştir. Tabloda görüldüğü 

gibi her dört değişken için de p=0,000<0,05 olduğundan bu değişkenlerin farklılık etkisi 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur. Dolayısıyla H3a, H3b, H3c ve H3d alt 

hipotezlerinin tamamı kabul edilmiştir. Buna göre, yöneticinin ihracat deneyimi, eğitim 

düzeyi, bildiği yabancı dil sayısı ve yurt dışı iş seyahati sayısı işletmenin ihracatçı 

özellikleri üzerinde farklılık yaratmaktadır.  

Hangi grupların bu farklılıkları yarattığını ortaya koymak üzere Post Hoc 

yöntemlerinden Tukey çoklu karışılaştırma testi seçilmiştir. Buna göre ihracat deneyimi 

değişkeni için çoklu karşılaştırma sonuçları Tablo 4.19.’da verilmiştir. 
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Tablo 4.19. İhracat Deneyimine Göre Çoklu Karşılaştırma Sonuçları 

      Mean Std. D. 
P 

4-6 

P 

7-9 

P 

10 ve üzeri 

 

  

İhracat Deneyimi 

1-3 2,939 0,629 0,001 0,000 0,000  

  4-6 3,561 0,621  0,960 0,000  

  7-9 3,944 0,488   0,409  

  10 ve üzeri 4,146 0,591   0,409  

İhracat deneyimine göre çoklu karşılaştırma sonuçları 1-3 yıl deneyime sahip 

yöneticiler ile 4-6 yıl, 7-9 yıl ve 10 ve üzerinde yıl deneyime sahip yöneticiler arasında 

anlamlı bir farklılık olduğunu göstermektedir.  Yukarıdaki tabloya göre 1-3 yıl arasında 

ihracat deneyimine sahip olan yöneticilerin olduğu işletmelerin ihracatçı özelliklerinin 

anlamlı şekilde düşük olduğu söylenebilmektedir. 

Tablo 4.20. Eğitim Düzeyine Göre Çoklu Karşılaştırma Sonuçları 

      Mean Std. D. 
P 

Lise 

P 

Lisans 

P 

Lisansüstü 

 

  

Eğitim Düzeyi 

İlkokul - - - - -  

  Ortaokul 3,267 0,279 0,543 0,700 0,003  

  Lise 2,904 0,643  0,000 0,000  

  Lisans 3,918 0,549   0,030  

  Lisansüstü 4,237 0,564        

Eğitim düzeyine göre çoklu karşılaştırma sonuçlarına göre ortaokul mezunu 

yöneticiler ile lisansüstü eğitim mezunu yöneticiler arasında; lise mezunu yöneticiler ile 

lisans ve lisansüstü mezunu yöneticiler arasında ve lisans mezunu yöneticiler ile 

lisansüstü yöneticiler arasında anlamlı bir farklılık vardır.  Yukarıdaki tablodan lise 

mezunu yöneticilerin olduğu işletmelerin ihracatçı özelliklerinin anlamlı şekilde düşük 

olduğu anlaşılmaktadır. 

Tablo 4.21. Yabancı Dil Sayısına Göre Çoklu Karşılaştırma Sonuçları 

     Mean Std. D. 
P 

1 

P 

2 

P 

3 

P 

4 ve üzeri 

 

  

Yabancı Dil 

Sayısı 

Hiç yok 2,784 0,585 0,000 0,000 0,000 0,019  

  1 Yabancı Dil 3,767 0,579  0,000 0,086 0,974  

  2 Yabancı Dil 4,252 0,433   1,000 0,967  

  3 Yabancı Dil 4,233 0,522    0,980  

  4 ve üzeri  4,000 0,471          
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Yöneticinin bildiği yabancı dil sayısına göre çoklu karşılaştırma sonuçlarına göre 

hiç yabancı dil bilmeyen yöneticiler ile 1 yabancı dil bilen yöneticiler, 2 yabancı dil bilen 

yöneticiler, 3 dil bilen yöneticiler ve 4 ve üzerinde dil bilen yöneticiler arasında; 1 dil 

bilen yöneticiler ile 2 dil bilen yöneticiler arasında anlamlı bir farklılık vardır.  Yukarıdaki 

tablodan hiç yabancı dil bilmeyen yöneticilerin olduğu işletmelerin ihracatçı 

özelliklerinin anlamlı şekilde düşük olduğu anlaşılmaktadır. 

Tablo 4.22. Yurt Dışı İş Seyahati Sayısına Göre Çoklu Karşılaştırma Sonuçları 

      Mean Std. D. 
P 

1-3 

P 

4-6 

P 

7-9 

P 

10 ve üzeri 

 

  

Yurt Dışı İş  

Seyahati 

Hiç yok 2,786 0,711 0,103 0,000 0,000 0,000  

  1-3 3,187 0,564  0,000 0,000 0,000  

  4-6 4,046 0,510   0,949 0,446  

  7-9 4,159 0,359    0,945  

  10 ve üzeri 4,267 0,529          

Yöneticinin gerçekleştirdiği yurt dışı iş seyahati sayısına göre çoklu karşılaştırma 

sonuçları, hiç seyahate çıkmamış yöneticiler ile 4-6 kez, 7-9 kez ve 10 ve üzeri kez yurt 

dışı iş seyahatine çıkmış yöneticiler arasında; 1-3 kez yurt dışı iş seyahatine çıkmış 

yöneticilerle 4-6 kez, 7-9 kez ve 10 ve üzeri kez yurt dışı iş seyahatine çıkmış yöneticiler 

arasında anlamlı bir farklılık vardır.  Yukarıdaki tablodan hiç yurt dışı iş seyahati 

yapmamış yöneticilerin olduğu işletmelerin ihracatçı özelliklerinin anlamlı şekilde düşük 

olduğu anlaşılmaktadır. 

H2, H4 ve H5 Hipotezlerinin Testi 

Araştırmada öne sürülen H2, H4 ve H5 hipotezlerinin test edilme sürecinde ilgili 

değişkenler sürekli değişken özellikleri gösterdiklerinden AMOS v.26 programından 

faydalanılarak değişkenlere ilişkin ölçüm hataları ve değişkenlerin doğrudan ve dolaylı 

etkinlerini dikkate alan yapısal eşitlik modeli (YEM) uygulanmıştır.  
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Yapılan yapısal eşitlik modeli uygulamasında hipotez testinden önce yapısal 

eşitlik modeli kapsamında uyum indeksleri kontrol edilmiştir. Buna göre, CMIN/DF 

değeri 2,199; RMSEA değeri 0,089; NFI değeri 0,971; CFI değeri 0,983; IFI değeri 0,984; 

TLI değeri 0,947; GFI değeri 0,965 ve AGFI değeri ise 0,863 olarak saptanmıştır. 

Yalnızca AGFI değeri sınır değer olan 0,90’a yakın çıkmıştır. Elde edilen uyum indeksleri 

değerleri, literatürde yer alan kabul edilebilir ve iyi düzeyde uyum aralıklarındadır 

(Plichta, Kelvin, & Munro, 2013; Byrne, 2016; Gürbüz, 2019). 

Tablo 4.23. Yol Analizi Sonuçları 

      β1 β2 
Std. 

Hata 
C.R. P   

             

  
H2a İhracatın Avantajlarına 

Yönelik Algı 

---> İhracat Özellikleri 0,291 0,207 0,04 5,18 *** 
  

  
H2b İhracatın Algılanan 

Karmaşıklığı 

---> İhracat Özellikleri 0,027 0,018 0,034 0,517 0,605 
  

  
H4a Özerklik ---> İhracat Özellikleri 0,386 0,201 0,029 7,049 *** 

  

  
H4b Proaktiflik ---> İhracat Özellikleri 0,088 0,072 0,046 1,547 0,122 

  

  
H4c Risk Alma ---> İhracat Özellikleri 0,013 0,01 0,048 0,204 0,838 

  

  
H4d Yenilikçilik ---> İhracat Özellikleri 0,256 0,18 0,05 3,609 *** 

  

  
H5 Uluslararası Pazarlama 

Becerileri 

---> İhracat Özellikleri 0,276 0,213 0,037 5,815 *** 
  

Çalışma kapsamında araştırılan modele yapısal eşitlik modeli uygulanarak 

değişkenler arası ilişkiler ölçülmüştür. Yapısal eşitlik modeli uygulaması sonucunda H2a, 

H4a, H4d ve H5 hipotezleri desteklenirken; H2b, H4b ve H4c hipotezleri reddedilmiştir. 

H2a hipotezinde yöneticilerin ihracat avantajlarına yönelik algılarının işletmenin 

ihracatçı özellikleri üzerinde pozitif etkisinin olduğu öne sürülmüştür. H2b hipotezinde 

ise ihracatın yöneticiler tarafından algılanan karmaşıklığının işletmelerin ihracatçı 

özellikleri üzerinde negatif etkisi olduğu savunulmuştur. Yapılan YEM analizi 

sonuçlarında ihracat avantajlarına yönelik algılarının işletmelerin ihracatçı özellikleri 

üzerinde pozitif etkisi olduğu görülmüş ancak ihracatın algılanan karmaşıklığının 
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işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde anlamlı bir etkisi bulunamamıştır. Buna göre 

H2a (p<0,001, C.R. = 5,18, β1= 0,291) hipotezi desteklenmiş; H2b (p=0,605, C.R. = 

0,517, β1= 0,027) hipotezi reddedilmiştir. 

H4 hipotezinin alt hipotezleri kapsamında girişimcilik yöneliminin alt 

boyutlarının işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde pozitif etkisinin olup olmadığı 

ölçülmüştür. H4a hipotezinde özerkliğin işletmenin ihracatçı özellikleri üzerinde pozitif 

etkisi olduğu ileri sürülmüştür. YEM analizi sonuçlarına göre özerkliğin işletmelerin 

ihracatçı özellikleri üzerinde anlamlı ve pozitif etkisi olduğu ortaya konulmuş ve H4a 

(p<0,001, C.R. = 7,049, β1= 0,386) hipotezi desteklenmiştir. H4b hipotezinde 

proaktifliğin işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde pozitif etkisi olduğu iddiası 

yapılan YEM analizi sonuçlarına göre desteklenmemiş ve H4b hipotezi (p=0,122, C.R. = 

1,547, β1= 0,088) desteklenmemiştir. Girişimcilik yöneliminin alt boyutlarından risk 

alabilirliğin işletmenin ihracatçı özellikleri üzerinde pozitif etkisi olduğu savunulan H4c 

hipotezi de YEM analizi sonuçlarına göre (p=0,838, C.R. = 0,204, β1= 0,013) istatistiksel 

olarak anlamlı bulunamamış ve reddedilmiştir. Son olarak H4d hipotezinde girişimcilik 

yöneliminin yenilikçilik alt boyutunun işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde pozitif 

etkisi olduğu ileri sürülmüştür. YEM analizi sonuçlarına göre H4d hipotezi (p<0,001, 

C.R. = 3,609, β1= 0,256) desteklenmiştir.  

H5 hipotezinde işletmenin sahip olduğu uluslararası pazarlama becerilerinin 

işletmenin ihracatçı özellikleri üzerinde pozitif etkiye sahip olduğu savunulmuştur. 

Yapılan YEM analizi sonuçlarında H5 hipotezi (p<0,001, C.R. = 5,815, β1= 0,276) 

desteklenmiştir. 
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4.3.2. Araştırmanın Nitel Kısmına İlişkin Verilerin Analizi ve Bulgular 

4.3.2.1. Demografik Veriler 

OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde faaliyet gösteren kümelenmelerin kuruluş 

yılları Tablo 5.1.’de gösterilmiştir. Buna göre OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde ilk 

olarak 2007 yılında İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi ve aynı yıl hemen ardından 

Medikal Sanayi Kümelenmesi kurulmuştur. 2008 yılında Savunma ve Havacılık; 2009 

yılında Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi faaliyetlerine 

başlamıştır. OSTİM kümelenmelerine 2012 yılında Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri 

Kümelenmesi; 2013 yılında Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi; 2017 yılında ise 

Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesi eklenmiştir. 

Tablo 5.1. OSTİM Kümelenmeleri ve Kuruluş Yılları 

 KÜMELENME KURULUŞ YILI   

      

  Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi (ARUS) 2012   

  Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesi (HTK)  2017   

  İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi (İŞİM) 2007   

  Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi 2013   

  Medikal Sanayi Kümelenmesi  2007   

  Savunma ve Havacılık Kümelenmesi (OSSA)  2008   

  Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi 2009   

        

 Kümelenmelerde yer alan üye işletmelerin sayısı, bu üye işletmelerdeki çalışan 

sayıları, üniversite mezunu çalışan sayıları ve yabancı dil bilen çalışan sayılarına ilişkin 

bilgilerin yer aldığı küme profilli verileri Tablo 5.2.’de verilmiştir. 
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Tablo 5.2. OSTİM Kümelenmelerine İlişkin Küme Profilleri 

  KÜMELENME 

ÜYE 

İŞLETME 

SAYISI* 

ÇALIŞAN 

SAYISI** 

ÜNİVERSİTE 

MEZUNU 

ÇALIŞAN 

SAYISI** 

YABANCI 

DİL 

BİLEN 

ÇALIŞAN 

SAYISI** 

  

          

  

Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi 

(ARUS) 
170 31300 + 3350 + 2900 + 

  

  Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesi (HTK)  135 9000 + 6500 + 6200 +   

  İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi (İŞİM) 146 5950 + 650 + 400 +   

  Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi 61 5000 + 1000 + 350 +   

  Medikal Sanayi Kümelenmesi  90 1200 + 300 + 230 +   

  Savunma ve Havacılık Kümelenmesi (OSSA)  269 10000 + 2500 + 1500 +   

  

Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri 

Kümelenmesi 
84 1250 + 700 + 520 + 

  

              
      *2021 Mart ayı itibariyle; **2020 Ocak ayı itibariyle 

Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesinin Kuruluşu ve Küme Profili 

Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi ile gerçekleştirilen görüşmede 

kümelenmelerin ana hedeflerine ilişkin soruda kümelenmenin kuruluş amacından 

bahsedilmiş ve bununla ilgili olarak şu ifadelere yer verilmiştir: 

“Raylı sistemler sektöründe öncelikle ülke içerisinde rekabetçiliği geliştirecek bir şeyler yapılması 

gerekiyordu. Bir raylı sistem kümelenmesi kurulması gerektiği 2012 yılında Ankara Metrosu 

ihalesi ile gündeme geldi. O dönem metroların ihalesi Çin’e gidecekken hem firmalar hem de raylı 

sistemler sanayi sektörü gelişsin diye %50 yerli üretim katkısı şartı getirilmesi için bazı faaliyetler 

yürütülmeye başlanıyor. Bu bir dizi faaliyetler sonucu yerli katkı şartı kabul ediliyor ve akabinde 

Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi kuruluyor. Yani kümelenmemizin kuruluş amacı 

öncelikle yerli üretimin sağlanması, yerlileştirme ve millileştirme.” 

OSTİM Kümelenmelerine ilişkin küme profilleri incelendiğinde üyelerinin 

çalışan sayısı bakımından 31 bin 300’ün üzerinde çalışan sayısı ve 23 farklı şehirden 

üyeleri ile en büyük kümelenme olarak Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi 

öne çıkmaktadır. Çalışan sayısının çok yüksek olmasına rağmen üniversite mezunu 

çalışan sayısı 3 bin 350’nin üzerinde ve yabancı dil bilen çalışan sayısı 2 bin 900’ün 

üzerindeki rakamları ile toplam çalışan sayısına oranla oldukça düşüktür. Bu durum, 

sektörel dinamikler ile açıklanabilmektedir. Raylı sistemler sektörü daha çok ağır sanayi 
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faaliyetleri içermesi nedeniyle fiziksel işgücüne dayalı bir sektör olduğundan 

çalışanlarının yetkinliklerinden ziyade fiziksel özellikleri önemli olmaktadır. Benzer bir 

durum İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi ve Savunma ve Havacılık Kümelenmesi için 

de geçerli olabilecektir.  

Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesinin Kuruluşu ve Küme Profili 

Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesi de Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri 

Kümelenmesine benzer şekilde yerli ürün geliştirme ve millileştirme ana hedefiyle 

kurulmuştur. Haberleşme Teknoloji Kümelenmesinin küme profili incelendiğinde, 

yalnızca 9 binin üzerinde çalışan sayısı olmasına rağmen üniversite mezunu çalışan sayısı 

6 bin 500’den fazla, yabancı dil bilen çalışan sayısı ise 6 bin 200’den fazla olduğu 

görülmektedir. Bu durum, haberleşme ve iletişim sistemleri sektöründe bilgi, inovasyon 

ve teknoloji daha ön planda olduğu için üye işletmelerin çalışanlarının sahip oldukları bu 

alanlardaki yetkinlikler daha önemli olması ile açıklanabilmektedir. 

Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesi dikkat çeken bir diğer durum ise üye 

işletme sayısının Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi üye işletme sayısına 

çok yakın olmasına rağmen çalışan sayısının oldukça düşük olmasıdır. Yapılan 

görüşmelerde Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesi bu durumu şöyle açıklamıştır: 

“Kümelenmemizde toplam ciro bakımından çok büyük KOBİ’ler var ama çalışan sayısı 

bakımından küçük görünüyorlar. Çünkü bu sektörde sadece 3-5 çalışanla devasa paralar 

kazanılabiliyor… Kümelenmemize üye işletmelerin eğitim seviyeleri oldukça yüksek. Alt kademe 

çalışanlar dahil minimum düzeyde lisans mezunları yer alıyor. Bunun üzeri var, altı yok…” 

İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesinin Kuruluşu ve Küme Profili 

OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde kurulan ilk kümelenme olan İş ve İnşaat 

Makinaları Kümelenmesi 2007 yılında özellikle OSTİM bölgesinde faaliyetleri yoğunluk 

gösteren sektörel paydaşlarda birlikte hareket etme kültürü oluşturma amacı ile sektörel 

paydaşları bir araya getirmek üzere 25 üye ile kurulmuştur.  
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Kümelenmenin üye işletmelerinde 6 bine yakın çalışan sayısına karşın üniversite 

mezunu çalışan sayısı 650’nin; yabancı dil bilen sayısı 400’ün üzerinde seyretmektedir. 

Bu durum da ARUS Kümelenmesine benzer şekilde imalat ağırlıklı sektörel 

dinamiklerden kaynaklanmaktadır. 

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesinin Kuruluşu ve Küme Profili 

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesinin kuruluş hikayesi, çalışma kapsamında 

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi ile gerçekleştirilen görüşmede şu şekilde 

aktarılmıştır: 

“Sektördeki bazı işletmeler, bizden önce kurulmuş 5 kümeyi takip ediyor, küme üyelerine sunulan 

ayrıcalıkları fark ediyor ve UR-GE projelerinden yararlanmak için kauçuk sektöründe bir 

kümelenme kurulması adına OSTİM’e başvuruyorlar. OSTİM Kauçuk Teknolojileri 

Kümelenmesi bu şekilde sektördeki işletmelerin talebi ile kuruluyor.” 

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesinin 61 üye işletmesi 5 binden fazla çalışana 

sahip olmasına rağmen bu çalışanların binden fazlası üniversite mezunudur ve yalnızca 

350’den fazlası bir yabancı dil bilmektedir. 

Medikal Sanayi Kümelenmesinin Kuruluşu ve Küme Profili 

OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde kurulan ikinci kümelenme olan Medikal 

Sanayi Kümelenmesi, 2007 yılında OSTİM’de faaliyet gösteren sektörlere ilişkin yapılan 

bir araştırma olan OSTİM Rekabetçilik Analizinin sonuçları arasında OSTİM’in medikal 

sanayi için rekabet fırsatı içerdiğinin görülmesi sonucu medikal sektörün hedef 

sektörlerden biri olarak seçilmesi ile sektörü kalkındırmak üzere kurulmuştur.  

Medikal Sanayi Kümelenmesinin 90 üye işletmesi bulunmaktadır. Bu 

işletmelerde bin 200’den fazla çalışan vardır ve bu çalışanların 300’den fazlası üniversite 

mezunudur ve 230’dan fazlası yabancı bir dil bilmektedir.  
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Savunma ve Havacılık Kümelenmesinin Kuruluşu ve Küme Profili 

Savunma ve Havacılık Kümelenmesi, Medikal Sanayi Kümelenmesine benzer 

şekilde OSTİM Organize Sanayi Bölgesinin bölgede yaptırdığı Rekabet Analizi 

neticesinde rekabet fırsatı görülen savunma ve havacılık sektörünü geliştirmek üzere 

2008’de kurulmuştur. 

Savunma ve Havacılık Kümelenmesinde yer alan 269 üye işletmenin 10 binin 

üzerinde çalışanı bulunmaktadır. Toplam çalışanların 2 bin 500’den fazlası üniversite 

mezunu; bin 500’den fazlası da yabancı bir dil bilen çalışanlardır. Anadolu Raylı Ulaşım 

Sistemleri Kümelenmesine benzer şekilde üye işletmelerinin çalışan sayısının çok yüksek 

olmasına rağmen üniversite mezunu sayısı ve yabancı bir dil bilen çalışan sayısı düşük 

durumdadır. Kümelenmenin yoğun imalata dayalı olması ile bu durumun sektörel 

dinamiklerden kaynaklandığı söylenebilmektedir.  

Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesinin Kuruluşu ve Küme 

Profili 

Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi de Medikal Sanayi 

Kümelenmesi ve Savunma ve Havacılık Kümelenmesi gibi OSTİM Organize Sanayi 

Bölgesinde yapılan Rekabet Analizi neticesinde yenilenebilir enerji sektörünün stratejik 

bir sektör olarak belirlenmesi sonucu 2009 yılında kurulmuştur.  

Kümelenme profiline bakıldığında Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri 

Kümelenmesine üye 84 işletme bulunmaktadır. Bu üye işletmelerde çalışan 1250’den 

fazla çalışanın 700’den fazlası üniversite mezunu; 520’den fazlası yabancı bir dil bilen 

çalışanlardır. 
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4.3.2.2. Bulgular 

Çalışmanın nitel kısmında elde edilen bulgular, OSTİM Organize Sanayi 

Bölgesinde faaliyet gösteren kümelenmelerle gerçekleştirilen derinlemesine mülakat 

doğrultusunda yanıt aranan sorular üzerinden ortaya konulacaktır. Bu kapsamda 

literatürden hareketle oluşturulmuş ve yapılan görüşmeler sonrasında revize edilmiş kod-

tema listesi Tablo 5.3.’te verilmiştir.  

Tablo 5.3. Kod Tema Listesi 

TEMA KOD 

Sektörel Yerlileştirme 

• Yerli Üretimi Artırma 

• Kamu Alımlarında Yerlilik Oranını Artırma 

• Global Ölçekte Yerli Marka Yaratma 

Tanıtım 
• Görünürlük Faaliyetleri Yürütme 

• Temsil Etme 

Üretim ve Verimlilik 

• Kapasite Kullanımını Artırma 

• Kalite Sistemlerini İyileştirme 

• Verimliliği Artırma 

Yenilikçilik 

• Ar-Ge Faaliyetlerini Destekleme 

• Ürün Geliştirme Süreçlerini Destekleme 

• Teknoloji Transferini Destekleme 

Uluslararasılaşma Faaliyetleri 

• Yurtdışı Seyahatler Gerçekleştirme 

• Fuarlara Katılma 

• B2B Görüşmeleri Yapma 

• Heyet Ziyaretlerinde Bulunma 

• E-İhracat Faaliyetlerini Destekleme 

• Devlet Desteklerinden Faydalanma 

• Uluslararasılaşma Konusunda Farkındalık Yaratma 

• Pazar Araştırmaları Yapma 

• Ticaret Ataşeleri ve Müşavirleri ile Görüşme 

• Dış Ticaret Personeli Yerleştirme 

Bilgi Paylaşımı 

• Danışmanlık Verme 

• Teknik ve Mesleki Eğitimler Düzenleme/Katılma 

• Dış Ticarete Yönelik Eğitimler Düzenleme/Katılma 

• Sektörel Pazar Araştırması Raporları Paylaşma 

• Bilgilendirici Toplantı/Seminer/Çalıştay Düzenleme 

İşbirliği 

• Ulusal Paydaşlarla Ortak Projeler Geliştirme 

• Uluslararası Paydaşlarla Ortak Projeler Geliştirme 

• İhracatı Geliştirmeye Yönelik Üniversitelerle İşbirliği Yapma 

• İhracatı Geliştirmeye Yönelik Odalar, Birlikler, STK’lar ve 

Kamu Kurumları ile İşbirliği Yapma 

• İhracatı Geliştirmeye Yönelik Teknopark/Teknokentler/Ar-Ge 

Merkezleri/TTO’lar ile İşbirliği Yapma 

Ağ Oluşturma 
• Dikey Ağlar Oluşturma 

• Yatay Ağlar Oluşturma 

Özümseme 
• Ortak Hareket Etme Bilinci Oluşturma 

• Üyelerarası Sinerji Yaratma 
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Kümelenmenizin ana hedefleri nelerdir? 

OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde yer alan kümelenmelerin ana hedefleri 

içerisindeki öncelikleri birbirinden farklılaşmıştır. Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri 

Kümelenmesinin ana hedefi, kuruluş sürecinde de olduğu gibi Türkiye’de raylı sistemler 

sektörünün gelişebilmesi için yerli üretimi, yerli kullanımı artırarak millileştirmektir. Bu 

konuyu kümelenme şu şekilde aktarmıştır: 

“Asıl amaç yerlileştirme, millileştirme bizim kümelenmemizde. Raylı ulaşım sistemleri 

sektöründe yerli ve milli ürün ve marka üretim ve kullanımını artırmak ilk hedefimiz. Sonrasında 

da sektörün uluslararası rekabetçilik seviyesini yükseltmek hedeflerimiz arasında. Yani ilk amaç 

ihracatın artırılması ve geliştirilmesi değil kümemizde. İlk amaç yerli üretimin sağlanması daha 

sonra ihracat geliyor. Firmalarımızın yurt içi ve yurt dışında tanıtımlarını yaparak rekabetçi 

güçlerini artırmaya çalışıyoruz. Son zamanlarda özellikle 2018 yılında Avrupa Raylı Sistemler 

Kümelenmeleri girişimine kaydolarak bu konuda büyük yol katettik. Hem URGE Projeleri hem 

de Avrupa Raylı Sistemler üyeliği ihracatı geliştirme konusunda kümelenmemizi oldukça 

geliştirdi.” 

 

Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesinin de ilk hedefi Anadolu Raylı Ulaşım 

Sistemleri Kümelenmesinde olduğu gibi yerli üretimi geliştirmektir: 

“Kümelenmemizde asıl amaç yerli ürün geliştirmek, sektördeki eksikliği yerli ürün anlamında 

gidermek, şebekedeki yabancı olan ürünlerin muadili yerli ürünler üretebilmek ve bu konuda 

rekabetçi ve global markalar çıkarabilmek bizim asıl amacımız. Bunun için de global bir marka 

olmak, bunun için ise ihracat yapabiliyor olmak gerekiyor. Bizim ihracat için hazırladığımız 

HİSER Projesi yürütüyoruz -ki HİSER Projeleri URGE Projelerinin hizmet için olanıdır-. Üye 

işletmelerimizin çoğunluğu yazılım firmaları olduğu için üyelerimizin tamamı URGE Projelerinde 

kapsam dışı kalıyor çünkü Ticaret Bakanlığı tarafında yazılım bir sanayi ürünü olarak 

değerlendirilmiyor bir hizmet olarak değerlendiriliyor. Bundan dolayı da ayrışıyor ve HİSER 

Projeleri kapsamında uluslararası rekabetçiliği geliştirme faaliyetlerini yürütüyoruz. 

Kümelenmemizdeki üye işletmelerin ihracat yapıları çok farklı mesela bir örnek vereyim, bir 

üyemizin ihracatı toplam cirosunun %95’i ve milyon dolarlık ihracatlar gerçekleştiriyor sektördeki 

bazı dinamikler dolayısıyla Türkiye’ye ürün satamıyor neredeyse. Ama bazı üyelerimiz de küçük 

miktarda ihracatlar yapıyor yılda 10-20 bin dolarlık. Biz kümelenme olarak bu işletmelerin 

rekabetçi düzeylerini artırmaya da çalışıyoruz.” 

İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi, kümelenmenin ana hedeflerinin neler 

olduğu sorusunda, üye işletmelerinin dünyada rekabet edebilmesi, dünya markası haline 

gelebilmeleri için verimliliklerinin artırılması gibi temel hedeflerden söz etmiştir: 

“Kümelenmenin temel hedefleri; iş makinesi sektöründeki firmaları dünyada daha rekabetçi hale 

getirmek, onları dünya markaları haline getirmek için çalışmalar yürütmek. Bu çalışmaların 



127 

 

ağırlıklı kısmı da onları kapasite ve verimliliklerini artırmak ve bununla birlikte kamudaki yerlilik 

oranını artırmak ve ihracatlarını artırmak.” 

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi, bu soruda öncelikle üye işletmelerinin ve 

küme sektörünün profilini ortaya koymuştur. Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi bu 

sektörü, hammadde anlamında %100 dışa bağımlı bir sektör olarak tanımlamıştır. 

Kümelenme ilk kurulduğunda ihracat yapan yalnızca 3-4 işletme olduğunu vurgulamıştır. 

Bu nedenle ilk iş olarak üye işletmeleri hammaddenin en büyük tedarikçisi olan Malezya 

ve sonrasında Çin’e götürerek ürünü tanımaları, süreçleri anlamaları sağlanmıştır. Bu 

faaliyetleri Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi, “…Dünyada bu iş nasıl oluyor onu 

gördüler. Rakiplerinin komşu firmalar değil dünyadan firmalar olduğunu gördüler. 

Dolayısıyla böyle bir başlangıç yaptık. Ondan sonra bakış açıları değişti üyelerimizin, 

yavaş yavaş ihracata açılmaya başladılar. Değişmeyenler de var tabii…” şeklinde 

aktarıyor. Kümelenmenin ana hedeflerini ise şu şekilde aktarmıştır: 

“Biz kümelerin aslında bir amacı var, üye işletmeleri bulundukları seviyeden daha üst seviyelere 

çıkarmak… Asıl hedefimiz olan işletmeleri bulundukları seviyeden daha üst seviyelere çıkarmak 

için de aralarında sinerji yaratmak, ortak ihracat yapmak, hammaddeyi ortak tedarik etmek, 

teknolojik olarak bir adım ileri götürmek, tanıtımlarını yapmak, görünürlüklerini artırmak, 

uluslararası pazarlara açmak gibi yani kümenin hem ulusal hem de uluslararası alanda firmalara 

birtakım avantajlar yaratması önceliğimiz.” 

Medikal Sanayi Kümelenmesi, kümelenmenin ana hedeflerinin neler olduğu 

sorusunda yerli üretimi geliştirmek, yerli üreticinin tercih edilebilirliğini artırmak, küme 

içi iş birliğinin geliştirilmesi, uluslararası çapta rekabetçi güçlerini artırmak gibi 

hedeflerden söz etmiştir: 

“Öncelikli olarak medikal sektörde yerli üretimin gelişmesini sağlamak, yerli üretimin ve 

üreticinin tercih edilebilirliğini artırmak. Küme üyelerimizin kendi arasındaki iş birliğinin 

geliştirilmesi. Temel kümelenme mantığında üniversite-sanayi-kamu iş birliği diyoruz ama 

firmalarımızın kendi arasında iş birliği yapması da bizim için çok önemli. Yani onların o sinerjiyi 

oluşturması çok önemli. Birliktelik anlayışını ve ortaklaşa rekabet anlayışını benimserlerse zaten 

birçok şeyi de aslında birlikte başarabiliyorlar. Çünkü bizim sektörde şöyle bir şey de var; bir 

firmamızın ürettiği bir ürün diğer firmamızın firmasında da işe yarayabiliyor ya da bir firmamızın 

aldığı bir talep bütün firmalarımızın işine yarayabiliyor. Çünkü toplu listeler toplu ihtiyaçlar da 

olabiliyor, yani bir hastaneyi düşünün. Hastaneye girdiğinizde içinde birçok tıbbi cihaz var aslında, 

pamuğundan tek kullanımlık laboratuvar ürünlerine, sedyelere, cihazlara, masalara, solunum 
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cihazlarına… Hastanede etrafınızda gördüğünüz birçok şeyi aslında bizim üreticilerimiz üretiyor 

zaten. Dolayısıyla onların kendi aralarında iş birliği yapmaları çok önemli. Onun dışında tabii ki 

yurtdışında rekabetçiliklerini de artırmaya çalışıyoruz, URGE projelerini bu yüzden yapıyoruz 

aslında. Uluslararası alanda da kendilerini ispatlamaları için hem kalite açısından hem pazarlama 

bilgilerini, dış ticaret yeteneklerini geliştirme açısından çeşitli projeler, eğitimler, ihtiyaç duyulan 

danışmanlık programları, heyetler yapıyoruz ki onlar da bir şekilde uluslararası alanda da 

kendilerini göstersinler. Temel hedefimiz aslında önce ülkemizde yerli üretimde güçlenmek, 

sektörün sorunlarını çözmek ve ülkemizde de temel alıcı kamu, kamudaki problemleri çözerek 

kamu alımlarını artırmak ve üreticilerimizin ülkemizde rekabetçiliğini artırmak ve bunu aynı 

zamanda uluslararası alana taşımak diyebiliriz.” 

Savunma ve Havacılık Kümelenmesi, kümelenmenin temel hedeflerini 

bulundukları sektör gereği kalite ve süreç sistemlerinin geliştirilmesinin önemini 

vurgulayarak iki farklı açıdan ele almış ve şu şekilde aktarmıştır: 

“İki farklı açıdan buna bakıyoruz biz. Bir tanesi öncelikli olarak ülkemizde yerli ve milli üretimin 

payını artırmak. Bu konuda firmalarımızın kabiliyetlerini artırmak, firmalarımızı üretim ve hizmet 

anlamında daha iyi noktalara getirmek. Bunun için işte devlet destekleri ile ve devlet destekleri 

olmadan da yaptığımız eğitim ve danışmanlık faaliyetleri ile firmalarımızın kalite sistemlerinin 

iyileştirilmesi için, hammaddenin firmaya gelişinden ürünün çıkışına kadarki süreçlerin 

geliştirilmesi için onlara hizmetler sunuyoruz. Hedefimiz ilk olarak firmalarımızı öncelikle 

ülkemizdeki ihtiyaçları karşılayabilecek belli bir noktaya getirebilmek. Diğeri ise evet ihracat 

mutlaka bizim hedefimiz ama ihracat yapabilmek için bizim sektörde bazı beklentiler var. Yoğun 

bir sektör olduğu için özellikle havacılık kısmında kalite kontrol süreçlerinin gerçekten çok iyi 

durumda olması gerekiyor. Dolayısıyla öncelikle ülkemizdeki projelere katkı sağlamak sonrasında 

ise kazandığımız kabiliyet ve yetkinliklerle yurtdışındaki işlere açılmak, oralarda iş geliştirmek 

bizim en büyük amaçlarımız.” 

Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi, kümelenmelerinin ana 

hedefini üye işletmelerinin iş birliği, proje gibi konularda dış paydaşlar ile kolaylaştırıcı 

bir rol üstlendiklerini belirterek şu şekilde açıklıyor: 

“Biz küme olarak hem küme üyesi enerji sektöründe -bu sadece OSTİM’i içermiyor, tüm 

Türkiye’deki firmalardan üyelerimiz var- hem üye firmalarımızla hem kamuyla hem üniversite ile 

üyelerimize kolaylaştırıcı rol görevi görüyoruz. Onları bir araya getiriyoruz iş birliği, proje 

bazında. Üyelerimizin yurt içi ve yurt dışı görünürlüklerini, rekabetçiliklerini ve ihracatlarını 

artırmaya çalışıyoruz. Temel hedefimiz genel olarak bu şekilde.” 

OSTİM Kümelenmelerinin temel hedefleri içerisinde üye işletmelerinin rekabetçi 

güçlerini artırmak tüm kümelenmelerde temel hedeflerden biri olarak gösterilmiştir. 

Kümelenmelere üye işletmelerin ihracat düzeylerinin geliştirilmesi de kümelenmelerde 

ortak olan bir diğer hedeftir. Bununla birlikte Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri 
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Kümelenmesi, Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesi, Medikal Sanayi Kümelenmesi 

ve Savunma ve Havacılık Kümelenmesi öncelikli hedef olarak yerlileştirme ve yerli 

üretimi ve yerli üretimin tercih edilme seviyesini artırmayı ilk hedefi olarak 

belirlemişlerdir.  

OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde yer alan kümelenmelerin ana hedeflerinden 

söz ederken kullandıkları ifadelerde geçen anahtar kelimeler; yerli üretimi artırma ve 

kamu alımlarında yerlilik ile yerlileştirme teması, uluslararası rekabet güçlerini 

geliştirme, ürün geliştirme ve teknolojik seviyelerini artırma ile yenilikçilik teması, global 

marka yaratma, ihracatı geliştirme ile uluslararasılaşma teması, kapasite ve 

verimliliklerini artırma ile üretim ve verimlilik teması, ortak tedarik ağı geliştirme ile ağ 

oluşturma, iş birliği ağları geliştirme ile işbirliği ve ağ oluşturma temasıdır.  

Ana hedeflerinize ulaşmak için ne gibi faaliyetler yürütüyorsunuz? 

Kümelenmeler, ana hedeflerine ulaşmak üzere yürüttükleri faaliyetlere ilişkin 

genel bir çerçevede benzer faaliyetlerden bahsetmişlerdir. Anadolu Raylı Ulaşım 

Sistemleri Kümelenmesi ana hedeflerine ulaşmak için yürüttükleri uluslararasılaşma, 

proje geliştirme, iş ağları oluşturma, B2B faaliyetleri, eğitim ve bilgilendirme faaliyetleri, 

danışmanlık verme gibi faaliyetlerinden şu şekilde söz etmiştir: 

“Uluslararası pazarlara açılma konusunda faaliyetlerimiz var. Avrupa Raylı Sistem 

Kümelenmeleri Birliği kümelenmemizin uluslararasılaşmasında özellikle çok etkili oluyor. Bu 

girişime üye olmamızın bize şöyle bir avantajı oldu, direkt kontak sağlayabildik Avrupadaki raylı 

sistem firmalarıyla. Hem üyelerimiz için hem kendimiz için beraber ortak projeler yürütme 

konusunda çok faydası oldu. Özellikle şu an birlikte mesela orada toplam 15 kümelenme var, 

bunlardan 7 tanesiyle birlikte bir Cosme Projesi yürütüyoruz. Proje kapsamında Cluster Exchange 

dediğimiz bir uygulama var, o uygulamayla raylı sistemler ekosistemindeki tüm kurum ve 

kuruluşlar yurtdışındaki kurum ve kuruluşlarla görüşmeler gerçekleştirebiliyor hem fiziki hem 

sanal ortamda. Ayrıyeten bu projeyle küme mükemmeliyeti kapsamında da çalışmalar var, şu an 

bronze etikete sahibiz gümüş etiketi almak için çalışmalar sürdürüyoruz. Yine diğer kümeler gibi 

eğitim çalışmalarımız oluyor, B2B görüşmeler oluyor, danışmanlıklar oluyor, yurtdışı seyahatler, 

heyet ziyaretleri oluyor, bunlardan yararlanıyoruz, tanıtımlarını yapıyoruz, firmalarımız da 

memnun bu faaliyetlerden ama biraz daha bizim itmemizle oluyor, değişiyor yani firmadan 

firmaya çok fark ediyor. Bazılarını biz yönlendiriyoruz bazıları kendileri istiyor.” 
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Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi ana hedeflerine ulaşmak için 

yürüttüğü faaliyetler kapsamında B2B görüşmeleri ile uluslararasılaşma, eğitim ve 

danışmanlık faaliyetleri ile bilgi paylaşımı, uluslararası paydaşlarla ortak projeler 

geliştirme ile iş birliği ve yurtdışında üyelikler geliştirerek dikey ağ oluşturma ve tanıtım 

temalarından bahsetmiştir. ARUS Kümelenmesi verdikleri yanıtta son cümlelere doğru 

bir probleme atıfta bulunmuşlardır. Üye işletmelerin bazıları büyük çapta yönlendirmeler 

neticesinde bu faaliyetlerden faydalanıyorlar. Bu durum sonraki sorularla 

detaylandırılabilecektir. 

Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesinde ise ana hedeflerine ulaşmak üzere 

yürüttükleri faaliyetlere ilişkin verilen yanıt aşağıdaki gibidir: 

“İhracat yapamayan işletmelerimizde en temel problem satış personelinin bulunmaması. Çok iyi 

ürünleri var ancak satış-pazarlama kısmına geldiğimiz zaman hepsi mühendis oldukları için satış 

yapabilecek personel yok. Ar-Ge’den kafalarını kaldırıp ne kadar satabilirlerse o. Bunun için de 

biz HİSER projesi yazdık, bu eksikliği ortadan kaldırabilmek adına eğitimler, danışmanlıklar, 

yurtdışı seyahatler, alım heyetleri, ticari heyetler, fuarlar vb. organizasyonlarla firmaların 

networkünü artırarak ihracat kapasitelerini bir nebze de olsa artırmayı hedefliyoruz. Üyelerimizin 

tanıtım faaliyetleri zaten rutin olarak yaptığımız işlerden biri. Aynı şekilde iş birliği, iştirakçi 

bulmak, bir araya getirmek de böyle. Bizim yaptığımız asıl iş networking faaliyetleri. Biz biraz 

farklı olarak Ar-Ge projelerine yöneldik ama bu sektördeki ihtiyaçlardan dolayı aslında yani 

genelde Ar-Ge projelerine çok yoğunlaşılmaz kümelerde. Biliyorsunuz Uçtan Uca Yerli ve Milli 

5G Projesi yürütüyoruz. Müşteri ile satıcıyı da bir araya getiriyoruz. Operatörler bizim hedef 

kitlemiz aslında firmalarımızın müşterileri, biz onları da bir araya getiriyoruz. Satıcının yeni 

ürünleri varsa müşteriye bunu sunuyoruz, müşterinin ihtiyaçları varsa bunu da küme üyesine 

duyurup aradaki o bağlantıyı da kuruyoruz.” 

Bu ifadeler ile Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesi, öncelikle sektörel 

dinamikler gereği yaşadıkları bir sorunu ele almıştır. Bu sorun, üye işletmelerde satış ve 

pazarlama ve hatta dış ticaret alanında personel bulunmamasıdır. Buradan hareketle T.C. 

Ticaret Bakanlığı desteğiyle HİSER Projesi geliştirerek dış ticarete yönelik faaliyetler 

geliştirmeye başlamışlardır. Öncesinde kümelenme faaliyetleri daha çok yenilikçilik 

teması altında Ar-Ge faaliyetlerinden daha yoğun şekilde oluşurken HİSER Projesi ile 

birlikte bilgi paylaşımı teması altında eğitimler ve danışmanlıklar, uluslararasılaşma 

teması altında yurtdışı seyahatler, heyet ziyaretleri, fuarlara katılım, tanıtım teması altında 
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görünürlük faaliyetleri, ağ oluşturma teması altında dikey ve yatay ağlar oluşturma 

faaliyetleri yürütülmeye başlanmıştır.  

İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi ana hedeflerine ulaşmak üzere yürüttüğü 

faaliyetlerden şu şekilde söz edilmiştir: 

“İlki görünürlük faaliyeti. Hem kümenin hem üyelerimizin olabildiğince her platformda 

görünürlük faaliyetlerini yürütüyoruz. Katalog, web sayfası, broşür, fuarlara katılım gibi öncelikle 

firmalarımızın yeteneklerini ilgililere aktarmaya çalışıyoruz. İkinci olarak küme üyesi firmalar 

arasında ya da dışından üyelerimize müşteri olabilecek kurum ve kuruluşlarla irtibata geçiyoruz. 

Daha ağırlıklı olarak kamu ile. Kamu haricinde bazı özel sektörlerle ikili görüşmeler organize 

etmek veya bu tanıtımları bizzat gidip kendilerine yapmak faaliyetlerimizden bir diğeri. Bir diğeri 

eğitim ve danışmanlık. Üyelerimizin üretim kabiliyetlerini artırmak adına onlardan gelen çeşitli 

talepler doğrultusunda, yaptığımız saha analizlerinden aldığımız talepler doğrultusunda da eğitim 

ve danışmanlıklar organize etmek. Bir diğer ayağımız uluslararası ayağımız. Bu kapsamda Ticaret 

Bakanlığının desteklemiş olduğu URGE projelerini yürütüyoruz. URGE’ler kapsamında 

yaptığımız daha ağırlıklı dış ticaret odaklı eğitim ve danışmanlıklar var. Bunun haricinde yurtdışı 

seyahatlerimiz oluyor, yurtdışı fuarlara katılıyoruz, yurtdışında saha ziyaretleri gerçekleştiriyoruz, 

B2B’ler organize ediyoruz. Yine burada da görünürlük faaliyetlerimize devam ediyoruz. Avrupa 

İşletmeler Ağına firmalarımızı dahil etmeye çalışıyoruz. Daha fazla yurtdışından firma ile iletişime 

geçsinler ve görünürlükleri artsın diye. Kabaca aslında ana faaliyetlerimiz bu şekilde. 

Üniversitelerle iş birlikleri kurmaya çalışıyoruz. Firmalarımızın özellikle AR-GE ile ilgili 

yürütmesi gereken çalışmalar varsa o kapsamda üniversitelerle buluşturmaya çalışıyoruz. Genel 

manada böyle faaliyetlerimiz.” 

İŞİM Kümelenmesi ana hedefleri doğrultusunda sektörel yerlileşme, tanıtım, 

yenilikçilik, uluslararasılaşma, bilgi paylaşımı, iş birliği ve ağ oluşturma temalarından 

bahsetmiştir. Üyeleri için yürüttüğü görünürlük çalışmaları ve yurtiçi ve yurtdışı 

paydaşlara üyelerini temsil etme faaliyetleri ile tanıtım teması altında, dikey ve yatay 

ağlar ile ilişkiler geliştirerek ağ oluşturma teması altında, kamu alımlarında yerlilik 

sağlamaya çalışmaları ile sektörel yerlileşme, çeşitli alanlarda eğitimler ve danışmanlıklar 

düzenleme ile bilgi paylaşımı teması altında, yurtdışı seyahatlere, fuarlara katılma, 

yurtdışı heyet ziyareti gerçekleştirme ve B2B görüşmeleri yapma ile uluslararasılaşma 

teması altında, üyelerini Avrupa İşletmeler Ağına dahil etme çabası ile ihracatı 

geliştirmeye yönelik uluslararası paydaşlarla iş birliği geliştirme ile iş birliği teması 

altında faaliyetler yürütmektedir.  
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Kauçuk Teknoloji Kümelenmesi bu soru için kümelenme olarak yürüttükleri 

faaliyetlerden örnekler vererek şu şekilde bahsetmiştir: 

“Öncelikle URGE projelerimiz oluyor… Yaptığımız URGE projelerinin dışında da pek çok 

kaynağa başvuruyoruz. Örneğin, Tayvan gezisi düzenledik firmalarımıza hiçbir şekilde masraf 

çıkarmadan; KOSGEB’ten, büyükelçilikten kaynak sağladık. İtalya’da fuarlara katıldık yine 

firmalarımızdan minimum kaynak çıkacak şekilde. Avrupa Kauçuk Kümelenmeleri Birliği var 

onlarla bir şeyler yapmaya çalışıyoruz, Belçika ve Fransa’da onları ziyaret ettik. Ticari olarak çok 

bir çıktı alamadık ama Fransa’da bir kauçuk enstitüsü var firmalarımız istediklerinde orada üst 

düzey analizler yaptırabilecekler. TAİ’ye resmi tedarikçi olabilmeleri için bir şeyler yapmaya 

çalışıyoruz, kauçukla ilgili tüm ihtiyaçlarını küme üyelerimizden almaları gibi. Teknik geziler 

düzenledik, özel şirketlere bile teknik geziler düzenledik. Oralarda neler yapılıyor, neler 

yapabilirler, kaliteyi nasıl artırabilirler, tasarım konularında ne fikir edinebilirler gibi… Ama tabi 

firma ne kadar alırsa o kadar oluyor...”   

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi ana hedeflerine ulaşmak üzere yürüttükleri 

faaliyetlerden bazı üye işletmelerinin istenilen düzeyde faydalanmadıklarını belirtmiştir. 

Bununla birlikte Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi, yurtdışı seyahatleri düzenleyerek, 

fuarlara katılarak, heyet ziyaretleri gerçekleştirerek uluslararasılaşma, üyelerine üst düzey 

analizler yapabilecekleri bir iş birliği geliştirerek yenilikçilik ve iş birliği, büyük 

işletmelere tedarikçi olabilmeleri için dikey ağlar geliştirerek ağ oluşturma, kalite odaklı 

teknik geziler düzenleyerek üretim ve verimlilik temalarından söz etmiştir.  

Aynı soru Medikal Sanayi Kümelenmesine yöneltildiğinde verilen cevapta diğer 

kümelenmelerin ifadelerinde yer almayan iki kavram yer almaktadır: Sinerji ve Lobi 

Faaliyetleri. Sinerji kavramı özümseme teması altında yer almaktadır. Lobi faaliyetleri 

ise kamu alımlarını etkilemek adına sektörel yerlileşme teması altında kamu alımlarında 

yerli ürün tercihi kapsamında değerlendirilebilecektir. Medikal Sanayi Kümelenmesinin 

ana hedeflerine ulaşmak için yürüttüğü faaliyetler şu şekilde ifade edilmiştir: 

“Firmalarımızın iş birliği içerisinde olması için onları bir arada tutma, ulusal ve uluslararası 

rekabetçiliklerinin geliştirilmesi açısından pazarlama, dış ticaret eğitimleri gibi faaliyetlerimiz 

oluyor. Sektörle ilgili pek çok etkinliğe ve organizasyonlara katılıyoruz onlar adına ve 

organizasyonlar düzenliyoruz. Bizim kümelenmemizde pek çok paydaşımız STK. Çünkü medikal 

sektörde pek çok STK var, kümelenme var, bizim kurduğumuz bir Türkiye Sağlık Kümelenmesi 

İş Birliği Platformu var oradaki 5 küme ile ve aynı zamanda diğer STK’larla sürekli iş birliği 

halindeyiz ve ortak organizasyonlarımız oluyor. Fuarlarda firmalarımız adına biz katılım 

sağlayabiliyoruz zaten. Dediğim gibi projelerimiz kapsamında yurtdışı faaliyetlerimiz oluyor. Yurt 
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içinde lobi faaliyetlerimiz sürekli devam ediyor, sektörümüz için de önemli. Firmalarımızın 

sorunlarını kamuya aktarmak, kamuya bilgi vermek, üretici gözünden veri sağlamak özellikle 

üyelerimiz üretici olduğu için bizim için önemli. Üretici olmayan üyeleri almıyoruz biz o yüzden 

üretici gözünden bir şeyleri aktarmak bizim temel faaliyetlerimizden. Onun dışında tanıtım 

faaliyetlerimiz vs. oluyor zaten. Çeşitli kurum ve kuruluşlarla projeler vs. bazında iş birliği yapmak 

da var tabii.”  

Medikal Sanayi Kümelenmesi üye işletmelerini bir arada tutma, kendi aralarında 

iş birliği ve sinerji geliştirme ile özümseme, üye işletmeler adına farklı organizasyon ve 

etkinliklerde yer alıp onları temsil ederek tanıtım, çeşitli oluşumlar kurarak ve var olan 

oluşumlara üye olarak ağ oluşturma, fuarlara katılım sağlayarak uluslararasılaşma, 

yürüttükleri lobi faaliyetleri ile sektörel yerlileşme, çeşitli kurum ve kuruluşlarla projeler 

geliştirerek iş birliği temaları altında faaliyetler yürütmektedir. Bu soru kapsamında 

Medikal Sanayi Kümelenmesinin ifadelerinde kümelenmeye yalnızca üretici işletmelerin 

alındığı görülmektedir. Bu sayede kümelenme, kamu kurumlarına ve politika yapıcılara 

sektörle ilgili sorunları ve mevcut durumları aktarabilmektedir. 

OSTİM Savunma ve Havacılık Kümelenmesi, kümelenmenin ana hedefleri 

sorusunda belirttiği gibi sektörel olarak ihracat yapabilmeleri için üye işletmelerinin 

öncelikle kalite ve diğer süreç sistemlerinin iyi bir noktaya getirilmesi gerekmesi 

dolayısıyla ana hedeflerine ulaşmak için yürüttükleri faaliyetler daha çok süreç 

iyileştirme ve sertifikasyon danışmanlıklarıdır. OSSA bu faaliyetlerden şöyle 

bahsetmiştir: 

“Genelde mesela danışmanlık konularında firmaların süreç danışmanlığı, kalite danışmanlığı, 

havacılık sektörü ile ilgili çeşitli sertifikalar var, uyulması gereken süreçler var bu konularda 

Ticaret Bakanlığı ile yürüttüğümüz devlet destekleri kapsamında danışmanlık veriyoruz. %75’ine 

devlet destek sağlıyor. Onun dışında URGE projeleri kapsamında veya kapsam dışında eğitimlerle 

süreçleri iyileştirmeye çalışıyoruz. Firmalarla birlikte veya firmalar olmadan da birçok yurtdışı 

etkinliğe ikili görüşmelere, fuarlara gidiyoruz, pandemi döneminde de bunu online olarak 

yapıyoruz. İki hafta sonra ABD Seattle’da bir Boeing uçak firması önderliğinde ikili iş görüşmeleri 

etkinliği var oraya 7-8 firmamızla katılacağız. Firmalarımız adına görüşmeler yapıp onları 

tanıtıyoruz, anlatıyoruz. Onlara firmalarımız ile ilgili detaylı dokümanları gönderiyoruz. 

Oralardan varsa firmalarımız kendilerini, yoksa biz firmalarımızı tanıtarak firmalarımıza iş 

aktarımı veya ön teklif alma noktasında tanıtım yapıyoruz. Bunun dışında da yine ülkemizde veya 

yurtdışında çeşitli iş birliği anlaşmaları yaparak, üniversitelerle, devlet kurumlarıyla, askeri 

kuvvetlerle iş birliği anlaşmalarımız var. Yurtdışında 5 ülke ile ikili iş birliği anlaşmalarımız var. 

Bunlarla ülkemizle iş aktarımı, teknoloji transferi vs. süreçler yürütüyoruz.” 
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OSSA, üye işletmelerinin kalite sistemlerini iyileştirmek üzere yürüttükleri 

süreçler ile üretim ve verimlilik, çeşitli konularda verdikleri danışmanlıklarla, teknik 

eğitimlerle bilgi paylaşımı, gerçekleştirdikleri yurtdışı seyahatlerle, heyet ziyaretleri ile, 

katıldıkları fuarlarla uluslararasılaşma, işletmeler adına görüşmeler yapıp onları temsil 

ederek tanıtım, çeşitli kurum ve kuruluşlarla ilişkiler geliştirerek iş birliği, teknoloji 

transferi süreçleri ile yenilikçilik temaları altında faaliyetler yürütmektedir. OSSA, 

sektörel gereklilikler dolayısıyla uluslararasılaşma faaliyetleri için ülkeler ile anlaşmalar 

yapmaktadır.  

Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi, ana hedeflerine 

ulaşmak için ne gibi faaliyetler yürüttükleri sorusuna şu şekilde yanıt vermiştir: 

“Bir firma bize üye olduğunda ilk başta onu görünür kılmak adına kendi internet sitemizde ona bir 

profil açıyoruz, ilgili bilgileri giriyoruz ve kendi sitemizde paylaşıyoruz mesela. Bunun dışında 

sosyal medya mecralarında da görünürlüklerini sağlıyoruz. Eğitim, seminer, çalıştay, toplantı gibi 

organizasyonlar yapıyoruz veya başka kurum veya kuruluşların gerçekleştireceği bu tarz 

organizasyonları duyuruyoruz üyelerimize. Şu anda yürüyen iki tane hem Ticaret Bakanlığı hem 

Sanayi Bakanlığı destekli iki projemiz var. URGE projeleri yürütüyoruz… Birinci URGE projemiz 

26 firmanın katılımıyla 2016 yılında tamamlanmış, ikinci URGE projesi devam ediyor. Firmaların 

ihracat kapasitelerini artırmaya yönelik faaliyetler yürütüyoruz, eğitimler, B2B etkinlikleri, 

fuarlara katılım, yurt dışı seyahatleri gibi. Firmaların yurt dışındaki eşlenikleri ile eşleştirmek gibi 

faaliyetler de. Yani hem görünürlüklerini artırıyoruz hem de iş birlikleri geliştirmeleri için 

kolaylaştırıcı faaliyetler yürütüyoruz. Mesela Ocak 2020’de URGE kapsamında bizim 

kümemizden 11 üyenin katıldığı toplamda 81 firmalık bir heyet Azerbaycan ve Gürcistan’a gitti. 

İhracat ve iş birliği fırsatlarını incelemek için. Büyükelçimiz ve ticaret müşavirleri ziyaret edildi 

önce.”  

Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi üye işletmelerinin 

bilgilerine farklı dijital ortamlarda yer vererek onların görünürlüklerini artırmak üzere 

tanıtım, eğitimler, seminerler, çalıştaylar organize ederek veya dış paydaşların organize 

ettiği bu etkinliklere katılarak bilgi paylaşımı, B2B görüşmeleri yaparak, yurtdışı fuarlara 

katılarak, yurtdışı seyahatleri düzenleyerek, ticaret müşavirleri ile görüşülerek ve heyet 

ziyaretleri gerçekleştirerek uluslararasılaşma, iş birliği temaları bazında faaliyetler 

yürütmektedir.  
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OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde yer alan kümelenmeler üye işletmeleri için 

sektörel yerlileştirme, tanıtım, üretim ve verimlilik, uluslararasılaşma, yenilikçilik, bilgi 

paylaşımı, iş birliği ve ağ oluşturma temalarının tamamı kapsamında faaliyetler 

yürütmektedir. Özümseme temasından ise yalnızca Medikal Sanayi Kümelenmesi söz 

etmiştir.  

Küme sektöründe öncelikli alanlar ve öncelikli pazarlar ile ilgili planlama 

yapılıyor mu? 

Kümelenmelerin faaliyet gösterdikleri sektöre ilişkin öncelikli alanlar ve öncelikli 

pazarlarla ilgili yapılan çalışmaların konu olduğu bu soruya Anadolu Raylı Ulaşım 

Sistemleri Kümelenmesinin yanıtı şu şekilde olmuştur: 

“Tabii yapılıyor. Şöyle, özellikle gittiğimiz fuarlarda etkinliklerde o ülkenin pazarı hem gitmeden 

önce araştırılıyor bir de gittikten sonra araştırılıp firmalarla özellikle paylaşılıyor. Böyle böyle 

fırsatlar var bunlar değerlendirilebilir gibi… Yine ticaret müşavirlerimizden alıyoruz bazı bilgiler 

ve bunları paylaşıyoruz. Altyapısı, araç ihaleleri, araç parçaları ihaleleri gibi üretim yaptığımız 

alanlarda özellikle. Sinyalizasyon, elektronik konusunda da çalışan üyelerimiz var gerekli 

bilgilendirmeleri bu şekilde yapıyoruz yani direkt rapor satın alma değil de kendimiz farklı 

kurumların yaptığı raporları derleyip toplayıp bu şekilde çalışmalar yapıyoruz. En son Güney 

Afrika ve Hindistan için çalışma yaptık bunları paylaştık. Bu şekilde ilerliyor genelde o süreç.” 

ARUS Kümelenmesi, üye işletmeleri için hedef pazarlar ile ilgili doğrudan 

kümelenme tarafından yapılan araştırmalar, ticaret müşavirlerinden aldıkları bazı bilgiler, 

farklı kurum ve kuruluşlarca hazırlanan sektörel raporları derledikleri özet raporlar ile 

üye işletmelerine öncelikli alanlar ve pazarlar ile ilgili bilgilendirmeler yapmakta ve 

bunları fırsatların farkına varmaları için üye işletmeleri ile paylaşmaktadır. Pazar 

araştırmaları yapma ve farkındalık yaratma faaliyetleri, uluslararasılaşma teması altında 

ele alınabilmektedir. Bununla birlikte pazar araştırması raporlarını üye işletmeleri ile 

paylaşarak bilgi paylaşımı teması altında da faaliyetlerde bulunmaktadır. 

Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesi de bu soru kapsamında sektör bazında 

hedef pazar analizleri yapıp bunları ve farklı kurum ve kuruluşlar tarafından yapılan 
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sektörel araştırmaları üyeleri ile paylaştıklarını belirterek öncelikli pazarları ile ilgili şu 

ifadeleri kullanmıştır: 

“…Ve aslında diğer sektörlerden çok farklı pazarları söyleyemiyoruz yine Afrika pazarı, Türki 

Cumhuriyetler, Rusya tarafı, Batı Avrupa ama daha çok Asya. Batıyı maalesef hedef pazar olarak 

tam olarak göremiyoruz. Ama mesela batıya da ihracat yapan üyelerimiz var. Kanada’ya ihracat 

yapan üyemiz var mesela, Kanada’daki operatörü kuran üyemiz var. Ama genele baktığımız 

zaman daha çok Türk Cumhuriyetleri ve Afrika gibi gelişmişlik seviyesi yüksek olmayan ülkeler 

diyebiliriz. Bu durum maalesef Huawei, Ericsson gibi firmalarla rekabet edemiyor oluşumuzdan 

kaynaklanıyor… Bu yoğun rekabet bizim her pazara girmemize engel oluyor. Bunlarla ilgili de 

üyelerimize zaten bilgilendirme yapıyoruz, fırsatlar gördüğümüzde bunları bildiriyoruz.” 

Yukarıdaki ifadelerde, HTK’nın haberleşme ve iletişim teknolojileri sektöründe 

dünyanın önde gelen işletmelerinin rekabet stratejileri dolayısıyla yeni ve daha gelişmiş 

pazarlara girmek konusunda zorluklar yaşadıklarını vurguladığı görülmektedir. Bununla 

birlikte HTK, hedef pazarları belirlemek üzere araştırmalar yapmaları ve farklı paydaşları 

tarafından yapılan araştırmaların sonuçlarını üye işletmeleri ile paylaşmaları ile 

uluslararasılaşma ve bilgi paylaşımı temaları kapsamında üyelerine fayda sağlamaktadır. 

İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi öncelikli alanlar ve öncelikli pazarlar ile 

ilgili olarak yaptıkları çalışmaları URGE Projeleri üzerinden şu şekilde aktarmıştır: 

“URGE projelerinin başlangıcında ihtiyaç analizi var, tüm URGE projelerinde bu var, yapılmak 

zorunda. Firmaların GTİP kodlarına göre analizler yapılıyor. Hangi ülkelerde potansiyel var, hangi 

ülkelerde iyi, ihracat ithalat kanunlarımız ne durumda, hangi ülkelere ihracatımızı artırabiliriz gibi, 

bunların yer aldığı rapor zaten genel olarak çıkıyor. Hem kümeye genel bir rapor çıkarılıyor hem 

de firma bazında da bu çalışma yapılıyor firmaya da veriliyor. Hatta sadece firmaya potansiyel 

pazarlar değil ihracatını artırmak adına eksiği ne varsa mesela yabancı dili olmayan bir web sayfası 

mesela ilk önce bunun tamamlanması, ihracat departmanı kurulması, katılması gereken fuarlar 

varsa ya da uluslararası alanda hangi ülkeler onlara daha cazipse bunlarla ilgili tek tek eksikleri 

nelerse, maliyetleri mi yüksek, verimlilikleri mi düşük gibi bunlarla ilgili tek tek firma bazında 

karnelerini bu ihtiyaç analizi kapsamında veriyoruz. Ama bunlar daha ağırlıklı URGE projesine 

dahil olan firmalar yani URGE projelerinde olmayan firmalara böyle bir şey çok çıkaramıyoruz 

ama ortaklaşa yaptığımız faaliyetlerde onlarla da paylaşıyoruz tabii. Raporu direkt paylaşmıyoruz, 

zaten o rapor doğrultusunda faaliyetler yaptığımız için dolaylı olarak aslında paylaşmış oluyoruz. 

Doğrudan paylaşmıyoruz çünkü bu ihtiyaç analizi için firmalar belli bir miktar para ödüyorlar. 

Onun karşılığında bu raporu hem de kendi karnelerini elde ediyorlar dolayısıyla ortak faaliyetler 

organize ediyoruz ama o detayların hepsine tabi ki hâkim olmuyor URGE projelerine 

katılmayanlar.” 



137 

 

İŞİM Kümelenmesi Ticaret Bakanlığı desteğiyle yürüttükleri URGE projeleri 

kapsamında projenin başında gerçekleştirilen ihtiyaç analizi ile kapsamlı bir rapor elde 

ettiklerini belirtmiştir. Bu raporlar hem küme genelinde hem de URGE projelerine katılan 

firmalara özel olarak ayrı ayrı düzenlenmektedir. URGE projelerine katılmayan üyeler 

için ise küme genelinde hazırlanan rapor dolaylı yoldan paylaşılmaktadır.  

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi öncelikli alanlar ve öncelikli pazarlara ilişkin 

soruya cevaben şunları aktarmıştır: 

“Öncelikli pazarlarımızı ortaya koymak adına araştırmalar yapıyoruz. URGE projeleri kapsamında 

da yine bazı araştırmalar yapılıyor ama URGE projeleri ile yapılan ihracat analizi aslında 

firmaların değil kümelerin analizini veriyor. URGE kapsamında olmayan firmalarla raporu 

paylaşmıyoruz ama bilgi veriyoruz. Dış Ticaret Koordinatörlüğünden bizim hedef olarak 

gördüğümüz ülkelerle ilgili oradaki ticari ataşelerle tüm üyelerimize açık olacak şekilde toplantılar 

düzenliyoruz. Firmaların yine büyük çoğunluğu katılmıyor ama zorlayamıyoruz da. Biz bu 

imkanları kendilerine sunuyoruz. Zaten kümelenme içerisinde olmaları onlara pek çok kapı açıyor 

ama bazı firmalar bunun büyük kısmından faydalanmıyor. Yavaş yavaş ilerliyoruz ama her 

defasında bir-iki firma daha katılıyor sisteme.” 

Yukarıdaki ifadelerden de anlaşıldığı gibi Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi 

sektör bazında öncelikli pazarları belirlemek üzere uluslararasılaşma teması altında 

değerlendirilen araştırma faaliyetleri yürütmektedir. Bununla birlikte URGE projeleri 

kapsamında yapılan analizler sonucu elde edilen raporları URGE projelerine katılmamış 

üyeleri ile paylaşmasalar da bilgi vermektedir. Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi, 

analizler sonucu ile ilgili bilgi vererek ve OSTİM OSB Dış Ticaret Koordinatörlüğü 

aracılığıyla hedef pazar olarak öne çıkan ülkelerin ticari ataşeleri ile toplantılar 

düzenleyerek bilgi paylaşımı ve uluslararasılaşma teması altında faaliyetler 

gerçekleştirmektedir. Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi önceki sorularda da yer verdiği 

gibi kümelenme üyesi işletmelerin kümelenmenin sunduğu avantajlardan yeteri kadar 

faydalanmadıklarını vurgulamıştır. 

Medikal Sanayi Kümelenmesi de URGE projelerine atıfta bulunarak öncelikli 

alanlar ve öncelikli pazarlar ile ilgili soru kapsamında şu açıklamalarda bulunmuştur: 
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“URGE kapsamında başlangıçta bir ihtiyaç analizi çalışması yapılıyor profesyonel anlamda bir 

çalışma yapılıyor. Orada aslında öncelikli alanlar da çıkıyor ve firmalarımızla paylaşıyoruz 

bunları. Ama şunu söyleyebilirim, sektörümüzde belli başlı zaten hali hazırda öncelikli pazarlar 

var ve o öncelikli pazarlarda belli başlı fuarlar var mesela bir Dubai’de Araphealth Fuarı 

sektörümüz için önemli, Almanya’daki Medica Fuarı sektörümüz için önemli. Yani öncelikli 

pazarların dışında bir de böyle tüm dünyanın bir araya geldiği noktalar yine bizim için önemli 

oluyor. Geçtiğimiz Ocak ayında Dubai’deydik, orada bir heyet organizasyonu yaptık çok da 

başarılı geçti. Hem sektörümüzün diğer teknolojileri tanıması birçok ülkeden birçok ürünü 

görmesi, kendi rakiplerini görmesi açısından faydalı oluyor hem öyle büyük fuarlar. Onun dışında 

tabii ki öncelikli pazarlarımız var ve URGE kapsamında o faaliyetlerimizde daha çok ona göre 

yürütüyoruz ama sektör dinamiklerine göre de değişiyor. Projelerimiz 3 yıl sürüyor ve bu 3 yılda 

da aslında firmaların da gözlemlediği farklı pazar seçenekleri de çıkabiliyor. Biz o sırada zaten 

firmalarımızla bilgi alışverişi yapıyoruz, kendi araştırmalarımızı da yapıyoruz sadece rapora bağlı 

kalmıyoruz aslında değişkenlik göstererek aşağı yukarı benzer pazarlar çıkıyor.” 

Medikal Sanayi Kümelenmesi URGE projeleri kapsamında yapılan ihtiyaç analizi 

çalışması ile ortaya çıkan öncelikli alanlarla ilgili üye işletmelerine bilgi vermektedir. 

Bununla birlikte URGE projeleri dışında kendi araştırmalarını yaparak yine bu 

araştırmaların sonuçlarını da üyeleri ile paylaşmaktadır. Bu faaliyetler bilgi paylaşımı 

teması altında yer almaktadır. Kümelenme, heyet ziyaretleri ve yurtdışı fuarlara katılımın 

faydalarından söz ederek öncelikli alan ve pazarlarda bu faaliyetleri yoğunlaştırdıklarını 

belirtmiştir. Zaman içerisinde sektörde farklı pazar seçeneklerinin de ortaya çıktığını 

belirten Medikal Sanayi Kümelenmesinin farklı pazar seçeneklerini değerlendirmesi ile 

yaygın ihracat stratejisini benimsediği sonucuna varılabilmektedir. 

OSTİM Savunma ve Havacılık Kümelenmesi öncelikli alanlar ve öncelikli 

pazarların planlamasına ilişkin sorulan soruya sektörel bazda savunma ve havacılık olarak 

iki farklı biçimde ele alarak şu ifadelerle yanıt vermiştir:  

“Şöyle, bakıldığı zaman ikiye ayırmak lazım bir savunma tarafı, bir havacılık tarafı. Savunma 

tarafı biraz daha farklı, çünkü sektör savunma olduğu için ülkelerarası anlaşmalara falan bakılması 

gerekiyor. O an iyi olduğumuz ülkeye ya da iş yapma potansiyeliniz olan ülkeye yoğunlaşmanız 

gerekiyor yani savunma sektörü daha çok devlet inisiyatifinde. Bizim firmalarımız biraz daha 

küçük firmalar ama büyük firmalarda da bu durum böyle, bu sektörde ihracat için öncelikle 

devletlerarası anlaşmalar yapılması gerekiyor. İşin havacılık tarafı biraz daha farklı. Havacılıkta 

zaten en büyük iki pazar var biri Fransa-Airbus biri ABD-Boeing. Bunlar dışında da firmalar var 

ama bu iki büyük firma tarafından satın alınıyorlar genelde. Ama buradaki firmalarla da doğrudan 

çalışmak çok zor zaten. Onların kriterleri çok daha farklı, kalite kriterleri vs. Bu yüzden oralara iş 

yapan, onların alt yüklenicisi firmaların olduğu pazarları belirliyoruz. O pazarların beklentileri ve 

bilgileri üzerinden devam ediyoruz.” 
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Sektör gereği savunma sektörü kısmında uluslararası faaliyetlerin 

gerçekleştirilebilmesi için öncelikle ülkelerarası anlaşmaların ve devletlerarası ilişkilerin 

önemini vurgulayan OSSA, savunma sektöründe siyasi ilişkilere bağlı olarak pazarların 

değişim içerisinde olduğundan bahsetmiştir. Havacılık sektöründe ise önde gelen küresel 

işletmelerle doğrudan iş yapılabilecek kalite süreçlerine sahip olunmadığı için bu 

işletmelerin tedarikçileri ile iş yapılmaya çalışıldığını belirtmiştir. Buna göre tedarikçi 

işletmelerin yer aldığı pazarlar hedef pazar olarak nitelendirilmektedir.  

Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi öncelikli pazarların 

belirlenmesi ile ilgili URGE projeleri ile ortaya çıkan raporlardan ve kümelenme olarak 

kendi araştırmaların; öncelikli alanların belirlenmesi ile ilgili ise yaptıkları bazı 

organizasyonlardan söz ederek bu soruyu şu şekilde cevaplamıştır: 

“URGE projesi kapsamında zaten ihtiyaç analizi kısmında bu araştırmalar gerçekleştiriliyor ve 

firma özelinde ve küme genelinde bir rapor ortaya çıkıyor. Küme genelinde oluşan raporu 

üyelerimizin tamamı ile paylaşıyoruz. Tabi URGE projelerinden bağımsız olarak da öncelikli 

pazarların belirlenmesi ile ilgili bu çalışmaları yürütüyoruz. Öncelikli alanlar konusunda ise 

örneğin, Termik Santral çalıştayı yapıldı, biyogaz sektörü ile ilgili bir çalıştay yapıldı. Biyogaz 

santrallerinin sorunlarına çözüm önerileri getirilmesi adına bir çalıştaydı bu. Hem STK’lar hem 

kamu hem firma temsilcileri, üniversitelerden davetlilerin de olduğu bu çalıştayda ortada bir sorun 

vardı ve bu sorunlara çözüm önerileri getirmek adına kamu temsilcileri de olduğu için 

yönetmelikteki tebliğde değişikliğe kadar gidilmişti. Bu bizim için pozitif bir katkıydı. 2019 

yılından beri biyogaz sektörü ile ilgili çalıştaylar düzenleniyor. Özellikle İngiltere ile ilgili birebir 

görüşmeler var çünkü biyokütle açısından Türkiye büyük bir potansiyel. Sektörde var olan 

sorunları gidermek adına İngiltere’deki firmaların ne gibi çözümler üretebilecekleri ile ilgili 

görüşmeler yapılıyor. Bunun dışında şu anda IPA desteği kapsamında İklime Uyum Projesine 

küme olarak ortaklı başvuru yapıldı. İki aşamalı bu proje başvurusu, ilk aşamayı tamamladık. Bu 

proje kapsamında da daha çok teknik çalışmaları içermiyor, sektörel ve çevresel faktörlerin 

gözetildiği çalışmaları içeriyor. Bunlar, biyogaz sektörü için bir yol haritası çizmek, biyogaz 

atıkların tarımsal alanlarda kullanılabilirliğini ortaya koymak ya da iklim değişikliğine uyum 

konusunda karar mercilerine bilgi notu sunmak gibi. Yine bir AB proje çağrısı kapsamında Cornet 

Projesi yürütülüyor. Bunda üniversiteler genellikle yürütücü kuruluş. KOBİ’den üç firma ve aynı 

zamanda da bir şemsiye kuruluş olması gerekiyor projede, biz burada şemsiye kuruluş olarak yer 

alacağımız bir proje hazırlığı içerisindeyiz. Bu çalışma aslında biyogaz çalıştayından çıkan 

sonuçlarla aslında yön bulan projeler. Burada da yine bu projeler kapsamında 4 adet biyogaz 

sektörü üyesi kazandık. Başka mesela, IFAT Eurasia 2019 Fuarı’na katıldık. Burada hedef 

pazarlarımız Orta Asya, Afrika, Avrupa ve Orta Doğu ülkelerinden temsilcilerle iş birliği 

geliştirmek adına görüşüldü. Bu görüşmelerde öncelikli sektörler belirlendi ve bunlar üyelerle 

paylaşıldı.” 
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Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi URGE projeleri 

kapsamında ve URGE projelerinden bağımsız olarak elde ettikleri hedef pazarlara ilişkin 

raporları üyeleri ile paylaşarak bilgi paylaşımı ve yurtdışı fuarlara katılıp hedef 

pazarlarından temsilcilerle görüşerek uluslararasılaşma temaları altında faaliyetler 

yürütmektedir. Bununla birlikte öncelikli alanların belirlenmesi adına çalıştaylar organize 

ederek, çalıştaylara katılarak bilgi paylaşımı; belirlenen öncelikli alanlar ile ilgili 

uluslararası paydaşlarla projeler ve iş birlikleri geliştirerek iş birliği teması kapsamında 

çalışmalar yapmaktadır.  

Kümelenmelerin geneline bakıldığında öncelikli alanlar ve öncelikli pazarlar ile 

ilgili araştırmalar yapıldığı ve bu araştırmaların sonuçlarının üye işletmelerle paylaşıldığı 

görülmektedir. Bununla birlikte yeni pazar arayışlarından da söz edilmektedir.  

Kümelenmenizde ihracatın sağladığı avantajlara yönelik işletme yöneticileri 

üzerinde farkındalık yaratılıyor mu?  

Küçük ve orta büyüklükteki işletmelerin ihracatın avantajlarına yönelik 

farkındalıklarının artırılması, ihracat yapabilmeleri veya halihazırda yaptıkları ihracatı 

geliştirmeleri adına önemli olmaktadır. Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi 

bu soruya şöyle bir yanıt vermiştir: 

“URGE kapsamında yapılıyor bu faaliyetler. İhracat yapmak istiyorsanız ya da artırmak 

istiyorsanız bu projelere dahil olun şeklinde bir çalışmamız var. İhracatın getirilerine yönelik 

üyelerimize sunduğumuz eğitimler ve bilgilendirici seminerler kapsamında tabii ki vurgulama 

yapılıyor. Ama dediğim gibi firmadan firmaya değişiyor bunun farkına varmaları. Hatta bazı 

firmalar farkında oluyorlar ama çekiniyorlar, korkuları var.” 

Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi, üye işletmelerine URGE 

projelerine katılarak ihracatlarını geliştirebileceklerini belirterek, ihracatın sağladığı 

avantajlara yönelik olarak eğitim ve seminerler kapsamında bilgi paylaşımı yolu ile 

farkındalık yaratmaya çalışmaktadır. Ancak ARUS, bazı üyelerinin ihracatın 
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avantajlarının farkına varma konusunda problemleri olduğundan da bahsetmektedir. 

ARUS’un bahsettiği bu çekinme ve korkular yabancı dil becerileri ve deneyim 

eksikliğinden kaynaklanmaktadır. 

Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesi ise sektörel dinamikler gereği yüksek 

öğrenim düzeyine sahip bilinç düzeyleri yüksek ve genellikle teknoparklarda yer alan üye 

işletmelerden oluşmaları dolayısıyla kümelenme üyelerinin çok büyük kısmı ihracatın 

sağladığı avantajların halihazırda farkındalardır. HTK bu konuyu şu şekilde aktarmıştır: 

“Tabii ki. Şöyle söyleyeyim bizim küme üyesi firmalarımızın eğitim seviyeleri oldukça yüksek. 

Firma çalışanları dahil minimum düzeyde lisans mezunu mühendisler var. Bunun üstü var altı yok 

açıkçası. Bu da bazı konularda farkındalığın zaten var olması sonucunu doğuruyor. Bizim küme 

üyesi firma sahipleri ihracatın önemini biliyor, ihracata nasıl yönlenmesi gerektiği konusunda 

araştırma yapabiliyor. Mesela bir proje yazmak için kimseye ihtiyaç duymuyor, kendi başlarına 

yazabiliyorlar danışmanlığa ihtiyaç duymayan firmalar açıkçası, eğitim seviyelerinden dolayı. Bu 

ihracat konusundaki farkındalık evet var ve ben eğitime bağlıyorum bunu gerçekten. Örneğin biz 

önümüzdeki hafta pazartesi günü Ürün Yönetimi Eğitimi vereceğiz doğrudan işletme 

yöneticilerine. Öncelikle yönetici bunun farkına varsın ki bunun önemli olduğunu görsün, inansın, 

sonrasında firma personeline de vereceğiz. Yani yönetici bilsin, çalışanını yönlendirsin istiyoruz. 

Böylece yöneticiden çalışanına herkesin ihracatın önemini anlamasını amaçlıyoruz, o yüzden ayrı 

eğitimler veriyoruz ayrı programlar yapıyoruz. Çünkü yönetici bir şeye inanmazsa onu önemsemez 

ve oradan da bir şey çıkmaz. Biz yöneticilerin en başta konuyu anlamalarını ve önemsemelerini 

istiyoruz.” 

HTK, yukarıdaki ifadelerinde kümelenmeye üye işletmelerinin eğitim 

düzeylerinin yüksek olması nedeniyle ihracatın öneminin ve nasıl ihracat yapacağının 

farkında olduklarını belirtmiştir. Bununla birlikte farklı alanlarda eğitimler düzenleyerek 

bilgi paylaşımı teması altında faaliyetler yürütmektedir. HTK, üye işletmeleri için 

düzenledikleri eğitimleri önce işletme yöneticileri için daha sonra ilgili personel için 

vermektedir. Burada, öncelikle yöneticinin o eğitim konusunun farkına varmaları, 

önemini kavramaları amaçlanmakta ve böylece verilen eğitim sonrası işletmelerde eğitim 

konusunun uygulanabilirliğini artırmak amaçlanmaktadır. 
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İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi üyeleri üzerinde ihracatın avantajlarına 

yönelik farkındalık yaratma faaliyetleri ile ilgili bir ekonomik krizin üyelerinin ihracata 

yönelmeleri konusunda daha etkili olduğunu belirterek şu ifadeleri kullanmıştır: 

“Aslında şöyle bir durum var, bizim kümelenmemiz için yani benim gördüğüm kadarıyla, biz 

2018’e kadar bunun için çok çaba sarf ettik. URGE projelerinde olmayan firmaların da projelerle 

ihracata adım atmaları konusunda çok ciddi destek olduk. URGE projeleri bunun için bence 

inanılmaz bir başlangıç noktasıydı. Çünkü ben hatırlıyorum ilk URGE projemize 2011 yılında 

başladığımızda hiç ihracat yapmamış, uluslararası hiç uçuş yapmamış firmalar vardı. O zaman 

bizimle beraber gittiklerinde gördüler, firmaya hiçbir zorluk çıkmadı, mesela biz programı 

çıkardık zaten onlar sadece bize eşlik ettiler. Biz onlara tercümanlar da ayarladık. Dolayısıyla bir 

fanusun içinde gidip geldiler, yani güvenli ortamın. O yüzden o onlar için bir ilk adım oldu ve 

uluslararası uçuş yapmak, yurtdışında firmalarla görüşmek aslında o kadar da zor değilmiş ihracat 

yapma noktasında, bunu kavramış oldular. İkincisinde de şöyle bir durum oldu: 2018 yılında 

faizlerin arttığı dönem -ikinci yarısından sonra- Türkiye’de kamu alımları durma noktasına geldi. 

Özel sektörle çalışan firmalarımız da var tabii ancak kamu alımlarının durma noktasına gelmesiyle 

özel sektör alımlarının da yoğunluğunun azalması ile üretici firmalarımız bir arayışın içine girdiler. 

Daha geniş zamana yaymak değil de mecburiyetten ihracata kapı araladılar kendileri. İhracata 

yanaşmayan firmalar bile o dönemde ciddi anlamda “nasıl ihracat yapabilirim”i sorgulamaya ve 

bunun için çaba harcamaya başladı. Dolayısıyla aslında bizim birçok -belki sektör özelinde- 

firmamız ihracatçı diyebiliriz. 140’a yakın üye varsa en az 100’ü ihracat yapıyor. Kimisi az, kimisi 

çok. Bazısının mesela yurtiçi pazarı yok denecek kadar az, tamamen ihracat ağırlıklı çalışıyorlar. 

Ama üretiminin sadece %10’u ihracat olan firmalarımız da var. Ancak dediğim gibi 2018’deki 

kriz dolayısıyla firmalarımızın büyük kısmı zaruri olarak ihracat yaptılar. Biz ne kadar anlatsak da 

yurtiçi pazar onlara doygunluk veriyorsa çok çabalamıyorlardı. Oradaki eksiklik, ürettikleri ürünü 

satamama ve pazarlayamamaları onlara “bizim ihracatla ilgili bir şey yapmamız gerekiyor” dedirtti 

ve çok çabalayan ve bu yönde adım atan firmalarımız oldu.”  

İŞİM Kümelenmesi, ihracat yapmanın sağladığı avantajlardan önce URGE 

projeleri ile ihracata başlamanın, yurtdışına çıkmanın, fuarlara katılmanın ve yabancı 

firmalarla görüşme yapmanın aslında zor olmadığını göstermek için uluslararasılaşma 

teması altında birtakım çalışmalar gerçekleştirmiştir.  Yani İŞİM Kümelenmesi öncelikle 

üyelerinin uluslararasılaşma sürecinin karmaşıklığına yönelik algılarını ortadan 

kaldırmayı amaçlamıştır. Bununla birlikte İŞİM Kümelenmesinin ihracata kapalı olan 

üyelerinin bile ihracata başlamak üzere çaba göstermesinin mecburi bir ortamda 

gerçekleşmiş olması dikkat çekmiştir. Kamu alımları ve yurtiçi özel sektör alımlarında 

yaşanan durağanlık, işletmelerin varlıklarını sürdürebilmek için ihracat yapmaya mecbur 

olduklarını hissederek ihracata başlamaları ile sonuçlanmıştır.  
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Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi üye işletmeleri üzerinde ihracatın 

avantajlarına yönelik farkındalık sağlamak konusunda farklı bir yöntem izlediğini şu 

ifadelerle aktarmıştır: 

“İlk başta biz firmalar gibi düşünmeye çalışıyoruz. Onların ilgisini ihracat konusunda en çok ne 

çeker diye düşünüyoruz. Tanıtım yapacağımız zaman ihracatın önemini anlatacağımız zaman bu 

yüzden ihracatta para peşin diyoruz, bu çok vurucu oluyor üyelerimiz için. Çünkü üyelerimizin 

büyük kısmı tahsilat peşindeler. Yurtiçinde tahsilat peşinde koşmak yerine ihracata harcayın 

enerjinizi diyoruz. Paranın peşin olması firmaları cezbediyor. Bir kere ihracat yapmaya çalıştığı 

zaman kendi kalitesini sorguluyor ve kalitesini artırmak için kendini geliştirmeye başlıyor 

sonrasında zaten belli bir noktaya gelmiş oluyorlar.” 

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi, üye işletmelerinin yurtiçinde en çok hangi 

problemle karşılaştıklarını ve en çok neye ihtiyaç duyduklarını belirlemiş ve buna göre 

bir strateji geliştirmiştir. Böylece Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi üye işletmeleri 

üzerinde ihracatın fırsatlarına yönelik farkındalık yaratmaya çalışarak uluslararasılaşma 

altında çalışmalar yürütmektedir. Üyelerini ihracatın sağladığı avantajlardan onları 

cezbedecek olanları kullanarak ihracata yönlendirmektedir. 

Medikal Sanayi Kümelenmesine üye işletmelerin ihracatın sağladığı avantajlara 

yönelik farkındalıklarının halihazırda yüksek olduğu şu ifadelerden anlaşılmaktadır: 

“Bizim sektörümüzde ihracat yapmayan çok fazla yok aslında, yani bu sektörde ihracat yapmadan 

tutunmak biraz zor. Sadece yurtiçi pazara satış yaparak çok fazla ömrü olmaz aslında bir firmanın. 

Dolayısıyla bizim sektörde ihracat yapmayan firma pek yok diyebilirim. Biz kümemize üye firma 

alırken bile bahsettiğimiz şeyler hep ihracatla ilgili oluyor. URGE projelerine kota dolduğu için 

firma dahil edemiyoruz ama mesela dış ticaret eğitimlerimiz oluyor, Dış Ticaret 

Koordinatörlüğümüzün etkinlikleri oluyor, Dış Ticaret Yetkinlik Geliştirme Eğitim Programları 

gibi. Bizim üyelerimizden de birçok firma yararlanıyor. Onun dışında zaten ticaret 

müşavirlerimizle iç içeyiz. Onlarla bireysel olarak da sürekli görüşüyoruz, etkinlik yaparken 

onlara danışıyoruz, bilgi alışverişinde bulunuyoruz. Ya da dış ticaret ile ilgili birçok şeyi takip edip 

üyelerimizle paylaşıyoruz. Ama zaten bunun önemli olduğunun bizim firmalarımız farkında. Yani 

sadece yurtiçine ürün satarak bir yere gelemeyeceklerinin farkında bizim üye firmalarımız, biz 

sadece bunun düzeyini artırmaya çalışabiliriz.” 

Yukarıdaki ifadelerden Medikal Sanayi Kümelenmesinde sektör gereği ihracat 

yapmadan faaliyetlerine devam etmenin neredeyse mümkün olmadığı ve bu nedenle üye 

işletmelerin halihazırda ihracat yapan işletmelerden oluştuğu ve üyelerinin ihracatın 
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sağladığı avantajların farkında oldukları anlaşılmaktadır. Ancak Medikal Sanayi 

Kümelenmesi bu farkındalık düzeyini artırmak için dış ticaret eğitimleri, ticaret 

müşavirleri ile görüşmeler gibi faaliyetleri ile uluslararasılaşma ve dış ticarete ilişkin 

üyeleri ile güncel bilgi alışverişinde bulunma faaliyetleri ile bilgi paylaşımı teması altında 

çalışmalar yapmaktadır.  

OSTİM Savunma ve Havacılık Kümelenmesi, üyeleri için ihracatın sağladığı 

avantajlara yönelik farkındalık yaratmak adına yürüttüğü faaliyetleri şu şekilde 

aktarmıştır: 

“Bütün üyelerimiz ihracat yapmıyor, yapabilmeleri için neler yapmaları gerektiği, nelere dikkat 

etmeleri gerektiği ile ilgili devlet destekli ya da maliyet uygun durumlarda kendimiz çeşitli 

eğitimler düzenliyoruz. Örneğin, savunma sanayi ile ilgili Avrupa ülkeleri ile ya da NATO 

tarafında firmalarımızın çok fazla iş yapamadığını görürsünüz yani yapılan işler de askeriye tipi 

çadır, temizlik gibi konulardadır. Ama esas savunma sektörü ile ilgili bir eksiklik gördük ve 

bununla ilgili mesela Belçika’da NATO’da çalışan daha doğrusu oradan emekli olmuş birini davet 

ettik ve NATO’nun sistemini, nasıl teklif verilir, nelere dikkat edilmesi gerekir vs. bununla ilgili 

bir eğitim sunduk üyelerimize. Bunun dışında ihracatla ilgili dış ticaret konusunda, görünürlük, 

web sitelerinin düzenlenmesi ya da yazışma konusunda birçok eğitim verdiriyoruz ama burada 

firmalar daha küçük çaplı firmalar olduğu için farklı problemlerle karşılaşıyor. Örneğin, firma 

ihracat yapmak istiyor ama yeterli kaynağı ayırmakta genelde sıkıntı çekiyor ya da bazıları bunu 

çok fazla ön şart olarak görmüyorlar çünkü firma bir departman kuruyor ve diyor ki işte ben ihracat 

yapmak için bir departman kurdum ama o departmana verdiği çalışan aynı zamanda dış ticarete 

bakıyor aynı zamanda da kaliteye bakıyor hatta depoya da bakıyor... Bunlarla ilgili eğitimler 

veriyoruz ama tabi ki sonrasında firmanın tamamen kendisine kalıyor orada bir kaynak yaratmak 

oraya bir kişi ayırmak. Biz firmalara hem yapılan ihtiyaç analizleri çalışmaları hem eğitim ve 

danışmanlıklarla hem yaptığımız seminerlerle webinarlarla nelere dikkat etmeleri gerektiğini nasıl 

yapmaları gerektiğini anlatıyoruz.” 

OSSA, üye işletmelerinin ihracat yapabilmeleri için yürüttüğü faaliyetlerde daha 

çok nasıl ihracat yapabilecekleri ve nelere dikkat etmeleri gerektiği konularına vurgu 

yapmaktadır. Çünkü sektörel dinamikler dolayısıyla daha önceki ifadelerinde de 

belirtildiği gibi ihracat yapma süreci politik ve siyasi ilişkilere bağlı olduğundan biraz 

daha zor gelişmektedir. Ancak OSSA, ihracat yapma konusunda üyelerine eğitimler, 

danışmanlıklar, seminerleri webinarlar ve görüşmeler düzenleyerek onların 

uluslararasılaşmaları konusunda çalışmalar yapmaktadır. Bununla birlikte, işletmelerin 
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ihracat yapabilmeleri için dış ticaret departmanı kurmak ve dış ticaret personeli edinmek 

üzere kaynak ayırmaları gerektiğinin de altını çizmiştir. 

Son olarak Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi ise ihracatın 

sağladığı avantajlar konusunda üye işletmeleri için yürüttükleri faaliyetleri şu şekilde 

açıklamıştır: 

“Şunu söyleyebilirim, ihracatın sağladığı avantajlar bakımından farkındalık yaratmak üzere 

eğitimler, seminerler ve çalıştaylar düzenliyoruz. Bununla birlikte URGE projeleri kapsamında 

ihracatı artan firmaların sadece bizim kümede değil diğer kümeler de aynı şekilde arttığını 

biliyorum hatta bu projeler sayesinde ilk kez yurtdışına çıkan firmalar var. Firmalar tek başlarına 

ihracat yapmaya çekiniyorlar ancak birlikte bir yurt dışı ziyaretine veya fuara katıldığında yurt 

içinde birbirlerine rakip firmalar yurt dışına çıktıklarında iş birliği geliştiriyorlar ve ihracat 

kapasitelerini artırma konusunda daha cesur davranıyorlar.” 

Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi, düzenledikleri 

eğitimler, seminerler ve çalıştaylar aracılığıyla üye işletmeleri için ihracatın sağladığı 

avantajlara yönelik farkındalık çalışmalarını uluslararasılaşma teması altında 

yürütmektedir. OSTİM Enerjik aynı zamanda URGE projeleri ile diğer kümelenmelerde 

de kümelenme üyesi işletmelerin ihracatlarının arttığını ve hatta ilk kez bu projeler ile 

yurtdışına çıkan işletmeler olduğunu belirtmiştir. İşletmelerin uluslararasılaşma 

faaliyetlerine yönelik çekincelerini kümelenmeler ile birlikte yaptıkları faaliyetler ile 

aştıklarını ve yabancı işletmelerle iş yapmaya yönelik daha cesur davrandıklarını ifade 

etmiş ve böylece kümelenmelerin işletmelerin uluslararasılaşmaları sürecindeki önemini 

vurgulamıştır.  

Kümelenmelerde ihracatın avantajlarına yönelik farkındalık yaratılması adına 

yürütülen faaliyetler genellikle eğitim, seminer vb. bilgi paylaşımı teması altında 

düzenlenen etkinlikler olarak görünmektedir. Bununla birlikte kümelenme üyesi 

işletmelerin ihracata yönelik algıları URGE projeleri kapsamındaki faaliyetlerle 

oluşturulmaya çalışılmaktadır. Çünkü böylece üye işletmeler doğrudan uluslararasılaşma 

çalışmaları içine girmektedir. İstisna olarak HTK ve Medikal Sanayi Kümelenmesinde 
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durum farklı seyretmektedir. Bu kümelenmelerde üye işletmeler ihracat yapmaları 

gerektiğinin de ihracat yapmanın onlara ne avantajlar sağlayacağının da farkındadır. İŞİM 

Kümelenmesinde de üye işletmelerin ihracatın avantajlarını fark etmeleri yurtiçi alımların 

durma noktasına gelmesi ile gerçekleşmiştir. 

Küme içerisinde yer alan ve ihracatçı olmayan firmalar için özendirici 

uygulamalar var mı? Bunun için neler yapılıyor? 

Kümelenmelere üye olup ihracat yapmayan işletmelere yönelik özendirici teşvik 

veya destek sistemlerinin olup olmadığı veya bu işletmelerin ihracat yapmaları için ne 

gibi uygulamalar, faaliyetler yürütüldüğünü ortaya koymayı amaçlayan bu soruya 

Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi şu şekilde cevap vermiştir: 

“İhracat yapmayanlara yönelik farkındalık yaratma faaliyetlerimiz dışında herhangi bir 

çalışmamız yok. Genellikle yabancı dilden en çok korkuyor KOBİ’lerimiz. Karmaşık görüyorlar 

aslında çok karmaşık olmamasına rağmen ihracatı çok karmaşık görüyorlar, korkuları var. Ama 

onu yenmek için dediğiniz gibi herhangi bir çalışmanız var mı derseniz, yok.” 

ARUS, üye işletmelerinden ihracat yapmayanlar için farkındalık yaratmak üzere 

yürüttüğü uluslararasılaşma ve bilgi paylaşımı faaliyetleri ve URGE projelerine çağrı 

dışında onları teşvik edici herhangi başka bir faaliyet yürütmediklerini belirtmiştir. 

Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesinde üye işletmeler genel olarak eğitim ve 

bilinç düzeyi yüksek yöneticilere sahip olmaları nedeniyle hem ihracatın sağladığı 

avantajların farkında hem de ihracatı nasıl yapacaklarına ilişkin süreçlere hakimdirler. 

HTK bu soruya şu ifadelerle yanıt vermiştir: 

“Üyelerimizin büyük kısmı ihracat yapabiliyor ve bu süreçleri nasıl yöneteceğini de biliyor. Ancak 

az da olsa ihracat yapamayan üyelerimiz de var ya da çok az miktarlarda ihracat yapabilen. Bu 

firmaların temel problemi daha önce de belirttiğim gibi satış, pazarlama ve daha önemlisi dış 

ticaret personeli istihdam etmemeleri. Geneli mühendis ve bu süreçleri kendileri yürütmeye 

çalışıyorlar ama daha çok Ar-Ge faaliyetleri ile ilgilendikleri için de tabi ki verim alamıyorlar. Biz 

küme olarak onlara ne yapmaları gerektiği ile ilgili bilgi veriyoruz ama onun dışında onları 

özendirici teşvik, ödül destek sistemi gibi bir yapı kurmadık açıkçası. Çünkü zaten yapmaları 

gerektiğinin farkındalar sadece vakit ayıramıyorlar ve uzman personel almıyorlar. HİSER projeleri 

ile bu eksikliği ortadan kaldırmaya çalışıyoruz.” 
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HTK, kümelenmesinde ihracatçı olmayan üyeler için özendirici uygulamaların 

geliştirilmesine gerek olmadığı, çünkü bu işletmelerin de ihracat yapmaları gerektiğinin 

zaten farkında olduklarını bu yüzden özendirici uygulamalara ihtiyaç duymadıklarını, 

sadece uluslararasılaşma faaliyetlerini yürütmek üzere personel istihdam etmeleri 

gerektiğini belirtmiştir.  

İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi, ihracatçı olmayan üyeleri için farklı bir 

yaklaşıma sahip olduklarını şu ifadelerle aktarmıştır: 

“İşin açıkçası çok öyle ödül tarzı bir çalışma yürütmedik. Biz bir taraftan çünkü şunu da istiyoruz, 

gerçekten ihracat yapabilecek firmalar, en basit kurumsal yapıya, kaliteye, standartlara ulaşmış 

firmalar aslında ihracat yapsın istiyoruz. Her firma da ihracatçı olsun açıkçası istemiyoruz. Çünkü 

şöyle bir şey yaşamıştık en basit örnekti: biz URGE projesi kapsamında sektörün çok büyük 

dünyaca ünlü firmalarından John Deere’e fabrika ziyaretinde bulunduk. Elimizde üye 

firmalarımızın bilgilerinin olduğu İngilizce bir doküman hazırlamıştık görsellerin falan da olduğu. 

Biz onu John Deere’e verdiğimizde şu tepkiyi verdiler: inanır mısınız ilk kez gelen bir Türk firma 

ya da heyetten yabancı dilde bir doküman alıyoruz. Yani firma her şeyi çok iyi yapabilir ancak bir 

İngilizce doküman götürüp çalışmak istediği firmaya veremeyecek kadar eksiklikleri olabiliyor. 

Dolayısıyla bizim öncelikle bu firmalardaki bu eksiklikleri tamamlamamız gerekiyor. Belki o 

ihracat yapmayan 40 firma da ihracat bir şekilde yapabilir ama bu şu an istediğimiz bir şey değil. 

Yani mesela yurtdışına bir ürün veriyor ancak belli standartları yakalayamadığı zaman olay şuna 

dönüyor: Türkiye’den iş makinası parçası alınmaz. Biz bu algıyı yaratmamak adına bunun üzerine 

çok fazla çabalamadık. Daha ağırlıklı URGE projelerinin üstüne düştük. URGE projelerinde de 

şunu yapıyoruz, bir duyuru yapıyoruz biz firmalara, bu projeye katılmak isteyen var mı diye 

duyuru yapıyoruz ama onun haricinde bu potansiyeli gördüğümüz firmalara da onları ikna etmek 

için gidip detaylıca anlatıyoruz. Yani bak bu proje sana şunu şunu katacak, bizimle birlikte olursan 

şunları kazanacaksın, kaybedeceğin bir şey olmayacak diye bilinçlendirme, bilgilendirme 

yapıyoruz.” 

İŞİM Kümelenmesinin yukarıda yer verilen ifadelerinde olumsuz menşe ülke 

etkisi yaratabildikleri dolayısıyla belirli bir yetkinlik seviyesine ulaşmamış işletmelerin 

ihracat yapmalarının anlamlı olmadığı çarpıcı bir örnek ile anlatılmıştır. İşletmelerin 

öncelikle ihracat yapabilecek yetkinlik seviyesine ulaşmaları, kalite sistemlerini 

iyileştirmeleri ve daha sonra ihracat yapmaları gerektiği vurgulanmıştır. Çünkü aksi 

taktirde hedef pazarlarda oluşacak olumsuz algı bütün sektörü etkileyebilecektir. Bununla 

birlikte ihracat yapabilecek potansiyeli olan işletmelerin URGE projeleri ile ihracata 
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başlamaları adına bu işletmeler ile doğrudan görüşerek ikna etme, bilgilendirme ve 

bilinçlendirme çabaları gösterilmektedir. 

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi kümelenmede yer alan ve ihracatçı olmayan 

üyeleri için maddi destek, teşvik gibi özendirici spesifik uygulamalar yürütmediklerini 

belirterek şu ifadeleri kullanmıştır: 

“İhracat yapmak istemiyorsa biz zorlamıyoruz. Ama yapmak istiyor ve yol göstermemizi istiyorsa 

dış ticaretçi temininde, personel temininde bulunuyoruz, yurtdışından bir belge geldiği zaman 

anlamadıkları yerler ile ilgili yardımcı olmaya çalışıyoruz. Bir de bizim seyahatlerimize bazıları 

biliyoruz ki gezmeye geliyorlar. Ama bir geziyor iki geziyor üçüncüde bir şeyler yapmaya 

başlıyorlar o yüzden herkesi götürmeye çalışıyoruz.” 

Yukarıdaki ifadelerden de anlaşılacağı üzere Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi 

daha çok ihracatçı olmayan üyeleri bir talepte bulunduklarında onlara yardımcı olmaya 

çalışmaktadır. İhracata başlamaları için üyelerine dış ticaret personeli temin ederek 

uluslararasılaşma faaliyetlerine destek olmaktadır. Ayrıca kümelenme üyelerinin 

tamamını yurtdışında düzenlenen organizasyonlara götürmeye çalışarak 

uluslararasılaşma teması altında ihracat yapmalarını teşvik etmeye çalışmaktadır. 

Medikal Sanayi Kümelenmesi ise ihracat yapmayan üyelerinin olmadığını 

belirttiği için bu soru ihracatı daha az olan firmaların ihracatlarını artırmaya yönelik 

özendirici uygulamalar olarak yöneltildiğinde şu şekilde yanıt vermiştir: 

“Yani üyelerimiz arasında ihracat temelli tatlı bir rekabet yaratmak gibi uygulamalar yürütülebilir 

belki ama küme içindeki profil çok farklı. Öyle bir uygulama yapamayabiliriz çünkü 100 farklı 

ülkeye ihracat yapan firma ile sadece 100 bin dolarlık ihracat yapmış olan firmamız da var. Onları 

bir arada kıyaslamak çok doğru olmayabilir ama yapılabilir tabii daha sosyal aktiviteler olarak. 

Onun dışında yeni pazarlarla ve yeni fırsatlarla ilgili bilgilendirmeler yapıyoruz, URGE projeleri 

yürütüyoruz, networking faaliyetleri yürütüyoruz gibi zaten ihracatlarını artırıcı faaliyetlerimiz 

var.” 

Kümelenme üyesi işletmelerin profil bakımından çok farklı olduklarını belirten 

Medikal Sanayi Kümelenmesi, ihracatı az olan üyelerinin ihracatlarının artırılması adına 
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pazar çeşitlendirmesi ve yeni fırsatlarla ilgili bilgi paylaşımında bulunduklarını, iş 

ağlarını artırıcı faaliyetler ile ihracatlarını artırmaya çalıştıklarını ifade etmiştir.  

Savunma ve Havacılık Kümelenmesi, ihracat faaliyetlerinde bulunmayan üye 

işletmeleri için yürüttükleri özendirici çalışmalardan şu şekilde bahsetmiştir: 

“Onları yönlendirebiliyoruz sadece. Yurtdışına baktığımızda yurtdışında kümelenme kavramına 

biraz daha farklı yaklaşıyorlar, örneğin, Hamburg’taki havacılık kümelenmesine baktığımızda 

orada bir Airbus gücü vardır ve Airbus’ın da verdiği garantörlük mi diyeyim ya da güvenle çeşitli 

şeyler yapabiliyorlar işte teşvik sistemleri vesaire gibi. Ama Türkiye'de kümelenme sistemine 

biraz daha farklı bakılıyor yani işte sadece bir STK olarak bakılıyor. Yani bir garantörlük yapısı 

yok Türkiye'de. Yani siz burada oturup kendi başınıza bir tank da yapıp kapıya koysanız onu kimin 

alacağı belli değil, bir garantör sistemi yok… Bizim yapmak istediğimiz şey şu, firmaları parça 

üretiminden sistem, platform üretimine taşıma. Bunun için firmaları özendirme anlamında devlet 

desteği kullanıyoruz zaten. Yani şöyle düşünebiliriz aslında, şimdi bir firmayı buradan alıyoruz 

dünyanın öbür ucuna götürüyoruz orada firma ziyaretleri yaptırıyoruz, gezdiriyoruz, bakın diyoruz 

bunu bunu yaparsanız siz de bu firma gibi ihracat yapma şansına sahip olabilirsiniz. Ama orada 

gösterdiğimiz firmanın zaten kalite sistemleri oturmuş kurumsal kaynak planlama süreçleri 

oturmuş oluyor ve ürettiği ürün sadece küçük bir parça olmuyor da o parçanın takılacağı yeri 

mesela komple üretiyor mesela. Bunları gezdiriyoruz gösteriyoruz devlet destekleri ile firmaları 

böyle özendirmeye çalışıyoruz. Bu bütün firmalar için geçerli yani sadece proje kapsamında 

olması gerekmiyor farklı desteklerle de yurtdışına götürüyoruz, eğitimler aldırıyoruz.” 

OSSA, Hamburg Havacılık Kümelenmesinden örnek vererek kümelenmelerin ve 

kümelenme üyesi işletmelerin ihracatının gelişimi için özendirici teşvik ve destek 

sistemlerinin oluşturabilmesi için öncelikle garantörlük sisteminin olmasının önemini 

vurgulamıştır. Üretim yapan bir üyenin ürettiği ürünü destekleyecek bir sistemin 

gerekliliğini bulundukları sektör bakımından ihracat yapmanın zor olduğunu belirterek 

ifade etmiştir. Bunun dışında OSSA, üye işletmelerinin ihracat yapabilmeleri için çeşitli 

destekler aracılığıyla yurtdışında aynı sektörde faaliyet gösteren firmalara geziler 

düzenleyerek, eğitimler vererek uluslararasılaşma ve bilgi paylaşımı temaları altında 

onları ihracat yapmaya özendirmeye çalışmaktadır. Bu noktada OSSA, ihracat konusunda 

başarı yakalayabilmeleri için üyelerinin öncelikle parça üretiminden sistem üretimi 

aşamasına geçmeleri gerektiğinin önemini belirtmiştir. 
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Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi ise bu soru için şöyle 

bir yanıt vermiştir: 

“Eğitimler ve bilgilendirici diğer etkinliklerle bu ihracat yapmaları için farkındalık yaratılmaya 

çalışılıyor, URGE projeleri ile uluslararasılaşmayı kolaylaştırıyoruz firmalarımızın katılmalarını 

istiyoruz, seminerler düzenliyoruz ancak bazı firmalar bu tarz etkinliklere katılım konusunda bile 

tamamen kapalı oluyorlar dolayısıyla da firmalara ihracat yapsınlar diye ekstra bir şey 

uygulamıyoruz. Belki de iç pazar onlar için doyurucu ve yeterli geliyor.” 

OSTİM Enerjik, ihracat yapmayan üyelerinin ihracata başlamalarını teşvik etmek 

için eğitimler, seminerler gibi bilgi paylaşımı etkinlikleri düzenlediklerini ancak bazı 

işletmelerin bu tür etkinliklere dahi katılım sağlamadıklarını belirterek ayrıca ekstra bir 

çalışma yürütmediklerini ortaya koymuştur. OSTİM Enerjik, etkinliklere katılım sağlama 

konusunda kapalı olduklarını ifade ettiği üye işletmelerinin bu isteksizliklerinin belki de 

iç pazarları yeterli bulduklarından kaynaklanabileceğini belirtmiştir.  

Genel olarak bakıldığında kümelenmelerin ihracat faaliyetlerinde bulunmayan 

üye işletmeleri için spesifik bir çalışma yürütmediği anlaşılmaktadır. Bunun yerine çeşitli 

faaliyetlerle ihracat yapmanın avantajlarının farkına varılması amaçlanmaktadır. İŞİM 

Kümelenmesi bu kapsamda bir örnek vererek ihracat yapabilecek düzeye gelmemiş 

işletmelerin ihracat yapmasının olumsuz menşe ülke etkisi ortaya koyabileceğinden söz 

etmiştir. OSSA Kümelenmesi ise bir garantör sisteminin devreye girmesi durumunda 

ihracatçı olmayan işletmeleri teşvik etmek için daha büyük etkinlikler 

düzenlenebileceğinden bahsetmiştir. Ancak genel olarak ihracata kapalı işletmelerin 

onları yönlendirici ve eğitici hiçbir çabaya tepki göstermedikleri anlaşılmaktadır.  
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Kümelenme olarak UR-GE/HİSER projelerinden yararlanma durumunuz 

nedir? Kümelenme üyesi işletmeler UR-GE/HİSER projelerine katılma konusunda 

istekli midir?  

OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde faaliyet gösteren tüm kümelenmeler URGE 

veya HİSER projeleri yürütmekte ve bu projelerdeki teşvikler ile üyelerinin özellikle 

uluslararasılaşma alanlarındaki faaliyetlerini desteklemektedir. Bu projelere katılım 

konusunda üye işletmelerin tutumunu ortaya koymayı amaçlayan bu soruya Anadolu 

Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi şu şekilde yanıt vermiştir: 

“URGE projelerine katılım konusunda durum biraz işletmeleri itme şeklinde. Bizim zorlamamızla 

oluyor. Yaklaşık olarak %20’lik bir katılım oranı var; 160 üyemiz var bunun 30 tanesi şu an 

katılımcı durumda. Yani bizim yönlendirmemizle katılım sağlıyorlar, direkt ben bu projeye 

katılmak istiyorum demiyorlar da. Burada en büyük sıkıntı ödemeler konusu oluyor. Geri alınan 

ödemeler biraz gecikiyor o yüzden firmalar bu konuda biraz çekingen. Dediğim gibi URGE 

projelerine katılalım diye heves eden firma sayımız çok az. Bizim kümemizde URGE projelerine 

katılan firmalar da genellikle büyük firmalar zaten.” 

ARUS Kümelenmesi, üye işletmelerinin URGE projelerine katılım konusunda 

çok istekli ve hevesli olmadıklarını ve kümelenmenin işletmeleri yönlendirmesi sonucu 

katılım sağladıklarını belirtmiştir. Bunun sebebi olarak da Ticaret Bakanlığı tarafından 

URGE projeler kapsamında yapılan geri ödeme sürelerinin uzun olması gösterilmiştir. 

Bununla birlikte kümelenmede büyük işletmelerin URGE projelerinden daha fazla 

yararlandıklarını ifade etmiştir. 

Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesinde HİSER projesinin faydasının üyeler 

tarafından fark edilmesinin katılım konusunda kritik rol oynadığı belirtilerek şu ifadeler 

kullanılmıştır: 

“Şöyle, biz şu anda 150’yi geçtik üye firma sayısı olarak ama HİSER projesine katılım 25 firma, 

biz ilk kez HİSER yaptık. Firmalara bu HİSER projesinin faydasını göstermezseniz eğer firmalar 

çok katılmak istemezler. Bu durum bütün sektörlerde aynıdır. Önce bir başarıyı göstermeniz lazım 

ki peşinden gelsinler. Bir şey görmeyi beklerler yani. Bu 25 firma da daha önce bu konuda bilgisi 

olan firmalar. Bu faydayı görmüş olanlar katılıyor, hatta firmalarımızdan biri İhracatçılar Meclisi 

üyesi yani konuyu bilen firmalar. Bu bizim ilk projemiz ve ikincisini yazacağız, çünkü ilk 

projedeki fayda kulaktan kulağa yayılıyor. Bizim sektörde her firma birbirini tanır neredeyse. 



152 

 

Şimdi talep var ikincisi, üçüncüsü yapılsın gibi. Biz de yapacağız yani şunu söylemek istiyorum 

ilki önemlidir. Bizde ilki biraz pandemiye falan denk geldi ama biz mümkün olduğunca aktif 

kullanmaya çalışıyoruz. Firmalara HİSER projesinin faydalarını gösterdiğimizi düşünüyoruz 

açıkçası.” 

HTK, kümelenme üyesi işletmelerin bu tür projelere katılımları için önce bir 

başarı görmeleri gerektiğine inandıklarını ifade ederek ilk projelerinde gösterdikleri 

başarı sayesinde üyelerinin ikinci ve hatta üçüncü projelerin de yazılmasını talep 

ettiklerini belirtmiştir. Dolayısıyla HTK üyesi işletmelerin HİSER projelerine katılım 

konusunda istekli oldukları söylenebilmektedir. 

İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi URGE projelerine katılım konusunda daha 

önceki projelerin etkisiyle üyelerinin oldukça istekli olduğunu şu şekilde aktarmıştır: 

“Biz URGE projelerine katılım konusunda firmaların çekingenliğini aştık diye düşünüyorum. 

Çünkü ilk bu projeler başladığında bizim üyelerimizin çok bir bilgileri yoktu proje nasıl olacak ne 

yapacağız gibisinden. Mesela şöyle söyleyeyim bizim 140 firmamız var demiştim ya, bizim en son 

URGE projemize 53 tane firma katıldı. Yani 140’ta 53 çok iyi bir oran. Dolayısıyla da URGE 

projelerine katılma noktasında bir problem yaşamıyoruz biz üyelerimizle. Çoğu firma URGE 

projelerinde yer almak istiyor. Biliyorsunuz aslında en önemli reklam ağızdan ağıza olan 

reklamdır. Biz ne kadar anlatsak da bazen çok etkili olmuyor. Ama bizimle birlikte yurtdışına gidip 

gelen firma aynı sektördeki komşusuna ya da tamamlayıcı ürün grubundaki sektördeki firmaya 

bunu anlatıyor. Diyor ki işte biz Amerika’ya Kenya’ya gittik; Diğeri de diyor ki nasıl gittin tek 

başına; O da diyor ki yok bizim İŞİM Kümelenmesi var o ekiple gittik, şuraları gezdik, şunları 

yaptık falan. İlk etapta sanki biraz daha ticaretinden ihracatından çok gezme odaklı anlamda daha 

cazip geliyor insanlara. Ama gidip gezmiş olmalarının birçoğunda ihracatla ilgili farkındalık ve iş 

yapmaya dönük çalışmalarda da etkisi olduğunu düşünüyorum ben. O anlamda firmaların birbirine 

aktarması çok etkili oluyor. Kümemize üye olmayan bir firma bile sırf URGE projelerini duyarak 

bize üye oluyor. Bize üye olan firmaların en büyük sebeplerinden biri URGE projeleri 

diyebilirim.” 

İŞİM Kümelenmesi, URGE projelerine katılım konusunda üye işletmelerinin 

oldukça istekli olduklarını, üye olmayan işletmelere üyelerinin URGE projeleri hakkında 

olumlu görüşleri paylaşmalarının kümelenmeye katılım noktasında da büyük talep 

yarattığını belirtmiştir. Bu noktada URGE projelerine yalnızca yurtdışı gezisi odaklı 

katılan işletmelerin dahi bu sayede ihracata ilişkin farkındalık ve ihracat yapmaya yönelik 

çaba ortaya çıktığını ifade etmiştir.  
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Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi URGE projelerine katılım oranı bakımından 

iyi bir noktada olduklarını ifade ederek ilgili soruya şu şekilde yanıt vermiştir: 

“61 üyemiz var 26 firma URGE projesine katılıyor. Ama bu 61 üye içinde hammadde tedarikçileri 

de var, yap-satçılar da var onları çıkarırsak veya iki firma ile kümede olan firmalar var onlar 

haricinde 26 çok iyi bir sayı URGE katılımı için. Üçüncü URGE projesine başlıyoruz %70’i 

genellikle aynı firmalar oluyor. URGE projelerine bir kez katılmış firma tekrar katılmak istiyor 

çünkü faydalarını görüyor. URGE konusunda gerçekten istekliler üyelerimizin çok büyük bir 

kısmı.” 

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesinde kümelenme üyelerinin büyük bir kısmının 

URGE projelerine katılım konusunda oldukça istekli oldukları ve üçüncü URGE 

projesine katılmak isteyen işletmelerin büyük kısmının önceki projelere katılmış olan 

işletmeler olduğu belirtilmiştir. URGE projelerine tekrar katılmak isteyen işletmelerin bu 

projelerin faydasını gördüklerine dikkat çekilmiştir.  

Benzer bir durum Medikal Sanayi Kümelenmesinde de görülmektedir. Daha önce 

URGE projelerine katılan üye işletmeler URGE projelerinin katkıları dolayısıyla tekrar 

katılmak istemektedirler. Bu konudan Medikal Sanayi Kümelenmesi şu şekilde 

bahsetmektedir: 

“Şu anda üçüncü URGE projemizi yürütüyoruz iki tanesini bitirdik. Biz bu arada 2007’de kurulup 

2011’de dernek olan bir kümelenmeyiz. Şu anda üçüncü URGE projemizi yürütüyoruz. 2022 

yılının başında da bu projemiz sona erecek sanıyorum bir 6 altı aylık ertelenme daha var 

pandemiden dolayı… Bu konuda üyelerimiz istekliler özellikle daha önceki projelerde yer almış 

üyelerimiz istekliler ve özellikle pazarlama bilincine ve bu desteğin ne kadar yüksek bir destek 

olduğunun farkında olanlar daha çok istekliler. Çünkü gerçekten verdiğimiz eğitimleri çok düşük 

rakamlarla alabiliyorlar. Zaten halihazırda bir firma belki 3000 TL vereceği bir eğitimi bizimle 

50-100 TL kişi başına düşen rakamlarla alabiliyor. Biz zaten eğitimlerde de olabildiğince 

finansmanı sağlamaya çalışıyoruz. Firmalardan sadece kendi payına düşen %25’lik kısmı alıyoruz 

veya heyetlerde de size şöyle söyleyeyim Kenya ve Dubai heyetlerimizde en son, Kenya’da uçak 

bileti fiyatına 5 günlük heyet yaptık, birçok kurumu ziyaret ettik, B2B görüşmelerimizi yaptık, 

fuar ziyaretleri yaptık, büyükelçi ve ataşelerimizi ziyaret ettik yani dolu dolu bir program geçti ve 

sadece uçak bileti fiyatına geldi firmalara. O yüzden hem çok avantajlı hem de firmalar aslında 

evrak yüküyle uğraşmıyorlar. Bakanlık yazışmaları, bütün firmalardan toplanan belgeler bizde 

toplandığı için yani bunun organizasyonunu biz yaptığımız için aslında firmaya çok bir yük 

düşmüyor. Bu arada her faaliyete de katılmak zorunlu olmadığı için bu projeye katılmamak garip 

yani biz hep böyle anlatıyoruz. Bir şey kaybetmiyorsunuz diyoruz, başlangıçta sadece ihtiyaç 

analizi zorunlu onun dışında etkinliklere katılmak istediğinizde katılıyorsunuz diyoruz. Onlar da 

zaten katılmak istiyorlar bu durumda. Yeni üyelerimizi pek dahil edemiyoruz, üç yıllık süre 

boyunca projelerimize, onlar da sonrakini bekliyorlar.” 
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Medikal Sanayi Kümelenmesinde üye işletmeler URGE projelerinin sağladığı 

avantajların farkında oldukları için katılım sağlama konusunda oldukça istekli olarak 

nitelendirilmiştir. Özellikle de daha önce katılmış olan işletmelerde bu farkındalığın daha 

yüksek olduğu ve dolayısıyla da bu işletmelerin daha çok istedikleri ifade edilmiştir. 

Üyelerin URGE projelerine katılımlarını desteklemek üzere de projenin avantajlarının ve 

sürecin karmaşık gibi algılanan kısımlarının kümelenme tarafından gerçekleştirileceğinin 

bahsedildiği çalışmalar yürütülmektedir. Proje süresince tüm etkinliklere sürekli katılım 

sağlamak için vakit problemi olan işletmeler için de tüm etkinliklere katılım 

sağlamalarının gerekmediği özellikle belirtilmektedir. Ayrıca, Medikal Sanayi 

Kümelenmesinde yeni üye işletmelerin üç yıllık sürenin sonunda URGE projelerine dahil 

olabileceklerini vurgulanmıştır. 

OSTİM Savunma ve Havacılık Kümelenmesi, üye işletmelerinin URGE 

projelerine katılma konusundaki tutumlarını şu şekilde ifade etmiştir: 

“Biz şimdiye kadar bizim sonuçlanan 3 tane projemiz olduğu geçmiş dönemlerde bu 3 tane proje 

kapsamında yaptığımız faaliyetler sonucunda iki defa da üst üste Ticaret Bakanlığı'ndan URGE 

iyi uygulama örneği ödülünü biz aldık. Onun dışında 3 projemiz bitti bir tane projemiz geçtiğimiz 

sene başladı devam ediyor diğer bir projemiz de normalde bu ay sonuçlanıyor ama araya pandemi 

vesaire girdiği için firmaların faydalanmasını biraz daha artırabilmek adına bakanlığa bir süre 

uzatımı talebimiz oldu. Yani şu anki durumda 3 bitmiş projemiz 2 tane devam eden projemiz var 

toplamda 150 firmamız bunlardan faydalandı ve faydalanmaya devam ediyor. Firmalar istekli ama 

yine dediğim sıkıntıya geliyor firmanın bu işe vakit ayırması. Yani bu projeler kapsamında 

eğitimler düzenlendiğinde danışmanlıklar düzenlendiğinde veya farklı bir faaliyet yapıldığında 

firmanın buna vakit ayırması gerekiyor. En büyük sıkıntı bu çünkü firmada diyelim ki 20 kişi 

çalışıyor firma sürekli sanayi firma denetimlerine giriyor, ithalat takip ediyor, ürün geliyor gidiyor 

yani aslında bir üye olurken firmalara diyoruz ki bize bir kişinin ismini verin ki biz onunla irtibata 

geçelim diyoruz. Yani bunu takip edebilen firmalar ki bunu kendileri de söylüyorlar zaten tam 

anlamıyla takip edip oradaki faaliyetlere katılan firmalar fayda sağlıyorlar ama buraya vakit 

ayırmadığı zaman ister projeye dahil olmuş olsun ister proje dışında sadece üye olsun buradan 

fayda sağlayamıyor bu bütün kümelenmeler için geçerli.” 

OSSA, tamamlamış olduğu her iki URGE projesi kapsamında Ticaret Bakanlığı 

tarafından ödüle layık görülmüştür. Üyelerinin URGE projelerine katılım konusunda 

istekli olduklarını belirten OSSA Kümelenmesi URGE projelerinden tam verim 
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alabilmeleri için tüm kümelenmelerin üyelerinin bu projeler için bir personel ve yeteri 

kadar vakit ayırmaları gerektiğini belirtmiştir.  

Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesinde URGE projelerine 

üye işletmelerin bakış açıları şu şekilde özetlenmiştir: 

“URGE projelerinin en başında dediğim gibi bir ihtiyaç analizi yapılıyor sadece bu analiz bile 

firma için çok değerli bir şey. Firmalar bunun için bile projeye katılmak isteyebiliyorlar. Şu an 

devam eden URGE projemizden 25 üyemiz faydalanıyor. Aslında toplam üye sayısına 

bakıldığında yarısı gibi bir oran var. Buradan da anlaşılabilir üyelerimizin tutumu. URGE 

projelerinin avantajlarının farkında üyelerimizin büyük kısmı.” 

URGE projelerinin işletmeler için yarattığı avantajların farkında olan OSTİM 

Enerjik üyeleri de URGE projelerine katılım konusunda istekli olarak nitelendirilmiştir.  

OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde yer alan kümelenmelere üye işletmeler, 

Ticaret Bakanlığı tarafından yürütülen Uluslararası Rekabetçiliği Geliştirme Projelerine 

katılma konusunda genel olarak ARUS kümelenmesi üyeleri dışında oldukça istekli 

olarak nitelendirilmiştir. URGE projelerinin işletmelere özellikle uluslararasılaşma 

faaliyetlerinde yalnızca cüzi maliyetlere katlanmaları, evrak süreçlerinin kümelenmeler 

tarafından yürütülmesi, tüm proje faaliyetleri süresince anlık danışmanlık hizmeti 

alabilmeleri gibi avantajlar sağlamaları etkili olmaktadır. OSTİM Kümelenmelerinde yer 

almayan işletmeler URGE projelerinin avantajlarından faydalanmak için kümelenmelere 

üye olmak üzere başvurularda bulunmaktadır.  

UR-GE/HİSER kapsamında verilen destekler haricinde kümelenme olarak 

üyelerinizin uluslararasılaşması ve onlarla bilgi paylaşımı noktasında kümelenme 

üyelerinizi destekleyici faaliyetleriniz var mıdır? Neler yapıyorsunuz? 

Kümelenmelerin özellikle uluslararasılaşma ve bilgi paylaşımı temaları altında 

yürüttükleri faaliyetlerin URGE/HİSER projelerinden bağımsız olarak da ayrıca 
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gerçekleştirilip gerçekleştirilmediğini ortaya koymayı amaçlayan bu soruya yönelik 

Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi şu yanıtı vermiştir: 

“Evet tabi, var. Biz kümelenme olarak esas amacımız olan özellikle yerlileştirme alanında 

çalıştaylar ile alıcı ile satıcıyı bir araya getirmeye çalışıyoruz çünkü kümelenmize hem alıcı hem 

satıcı üye. Bildiğiniz gibi TCDD mesela küme başkanımız ve üyemiz. Bu konuda avantajlıyız. Bir 

araya getirmemiz daha kolay oluyor. URGE dışında da çok fazla faaliyetimiz oluyor, seminerler, 

eğitimler, pazar araştırmaları, ziyaretler, fuarlara katılım gibi pek çok faaliyetimiz var ve URGE 

projeleri devam ederken de ayrıca bunları yapmaya devam ediyoruz.” 

ARUS Kümelenmesinin yukarıdaki ifadelerinden de anlaşılacağı üzere 

kümelenme olarak URGE projeleri dışında da uluslararasılaşma ve bilgi paylaşımı 

temalarına ilişkin faaliyetler gerçekleştiriliyor. Bununla birlikte ARUS, sektörel 

yerlileştirme olan esas hedeflerini gerçekleştirmek üzere çalıştaylar düzenlediklerini ve 

TCDD’nin kümelenmelerinde yer almasının yerlileştirme konusunda avantaj sağladığını 

da vurgulamak istemiştir.  

Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesi de bu soruya “Evet, tabii ki var” 

ifadeleriyle başlayarak şunları aktarmıştır: 

“…Biz aslında dünyanın en büyük fuarı olan Mobile World Kongresine her yıl gideriz ancak 

2020’de pandemi dolayısıyla iptal oldu. 2021’de de Temmuz ayında gerçekleşecek. En başta bu 

gibi fuarlara katılarak tanıtım faaliyetleri yürütüyoruz. Biz buraya firmalarımız gitmese dahi 

gidiyoruz, buradaki bütün firmalarımızdan broşür, tanıtım materyallerini alıyoruz, videoballar 

yaptırıyoruz, tüm firmalarımız mümkün olduğunca orada ürünleri görünsün diye afişler vs. 

bastırıyoruz. Bu tanıtım faaliyetleri dışında biz eğitimler, teknik eğitimler düzenliyoruz. Her sene 

mutlaka önde gelen operatörlerin bizim küme üyesi firmalarımıza eğitim vermelerini sağlarız, 

operatörlerin ilgililerini getirtir eğitim verdiririz ki bizim de firmalarımız ona göre aksiyon alsınlar, 

çalışmalarını belirlesinler. Ayrıca, büyük Huawei, Ericsson gibi sektörün önde gelen işletmelerini 

getirip teknik eğitimler verdiririz üyelerimize. Onların verdiği, gösterdiği ürünler, çalışmalar bizim 

firmalarımıza yol olsun isteriz açıkçası. Böyle pek çok faaliyeti biz HİSER dışında da yürütüyoruz. 

Birçok ticari ataşe ile görüşüyoruz hem bizim ülkemizin ataşeleri ile hem de diğer ülkelerin 

ataşeleri ile görüşüyoruz. Bunlardan en çok görüştüklerimiz Tayvan, İsrail, Almanya, Rusya, 

Etiyopya bunlar en çok görüştüklerimiz açıkçası.”  

HTK, HİSER projeleri dışında da fuarlara katılarak üyelerini temsil etme yoluyla 

tanıtım ve ticari ataşelerle görüşmelere yaparak uluslararasılaşma faaliyetleri, 

düzenledikleri teknik ve operasyonel eğitimlerle bilgi paylaşımı faaliyetleri 

gerçekleştirmektedir. Söz konusu eğitimlerin bir kısmını sektördeki büyük işletmelerin 
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vermesini sağlayarak kümelenme üyesi işletmelerin rakiplerini örnek alma, sektörel 

gelişmeleri takip etme gibi faydalar da sağlamaktadır.  

İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi bu soru kapsamında URGE projeleri dışında 

da üye işletmelerinin uluslararasılaşması ve onlarla bilgi paylaşımı bazında 

gerçekleştirmiş oldukları uygulamalardan örnekler vererek aşağıdaki açıklamalarda 

bulunmuştur: 

“Evet, URGE haricinde de bu tür çalışmalarımız mevcut. Örneğin, 2019’un son 3 ayı çok yoğun 

geçmişti. Belarus heyeti programımız oldu, bu heyete katılım tamamen kümelenmemizin 

faaliyetiydi. Bütün firmalarımızı götüremedik tabi ama en azından yönetim kurulu üyelerimizi 

götürerek bu çalışmayı yapmıştık. Sonrasında, Avusturya’da düzenlenen bir organizasyona 

katıldık. Avrupa İşletmeler Ağının düzenlemiş olduğu bir hem B2B etkinliği hem de bir seminer 

organizasyonu vardı, ona yine yönetim kurulumuzdan sayılı firma ile katılabildik. En sonunda da 

şunu yaptık: biz bu desteğin daha önce çok farkında değildik yani bizim faydalanabileceğimizin 

farkında değildik, küme adına yurtdışı fuarlara katılım. Sonuçta kümeler dernek olduğu için bize 

İhracatçılar Birliğinin vermiş olduğu standlı katılım desteğinden faydalanabiliyormuşuz. Biz 

bunun farkında değildik. Farkına vardık ve 2019’un sonunda Hindistan’da bir fuara 9 metrekare 

de olsa bir stand ile katılım sağladık ve oraya yurtdışına giderken firmalarımıza duyurduk, katalog, 

broşür, CD özellikle İngilizce bu tür materyaller topladık, orada tanıtım yaptık, stand alanını ona 

göre hazırladık, Global Piyasa ile birlikte e-katalog hazırlamıştık firmalarımızla ilgili, karekodları 

olan, onları Hindistan’da dağıttık, paylaştık. Ben mesela Bauma Fuarına katıldım o da yine 

tamamen URGE projelerinden bağımsızdı. Hiçbir firmamız yoktu biz orada yine Makine 

İhracatçılar Birliğinin standında yer aldık, orada tanıtımlarımızı yaptık, heyetle gitmedik. Yani 

URGE haricinde teknik konularda ve diğer konularda eğitim ve danışmanlıklarımız zaten devam 

ediyor ama uluslararası konularda da sadece URGE projelerine bağlamadık, URGE haricinde de 

faydalanabileceğimiz, gördüğümüz, farkında olduğumuz destekler varsa onlardan da 

faydalanmaya çalışıyoruz.” 

İŞİM Kümelenmesinin yukarıdaki açıklamalarında görüldüğü üzere kümelenme 

olarak URGE projeleri dışında da üye işletmeleri ile yurtdışı fuarlara katılarak, heyet 

ziyaretlerinde bulunarak, B2B görüşmeleri yaparak uluslararasılaşma; üyeleri yurtdışı 

fuarlarda temsil ederek ve görünürlük faaliyetlerini yürüterek tanıtım; eğitim, 

danışmanlık ve seminerler düzenleyerek de bilgi paylaşımı temaları altında faaliyetler 

gerçekleştirmektedir.  

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi de URGE projeleri dışında da bu tür 

faaliyetleri yürüttüklerini belirterek bilgileri aktarmıştır: 
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“URGE dışında da bu faaliyetleri yürütüyoruz. Birkaç kez yaptığımız büyük ziyaret 

organizasyonlarına, fuarlara katılım var, büyükelçilikler masrafları karşılıyor işte İtalya ile yaptık 

Avusturya ile yaptık Tayvan ile yaptık. Bu tarz yurtdışı ayağında üyelerimize neler sağlayabiliriz 

takip ediyoruz. Önümüzdeki günlerde Çin veya Kore ile böyle bir çalışmamız olacak. 

Eğitimlerimiz var zaten hem mesleki hem dış ticaret vs. Pazar araştırması rapor satın alımları zaten 

iş birliği içerisinde olduğumuz kurumlardan geliyor. Yani URGE dışında da rekabetçiliklerini 

geliştirmek üzere üyelerimiz için pek çok faaliyet yürütüyoruz hali hazırda.” 

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi, kümelenme olarak yurtdışı heyet 

ziyaretlerinde bulunma, fuarlara katılma, pazar araştırması raporları edinme ve üyeleri ile 

paylaşma gibi faaliyetler yürüterek üyelerinin uluslararasılaşmaları konusunda çalışmalar 

gerçekleştirmektedir. Buna ek olarak, mesleki alanda ve dış ticarete yönelik eğitimler 

düzenleyerek de üyeleri ile bilgi paylaşımında bulunmaktadır. 

Medikal Sanayi Kümelenmesi bu alanlarda URGE projeleri dışında da faaliyetler 

yürütmek zorunda olduklarını şu sözlerle belirtmiştir: 

“Yapıyoruz, yapmak zorundayız. URGE projemizde 22 firma yararlanıcı ama kümelenmemizde 

90 firma var ve onların da bunlardan faydalanması gerekiyor o nedenle URGE projeleri 

kapsamında gerçekleştirdiğimiz o yurtdışı seyahatleri, fuarlara katılma, B2B görüşmeler, heyet 

ziyaretleri gibi şeyleri yapıyoruz. Yurt içinde katıldığımız bir tane fuar var. Yurt dışında fuar 

katılımları aslında URGE bazlı oluyor yani ekonomik sebeplerden kaynaklı. Yurtdışında fuarlar 

için destek almamız gerekiyor. Onun dışında kümelenmelerle iş birliği, yurtdışındaki 

kümelenmelerle iş birliği, proje hazırlığı, ataşelerimizden gelen bilgiler vs. yaptığımız bütün… Bu 

arada yurtdışından çok fazla heyet de geliyor aslında şu an pek ilerlemiyor pandemi dolayısıyla 

ama telefonda yapıyoruz şimdi görüşmeleri ama önceden çok fazla heyet ağırlıyorduk haftada bir 

heyet geliyordu. Yurtdışı misyonlu çalışma fırsatı yakalıyorduk onlarla tanıştıktan sonra da birçok 

süreç kendi içimizde ilerliyordu. Mesela Özbekistan’da bir şehirle burayı şehir kardeş yaptık bizim 

üye bir firmamızla mesela. Bu tarz şeylerimiz çok oluyor. Ya da Afganistan’dan bir heyet gelmişti 

bir üyemizle ortak firma kurdular burada mesela fabrika açtılar vs. URGE dışında bu faaliyetlerin 

hepsini yürütüyoruz evet. Dış Ticaret eğitimlerimiz vs. sürekli oluyor. Sektöre yönelik pazar 

araştırmaları da yapıyoruz zaten yapmak zorundayız.” 

 Yukarıdaki ifadelerden de anlaşıldığı üzere Medikal Sanayi Kümelenmesi üye 

işletmeleri için URGE projeleri kapsamı dışında da yurtdışı seyahatleri, yurtiçi ve yurtdışı 

fuarlara katılma, B2B görüşmeler gerçekleştirme, heyet ziyaretleri gibi kodlardan 

bahsederek uluslararasılaşma temasına; yurtiçi ve yurtdışı paydaşları ile iş birliği ve 

projeler geliştirmeye yönelik faaliyetleri ile iş birliği temasına; düzenlendikleri 

eğitimlerle ve gerçekleştirdikleri pazar araştırmaları ile bilgi paylaşımı ve yine 
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uluslararasılaşma temalarına atıfta bulunmuştur. Buna göre, URGE projeleri kapsamında 

yürütülen faaliyetler Medikal Sanayi Kümelenmesinde de diğer kümelenmelerde olduğu 

gibi URGE projeleri haricinde de sürdürülmektedir.  

Savunma ve Havacılık Kümelenmesinde ise URGE projeleri dışında hangi 

faaliyetlerin gerçekleştirildiğine ilişkin soruya verilen cevap şu şekildedir: 

“URGE projeleri dışında da eğitimler vesaire düzenliyoruz, bazıları ücretli oluyor ama mümkün 

olduğunca çok firmaya ulaşıp onların katılımını sağlıyoruz ki firma başı ödeyecekleri ücretler cüzi 

rakamlara düşsün. Veya işte bizim bildiğimiz bize ücretsiz seminerler ve webinarlar 

düzenleyebilecek yerlerle görüşüp onları ayarlıyoruz ya da devlet destekleri veren ofislerle 

kurumlarla veya ana sanayi firmalarıyla firmalarımızı bir ücretsiz bir araya getiriyoruz, ticaret 

müşavirlerimizle görüştürüyoruz. Fuarlara, heyet ziyaretlerine katılıyoruz…  Aslında üye 

firmalarımızın iş yapabilmesi için birçok şey sağlamaya çalışıyoruz ama dediğim gibi 

kümelenmelerde iki tane kritik nokta var bir tanesi yurt dışındaki kümelenme ile Türkiye'deki 

kümelenme arasında bir anlayış farkı var... Yani burada sadece 270 tane firma bir araya gelmiş 

gibi bakılmaması lazım kümelenmelere biraz daha güvenilmesi lazım ve bu güvenin de yalnız 

sözde olmaması gerekiyor. Bir ihtiyaç olduğu zaman evet bunu OSTİM'deki kümelenmeye 

gönderin İzmir'deki kümelenmeye gönderin buradaki firmalar zaten kabiliyetli firmalar, onlar 

yapsın bu işi demesi gerekir. Ama işte bunlar çok zor oluyor. Diğer nokta ise firmaların isteği. 

Yani burada isterseniz ağzınızla kuş tutun firma buraya ilgi göstermiyorsa sizin toplantılarınıza 

eğitimlerimize gelmediği sürece o firma için hiçbir şey yapamazsınız.” 

OSSA, üye işletmeleri için kümelenme olarak eğitimler, seminerler, webinarlar 

düzenleyerek bilgi paylaşımı; fuarlara, heyet ziyaretlerine katılarak ve ticaret müşavirleri 

ile görüşerek uluslararasılaşma teması altında çalışmalar yürütmektedir. Bu soru 

kapsamında OSSA, üyeleri için yürüttükleri faaliyetlerden bahsettikten sonra iki temel 

problemden söz etmiştir. Bu problemlerden ilki hükümetin kümelenmeye ilişkin bakış 

açısından kaynaklandığı ileri sürülen kümelenmelerle iş yapma ve onlara güven 

konusundaki eksikliktir. Diğer problem ise işletmelerin isteksizliği, yeteri kadar çaba 

göstermemesidir.  

Son olarak Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi URGE 

projeleri dışında üyelerinin uluslararasılaşması ve bilgi edinmesi konusunda şu 

faaliyetleri yürüttüklerinden bahsetmiştir: 
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“URGE dışında da uluslararası faaliyetleri artırıcı bazı eğitimler, fuarlara katılım, yönlendirme, 

heyet ziyaretleri gibi faaliyetler yürütüyoruz. Bilgi notları paylaşıyoruz üyelerimizle sektöre 

yönelik. Onun dışında bazı paydaşlarımızdan gelen hazır raporların da paylaşılmasını sağlıyoruz. 

İş birliği geliştirmeleri adına üyelerimizi diğer firmalarla, kurumlarla, yurt içinden veya yurt 

dışından firma ve kurumlarla bir araya getiriyoruz. Ataşelerimizle görüşüyoruz neler 

yapabileceğimize dair ve fırsatları üyelerimizle paylaşıyoruz gibi pek çok faaliyet yürütüyoruz.” 

Bu kapsamda Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesi, fuarlara 

katılma, heyet ziyaretleri, yönlendirmeler, ataşeler ile görüşmeler gibi faaliyetleri ile 

uluslararasılaşma; eğitimler, çalıştaylar, hazır pazar raporlarını paylaşma, bilgi notu 

paylaşma gibi faaliyetler ile bilgi paylaşımı; yurtiçi ve yurtdışındaki dış paydaşlarla iş 

birliği geliştirme çabaları ile iş birliği temaları altında çalışmalar gerçekleştirmektedir.  

İlgili soruya verilen yanıtlarda, OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde faaliyet 

gösteren kümelenmelerin, URGE projeleri dışında da URGE projelerinin işletmelere 

sağladığı pek çok avantajı sağlamak üzere çeşitli faaliyetler yürüttüğü görülmektedir. Bu 

faaliyetler özellikle uluslararasılaşma ve bilgi edinme temaları altında sıralanmaktadır. 

Bununla birlikte iş birliği ve tanıtım temalarından da sıkça söz edilmiştir.  

Elektronik ihracat konusunda üyeleriniz için eğitimler düzenliyor musunuz? 

Üyelerinizin web sayfalarında düzenle yapılması ve B2B sitelere üye olmaları için 

yürüttüğünüz çalışmalar var mı?  

Günümüzde dijital teknolojilerin yaygınlaşması ile elektronik ticaretin gelişmesi 

ve kullanımının artması işletmeler açısından yer, zaman ve görünürlük açısından çeşitli 

faydalar sağlamaktadır. OSTİM Kümelenmelerinde elektronik ticaret konusunda ne gibi 

çalışmalar yürütüldüğünü anlamak üzere sorulan bu soruya Anadolu Raylı Ulaşım 

Sistemleri Kümelenmesi üyelerinin e-ticaret konusundaki ilgisizliğini vurgulayarak şu 

şekilde bir yanıt vermiştir: 

“Global Piyasa var. Oraya yönlendirmeye çalışıyoruz ama neden bilmiyorum çekinme ve ilgisizlik 

var e-ticaret konusunda da. Bu konuda tam yeterli farkındalığı sağlayamadık. Sadece elektronik 

değil mekanik sektörde de diğer alanlarda da işte altyapıda da yedek parçada da…  Dış ticaret 
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eğitimleri kapsamında eğitimler verildi tabi. Online ortamda ticarette bir uyumsuzluk var 

üyelerimizde. Bunu artırmak için bir çalışmamız var mı aslında biz yapıyoruz giriyoruz sitelerine 

düzeltiyoruz vs. ürünleri girilmemiş oluyor biz giriyoruz mesela. Ya da bizimle iletişime 

geçtiklerinde biz yönlendiriyoruz. Ama bunu sadece elektronikle ilgili söylemiyorum çünkü çok 

spesifik bir sektör raylı sistemler. Firmalarda bir isteksizlik bizim kümemiz için de geçerli. 

HTK’da bunun olduğunu pek düşünmüyorum ama mesela.” 

OSTİM, Global Piyasa ile geliştirdiği E-Ticaret Projesi kapsamında T.C. 

Ekonomi Bakanlığı’nın e-ticarette toplu üyelik konusunda verdiği destekle OSTİM 

kümelenmelerine üye işletmelerin ürün ve işletme profiller globalpiyasa.com e-ticaret 

platformuna ücretsiz olarak eklenmiştir. Bu projede üyelik ücretlerinin %80’i Bakanlık 

tarafından, %20’si ise OSTİM tarafından karşılanmıştır. Proje kapsamında her işletmeye 

bir dış ticaret uzmanı atanarak işletmelerin üretim kabiliyetleri ile ilgili bilgiler toplanmış 

ve işletmelere yönelik ihtiyaç analizleri ve yeni pazarlara ilişkin analizler yapılmıştır. 

Platformda her kümelenme için ve her işletme için ayrı bir sayfa açılmıştır. Ürünlere 

ilişkin anahtar kelimeler belirlenmiş ve sisteme girilmiş, İngilizce, Rusça, Arapça gibi dil 

destekleri verilmiş, SEO çalışmaları gerçekleştirilmiştir.  

Bu kapsamda Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi, e-ticaret 

konusunda da üyelerinin isteksiz olduğundan bahsetmiş ve üyelerinin web sitelerinde 

veya global piyasa platformundaki sayfalarında eksiklik olması halinde kendileri 

tarafından bu eksikliğin giderildiğini belirtmiştir. Elektronik ihracat konusunda spesifik 

bir eğitimden ziyade dış ticaret eğitimleri kapsamında etkinlik düzenlendiğini ifade 

etmiştir. 

Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesinde elektronik ticarete yönelik bu soru 

kapsamında şu bilgileri vermiştir: 

“Elektronik ihracat konusunda çok başarılı değiliz, bence ülke olarak başarılı değiliz. Bu konuda 

özellikle spesifik olarak bir çabamız olmuyor firmalar tarafında. Ama biliyorsunuz Global Piyasa 

var, biz kendi küme web sitemizde yine gösteriyoruz firmalarımızı. B2B sitelere bazı destekler 

kapsamında üye olan firmalarımız oldu ama sayıları çok değil.” 
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HTK, elektronik ihracat konusunda ülke genelinde bir başarısızlık olduğunu 

vurgulamış ve yine Global Piyasaya atıfta bulunarak kümelerin web sitelerinde üye 

işletmelerine yer verdiklerinden bahsetmiştir.  

İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi elektronik ihracat konusunda yürütmüş 

oldukları çalışmalardan şu şekilde söz etmiştir: 

“E-ticaret ile ilgili nokta atışı bir eğitim düzenlemedik. Dış ticarete yönelik yapılan eğitimlerde 

yer verildi işin açıkçası. Ama işte Global Piyasadan faydalandılar. Biliyorsunuz onların bir desteği 

vardı. Özellikle OSTİM Bölgesinde olan firmalarımız o destekle zaten B2B sitesine kaydoldular. 

Tabi o zaman devletin verdiği %80’lik B2B sitelerine kayıt desteği vardı. Onun bilgilendirme ve 

duyurusunu yaptık ama firmalarımızın bence %10-15’i ancak Global Piyasanın da haricinde öyle 

bir uluslararası sayfayla ilgilenmiştir. Belki pandemi süreci biraz tetiklemiş olabilir ama sayı 

gerçekten çok azdır. Bizim de onunla ilgili işin açıkçası özel bir çalışmamız olmadı. Bizim de belki 

bilmediğimiz bir alan çünkü e-ticarette o fiyatlandırma kısımlarına tam hâkim değiliz belki 

sektörün de yapısından kaynaklıdır, ikili diyaloglara çok açık bir sektör yani bir kalem satmıyoruz, 

yani fiyatı çok belli olan bir ürün olmadığı için fiyat çok değişken, bu yüzden de tahminimce e-

ticaret firmalarımıza zor geliyor. Biz böyle bir eğitim versek de açılırlar mı e-ticarete çok emin 

değilim. Biz şuna da razıyız bazı firmalarımız ihracat bile yapsalar İngilizce bir web sayfaları yok, 

yani e-ticareti bırakın bunu yapmak için orayı takip etmek, takip edecek bir personel bulundurmak 

gerekiyor bu konuda hala büyük eksikleri var. Her firmamızın dış ticaret birimi yok maalesef, bu 

olsa belki e-ticarete de daha kolay geçerler. Ama bunu özendirmeye yönelik bir şeyler yapılabilir 

mi evet yapılabilir bizim de o eksik olan tarafımız diyebilirim.” 

İŞİM Kümelenmesi, elektronik ticarete yönelik spesifik bir eğitim düzenlememiş 

olduklarını belirterek üyelerinin Global Piyasadan faydalandıklarını ama onun dışında 

başka B2B sitelere üyelik yaptıranların çok az sayıda olduğunu ifade etmiştir. Elektronik 

ihracatın sektör gereği fiyatlandırma kısmında problem olabileceğini söyleyen İŞİM 

Kümelenmesi bazı üyelerinin ihracat yapıyor olmalarına rağmen web sitelerinde İngilizce 

dil desteği bile olmadığını da eklemiştir. Bu konuda işletmelerde dış ticaret departmanları 

kurulması ve web sayfalarını, B2B platformlarını takip edecek personel edinilmesi 

gerektiğini aksi taktirde bu tür çalışmalardan yeteri kadar verim alınamayacağını 

vurgulamıştır.  

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesinde ise elektronik ticarete yönelik üye 

işletmelerin tutumlarının biraz daha farklı olduğu şu ifadelerden anlaşılmaktadır: 
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“Global Piyasa ile çalışıyoruz. Onun haricinde de web sayfaları ile ilgili sürekli çalışma 

içerisindeyiz. Bir firmamız var sadece elektronik ticaret yapıyor. O sürekli firmalarımıza bu işe 

girin, girmiyorsanız ben sizin adınıza satayım bunu diye öneri ve tekliflerde bulunuyor. Birkaçı 

katılsa da genelde katılmıyorlar. 3.URGE projesinde bu konu ile ilgili elektronik ticaretin 

geliştirilmesi ile ilgili danışmanlık ile ilgili çok talep geliyor firmalardan bu iyi bir şey. Bir de 

Avrupa İşletmeler Ağının imkanlarından faydalanıyoruz. 3 farklı ülke ile B2B çalışması olacak 

onların sistemini kullanarak. Bizde web sitesi olmayan ve hatta logosu olmayan firmalar da var, 

onları da geliştirmeye çalışıyoruz.”  

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesi de Global Piyasaya atıfta bulunmuş ve 

sonrasında üyelerinin web sayfaları ile ilgili onları yönlendirdiklerinden bahsetmiştir. 

Bununla birlikte kümelenmede yalnızca elektronik ticaret yapan bir üyenin bulunması 

kümelenme genelinde bir farkındalık yaratmış olabilir. Öyle ki üye işletmelerden bir 

sonraki URGE projesinde elektronik ticarete yönelik danışmanlık verilmesi ile ilgili 

talepler ortaya çıkmıştır. Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesinin elektronik ticaret 

konusundaki bir diğer çalışması ise Avrupa İşletmeler Ağının imkanlarından 

faydalanmaları ve farklı ülkelerle bu konuda iş birliği projeleri geliştirmeleridir.  

Medikal Sanayi Kümelenmesi, ürün yelpazelerinin büyük bir kısmının sektör 

gereği elektronik ticarete pek uygun olmadığını ve bunun yerine bayilik ve distribütörlük 

vasıtasıyla ihracat yapıyor olduklarını şu şekilde ifade etmiştir: 

“Şöyle ki tıbbi cihaz pek öyle bir sektör değil aslında yani e-ticaret anlamında. Bu konularda bizim 

üyelerimiz kısıtlı ürünlerle e-ticaret yapabilir, yani tıbbi cihaz satış tanıtım ve reklam yönetmeliği 

diye bir yönetmeliğimiz var bizim mesela o yüzden onların çeşitli kısıtlandırmaları var işte reklam 

yapamamak gibi, sitelerine fiyat koyamamak gibi vs. O yüzden bu tarz alanlarda biraz sektörümüz 

zorunlu olarak uygulama yapamıyor diyebilirim çok fazla. B2B sitelere üye oluyorlar. Bu arada 

Global Piyasaya hepsi üyeler zaten biliyorsunuz 3 yıldan fazla süredir OSTİM’de Global Piyasa 

destekleniyor. Normalde %80 alınan desteğin %20’sini de OSTİM karşılıyor ve tüm firmalarımız 

gold üyelik almış oluyorlar. Onun dışında daha önce yine ortak pazar araştırmasına yönelik belli 

başlı sitelere üye olma konusunda çalışmalar olmuş, ortak üyelikler alıp kümeden yararlandırma 

gibi şeyler ama şu anda öyle bir uygulamamız yok. Biz eğitimlerde gösteriyoruz o tarz 

uygulamaları. Sonrasında da devamlılığı biraz onların elinde. Bir firmada dış ticaret personeli 

varsa zaten bu tarz şeyleri zaten aşağı yukarı biliyor oluyor ya da bizlere soruyor ya da başka 

yerlerden de bilgi edinebiliyor dolayısıyla firmanın ilgi düzeyiyle alakalı kalıyor yani. Ama işte 

her ürün dediğim gibi bizim sektör ürünleri pek fazla uymuyor e-ticarete. Yani tüketici ürünleri 

olmadığı için. Dolayısıyla satış süreçleri alışkın olduğumuz gibi değil. O yüzden mesela bir 

firmanın bizim sektörde yurt dışına çıkması kendine bir bayi ağı oluşturması o bayisine güvenerek 

aslında satışını ilerletmesi önemli. Bizim sektörde yurtdışı faaliyetler daha çok bayiler üzerinden 

ilerliyor diyebilirim. Bunun da böyle olması gerekir çünkü mesela Kenya’ya implant satıyorsunuz 

bayi üzerinden satmak zorundasınız çünkü ürününüzün anlatılması lazım hastanelere ya da diğer 

alıcılara anlatılması lazım ve   tabi oradaki personele de bunun eğitiminin verilip ameliyatlarda da 
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onun başında durması lazım gibi… Böyle süreçler var yani sattım bitti şekilde değil bizim 

ürünlerin çok çok büyük bir kısmı, dediğiniz gibi kolay değil bizim için bu dijital faaliyetler.” 

Medikal Sanayi Kümelenmesi sektörel dinamikler gereği e-ticaret platformları 

kısıtlı ürünler için kullanabileceklerini belirtmiş ve tüm üyelerinin Global Piyasaya üye 

olduklarını ifade etmiştir. E-ticaret faaliyetlerine yönelik eğitimler düzenlediklerini ancak 

bu tür uygulamaların işletme kapsamında sürdürülebilmesi için dış ticaret personeli 

gerektiğini vurgulamıştır. Bununla birlikte yine sektörleri gereği Medikal Sanayi 

Kümelenmesi üyelerinin genellikle bayiler üzerinden yurtdışı faaliyetlerini 

gerçekleştirebilecekleri konusunda örnekler vermiştir.  

Savunma ve Havacılık Kümelenmesi, üyelerinin elektronik ticarete yönelik 

faaliyetlerine verdikleri desteklerle ilgili olarak şu açıklamalarda bulunmuştur: 

“Bizim üye firmalarımız temel faaliyet alanları dışında da faaliyet gösteriyorlar ve farklı faaliyet 

alanlarında ihracat yapabiliyorlar. Bu şu anlamda yanıltıcı olabilir, örneğin savunma sanayinde 

helikopterle ilgili bir parça üreten firma aynı zamanda bir beyaz eşyanın parçasını da üretebiliyor 

ve o ihracat yaptım dediği kısım aslında o beyaz eşyanın ihracatı olabiliyor. Elektronik ticaret 

kısmında ise dediğim gibi bizim sektör biraz daha kritik bir sektör olduğu için bizde genelde 

firmaların ihracat yapabilmesi için bitmiş ürün anlamında ürünlere ihtiyaçları oluyor. Eğer son bir 

ürün ortaya çıkarırsanız örneğin işte bir güç destek ünitesi yaparsanız bir pil yaparsanız ve kontrol 

sistemi yaparsanız bunları ihraç etmeniz daha kolay oluyor. Bunları yapan firmalarımız da var ve 

elektronik ihracat yaptıkları direkt veya dolaylı ihracat yaptıkları yerler var. Ama farklı dinamikler 

söz konusu oluyor çünkü sivil sektörde ben bu ürünü yaptım demekle savunma havacılık 

sektöründe ben bu ürünü yaptım demek farklı noktalar. Dolayısıyla elektronik anlamda da evet 

ürünlerini ihraç eden firmalarımız var ama çok fazla değil öyle söyleyeyim. Biz kendimiz de 

bizden talep olduğu sürece eğitimler vesaire düzenlemeye çalışıyoruz spesifik olarak ama savunma 

havacılık sektörü için diğer sektörler kadar kolay değil ihracat yani daha birçok farklı kriter 

devreye giriyor.”  

OSSA, üye işletmelerinin birden fazla alanda faaliyet gösterdiklerini ve 

dolayısıyla birçok üye işletmesinde ihracat yapılan kısmın savunma ve havacılıktan 

ziyade diğer sektörlere yönelik ürünlerden oluştuğunu belirtmiştir. Sektörel olarak ihracat 

faaliyetlerinin oldukça zor olduğunu ifade eden OSSA, üye işletmelerinin ihracat 

yapabilmeleri için nihai ürünler üretebilmeleri gerektiğini ama bu durumda da 

ülkelerarası siyasi ve politik ilişkilerin rolünün başladığını vurgulamıştır. Ancak bununla 

birlikte üyelerinin bir kısmının elektronik ihracat yaptıklarını ve konu ile ilgili talep 
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oldukça eğitimler düzenlediklerini aktarmıştır. OSSA tüm bunlara ek olarak Global 

Piyasa platformunun işleyişinin savunma ve havacılık sektörü ile ilişkisini de şu sözlerle 

ifade etmiştir: 

“Global Piyasa var ama global piyasanın yaptığı online ortamda firmaların ürün veya hizmetlerini 

uluslararası pazarlarda göstermek. Global Piyasada hizmetimizi de satalım noktası var. Talaşlı 

imalat yapan firma talaşlı imalatını oradan satsın, boyamasını oradan satsın vesaire gibi ama 

dediğim gibi bu mobilya sektöründe belki olabilir ama savunma havacılık sektöründe bir firmanın 

size o işi verebilmesi için sizin sadece CNC makineniz olması yetmiyor, kalite süreçlerinizin belli 

bir noktaya gelmiş olması gerekiyor, bunları denetliyorlar zaten. Onun dışında firma ile çeşitli 

sözleşmeler yapmanız gerekiyor, gizlilik anlaşmaları yapmamız gerekiyor vesaire. Yani bu tür 

elektronik ticaret platformlarının yaptığı işler için bu işin içine özellikle Türkiye’de ana sanayi 

firmalarını devlet kurumlarını vesaire katmadığınız sürece yani büyük işletmeler oraya kaydolan 

bir talaşlı imalat firmasına bu firma buraya kaydolduysa ben bu firmaya güvenirim ben bununla iş 

yaparım demediği sürece bizim sektörde çok da bir faydası olmuyor en azından ara mamul üretimi 

anlamında…” 

OSSA, Global Piyasa platformu üzerinden örnek vererek aslında tüm elektronik 

ticaret platformlarına üye olan işletmelerin ana sanayi firmaları ve devlet kurumları 

tarafından tedarikçi olarak değerlendirilmesi ve desteklenmesi gerektiği önerisinde 

bulunmuştur.  

Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesinin bu soru kapsamında 

verdiği yanıt aşağıda verilmiştir: 

“Dediğim gibi kümelenmemizin web sitesinde yer alıyorlar, onları yetkinlikleri ile birlikte biz 

ekliyoruz. Elektronik ihracat ile ilgili geçmişte bazı çalışmalar başlatılmış mesela Global Piyasa. 

Ama çok aktif ilerlemiyor firmalarımız. Web sayfalarının güncel tutulması adına bazı 

tavsiyelerimiz oluyor ancak bu konuda bizim yürüttüğümüz pek bir faaliyet yok açıkçası. B2B 

sitelere üyelik, web sitelerinin düzenlenmesi gibi hususlar firmaların kendi bireysel olarak 

ilgilendikleri bir konu aslında. Biz sadece yönlendirici olabiliyoruz.”  

Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri Kümelenmesinin ifadelerinden de 

anlaşılacağı üzere kümelenmelerin web siteleri üye işletmeler eklenmekte ve işletmelerin 

kendi web sitelerinin güncel tutulmasına ilişkin olarak da tavsiyelerde bulunulmaktadır. 

Global Piyasa platformunda üyelerin çok aktif olmadıklarını belirten kümelenme, 

elektronik ticarete yönelik faaliyetlerin işletmeler tarafından bireysel olarak yürütülmesi 

gerektiğini ifade etmiştir.  
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Kümelenmeler genel olarak üyelerin elektronik ticaret yapmaları konusunda 

Global Piyasa platformu ile yapılan anlaşma gereği bu platforma üye olmaları adına 

onlara destek olma, kümelenme web sitelerinde her bir üye için bir web sayfası 

oluşturarak görünürlüklerini artırma, üye işletmelerin kendi web sitelerini güncel 

tutmaları için yönlendirme ve genel olarak doğrudan elektronik ihracata yönelik olmasa 

da eğitimler düzenleme gibi faaliyetlerde bulunmuşlardır. Kümelenme üyesi işletmelerin 

elektronik ihracat faaliyetlerine destek olarak uluslararasılaşma teması altında çalışmalar 

yapmaktadırlar. Bununla birlikte üye işletmelerin elektronik ihracat konusunda ilgisiz bir 

tutuma sahip oldukları anlaşılmaktadır. Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesinde ise üye 

işletmeler elektronik ticaret danışmanlığının URGE projeleri kapsamına alınması ile ilgili 

talepte bulunmaktadır ve dolayısıyla bu kümelenmede üye işletmeler elektronik ticaret 

konusunda daha ilgilidirler. Medikal Sanayi Kümelenmesi ve Savunma ve Havacılık 

Kümelenmesi ise sektörel dinamikler dolayısıyla elektronik ihracata tüm ürünleri için çok 

uygun olmadıklarını belirtmişlerdir. OSSA buna ek olarak ana sanayi işletmeleri ve devlet 

tarafından tedarikçi seçimi konusunda bu tür platformların öne çıkarılmasının verimlilik 

adına etkili olacağını öne sürmüştür.  

Kümelenmenizde ihracatın geliştirilmesi, arttırılması için sıraladığımız 

paydaşlardan hangileri ile iş birliklerinizin daha güçlü, hangileri ile geliştirilmesi 

gerektiğini düşünüyorsunuz? (Üniversiteler, TTO’lar, Ar-Ge Merkezleri, Teknopark, 

Odalar, Birlikler, Kamu Kurumları, STK’lar)  

Anadolu Raylı Ulaşım Sistemleri Kümelenmesi bu soru kapsamında sayılan 

paydaşlarla daha çok teknik alanlarda iş birlikleri geliştirdiklerini belirterek şu ifadeleri 

kullanmıştır: 

“Üniversitelerle daha çok teknik alanlarda çalışıyoruz biraz daha ihracata yönelik değil de. Mesela 

Horizon projeleri var, demiryolu kısmında çalışmalar gerçekleştiriyoruz bir de ayrıyeten Cosme 

projelerinde de yer alıyoruz. Mesela firmalarımızın bu dediğim cluster exchange konusunda 

tanıtım konusunda yurtdışındaki üniversiteleri bilgilendirme gibi konularda destek oluyorlar 
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buradan ihracata belki biraz üniversiteler konusunda bağlantı sağlayabiliriz ama dediğim gibi daha 

çok teknik konular içeriyor. Ar-Ge Merkezleri, TTO’lar ve Teknoparklarla da yine dediğim gibi 

teknik konularda iş birlikleri geliştiriyoruz. En son İstanbul Teknoparkla bir iş birliğimiz oldu o 

da tamamen teknoloji üzerine: teknoloji ağırlıklı olmayan KOBİ’lerin teknolojiye nasıl 

yatkınlaştırılabileceğine dair bir projemiz var o da yine tam olarak ihracatla ilgili değil. Odalar, 

birlikler, kamu kurumları ve STK’larla biraz daha ihracata yönelik çalışmalarımız var. Bizim 

üyelerimiz Türkiye’ye yayılmış durumda biliyorsunuz özellikle Kocaeli’nde HABİGEM Doğu 

Marmara ile iletişime geçiyoruz, Eskişehir Sanayi Odası ile mesela iletişime geçiyoruz onları da 

Avrupa İşletmeler Ağına kaydettirerek orada bağlantı yakalayıp ihracat yapma ve proje yürütme 

konusunda yönlendirmeler yapıyoruz. Bunları odalar aracılığıyla yapıyoruz genelde çünkü AİA 

genelde odalar üzerinden ilerliyor. Ticaret Bakanlığı ile zaten URGE projeleri üzerinden 

bağlantılarımız var, Türkiye İhracatçılar Meclisi yine aynı şekilde. Bilgilendirici etkinlikler 

düzenliyoruz. Direkt iletişime geçmediğimizde webinarlarını, etkinliklerini, raporlarını 

duyurmaya çalışıyoruz bizim sektörümüzle ilgili olanları.” 

ARUS Kümelenmesinin yukarıdaki ifadelerinden de anlaşılacağı gibi 

üniversiteler, TTO’lar, Ar-Ge Merkezleri ve Teknoparklar ile daha çok teknik ve 

teknolojik alanlarda iş birlikleri gerçekleştirilmektedir. Bununla birlikte sanayi odaları ile 

ve TİM, Ticaret Bakanlığı gibi kamu kurumları ile ihracata yönelik daha fazla iş birliği 

geliştirdikleri görülmektedir. Dolayısıyla ARUS’ta ihracatı geliştirme konusunda odalar, 

birlikteler, kamu kurumları ve STK’larla daha güçlü ilişkiler yürütülmektedir.  

Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesi bu soruya şu şekilde yanıt vermiştir: 

“En çok OSTİM Teknik Üniversitesi ile bu tarz ihracatla alakalı çalışmalar yapıyoruz, Ar-Ge 

bazında konuşmuyorum. Onun dışında Medipol Üniversitesi ve Altınbaş Üniversitesi ile ihracat 

bazında çalışmalarımız oluyor. İhracat bazında açık söylemek gerekirse TTO, Ar-Ge Merkezleri, 

Teknopark gibi kurumlarla ihracat konusunda hiçbir çalışmamız olmadı. Ama Ar-Ge bazında 

zaten bizim tüm üyelerimiz teknoparklarda yer aldıkları için doğal olarak onlarla çok fazla iş 

birliğimiz oluyor. İhracat bazında aslında evet ODTÜ Teknokent ile var. Avrupa İşletmeler Ağı 

konusunda çalışmamız var. İstanbul, Ankara, Ticaret- Sanayi Odaları ile var ihracat bazında iş 

birliklerimiz. Odalar, birlikler, kamu kurumları ile daha fazla aslında bu konuda iş birliklerimiz. 

Onun dışında dernekler, Türkiye Bilişim Derneği, Siber Güvenlik Kümelenmesi STK olarak, 

bunlar en başlıca olanları. Bunlarla ihracat konusunda oldukça yakın çalışıyoruz özellikle İstanbul 

Ticaret Odası ve Ankara Sanayi Odası ile. Mesela biz Mobile Congress’e İstanbul Ticaret Odası 

ile beraber etkinlik yaparak gidiyoruz. Yine İTO’nun sağladığı avantajları diğer küme üyesi 

firmalarımıza da sağlattırıp eğer biz bir yere katılım sağlayamıyorsak onları götürmelerini teşvik 

ediyoruz.” 

HTK’da üniversitelerle ihracata yönelik iş birlikleri gerçekleştirilmektedir. 

Bununla birlikte TTO, Ar-Ge Merkezleri ve Teknoparklar ile daha çok Ar-Ge temelli iş 

birlikleri yapılmaktadır. Buna istisna olarak ODTÜ Teknokent ile Avrupa İşletmeler Ağı 
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kapsamında bir proje yürütülmektedir. HTK’nın ifadelerinden, ticaret ve sanayi odaları 

ile, STK’larla ve kamu kurumları ile bu alanda iş birliklerinin güçlü olduğu 

anlaşılmaktadır. 

İş ve İnşaat Makinaları Kümelenmesi de benzer şekilde TTO, Ar-Ge Merkezleri 

ve Teknoparklardan ziyade ihracata yönelik daha çok üniversiteler, odalar, birlikler, 

kamu kurumları ve STK’larla iş birliği içerisinde olduklarını şu şekilde ifade etmiştir: 

“Bizim Çankaya Üniversitesi ile geliştirdiğimiz bir iş birliği var. Çankaya Üniversitesi’nin son 

sınıf öğrencilerinin bitirme projeleri oluyor her yıl 15’e yakın öğrenci geliyor ve biz firmalarımıza 

onları yerleştiriyoruz. Hem İngilizce dokümantasyon bakımından eksiklerin tamamlanması hem 

de pazar araştırması konusunda proje kapsamında çalışmalar yapıyorlar. Biraz ihracata adım 

atabilecek, ihracatı daha az olup potansiyeli yüksek olan firmalara o öğrencileri yerleştiriyoruz ki 

ihracata bir katkısı olsun, firmaya da tabii. Sadece bir üniversite ile böyle bir çalışmamız var. Onun 

haricinde diğer üniversitelerle bu veya dış ticaret anlamında diğer konularda bir iş birliğimiz 

olmadı. TTO, Ar-Ge Merkezleri ve Teknoparklar ile daha ihracat odaklı bir çalışmamız olmadı. 

Dönem dönem firmaların ürün geliştirme süreçlerine yönelik çalışmalarımız oldu ama bunun 

ihracatı kısmında özel bir çalışmamız olmadı. Odalar, Birlikler, Kamu Kurumları ve STK’larla 

bağlarımız çok kuvvetli. Şöyle söyleyeyim Makine İhracatçılar Birliğinin üyesiyiz zaten. Onların 

oluşturmuş olduğu Makine Federasyonu var, onlarla çok iç içeyiz. Sürekli bize aylık raporlar 

sektörel ihracat ve ithalatımızla ilgili durumlara ilişkin raporlar her ay gönderiyorlar. Onlarla 

çeşitli faaliyetlerde organizasyonlarda ve toplantılarda bulunuyoruz. Dediğim gibi en son 2019’un 

Mayıs ayında yapılan sektörün en büyük fuarlarından olan Almanya’da gerçekleşen Bauma 

Fuarına o birliğin desteği ile gittik, bütün masraflarımızı birlik karşıladı. TİM ile bağlantılarımız 

oldu özellikle yurtdışında sektörel merkezler var en az 10 tane bir firmanın bir araya gelip 

kurdukları bir merkez oluyor, showroom gibi satış merkezi gibi bu destekle ilgili çok görüştük 

TİM ile. Ataşeliklerle, bakanlıklarla tabii iletişim halindeyiz. İhracatçılar Birliği, Makine 

Federasyonları ve bizim sektörümüzde bizimle benzer STK’larla görüşmelerimiz sürekli devam 

ediyor ama yurtdışında yine sektörel bazı birlikler var onlara üye değiliz ama iletişimimiz var.”  

İŞİM Kümelenmesinin Çankaya Üniversitesi ile geliştirdikleri proje, Makine 

İhracatçılar Birliği, Makine Federasyonu, Türkiye İhracatçılar Meclisi, Bakanlıklar, 

Ataşelikler gibi paydaşlarla olan iletişimleri, üniversiteler, odalar, birlikler, kamu 

kurumları ve STK’larla olan iş birliklerinin TTO, Ar-Ge Merkezleri ve Teknoparklara 

göre ihracatı geliştirme anlamında daha güçlü olduğunu göstermektedir. 

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesinin bu soru kapsamında verdiği yanıt 

aşağıdaki gibidir: 
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“Üniversitelerle çok az çünkü kauçuk üzerine çalışan üniversite çok az. Hacettepe Üniversitesi var 

ama iş birliği düzeyimiz çok zayıf. Kocaeli Üniversitesi ile bir süre çalışmıştık. Ama yani 

üniversitelerle bu alanlarda iş birliklerimiz çok zayıf, çok sınırlı diyebiliriz. TTO’lar, Ar-Ge 

Merkezleri, Teknoparklar ile de yine zayıf iş birliklerimiz ihracat konusunda. Odalar, birlikler, 

kamu kurumları, STK’larla daha yoğun çalışmalarımız oluyor diyebilirim. Kauçuk sektöründe 

federasyon kurulması ile ilgili bir çalışma yapmıştık ama olmadı. Ankara Sanayi Odası bizi 

destekliyor çünkü oradaki Kauçuk Komitesi zaten bizim üyelerimizden oluşuyor. Avrupa 

İşletmeler Ağının Ankara’daki sorumlu üç kurumundan birisi, öyle bir destekleri oluyor bize. 

Kauçuk Derneği var İstanbul’da ama onlarla da ilişkilerimiz zayıf diyebilirim. Ticaret Bakanlığı 

destekleri var işte URGE mesela. TİM ile DEİK ile görüşmelerimiz oluyor.” 

Kauçuk Teknolojileri Kümelenmesinin genel olarak üniversite, TTO’lar, Ar-Ge 

Merkezleri, Teknoparklar ile ihracatın geliştirilmesi konusunda yapılan iş birlikleri 

anlamında zayıf oldukları; ancak odalar, birlikler, kamu kurumları ve STK’larla da 

yeterince güçlü iş birlikleri geliştiremedikleri anlaşılmaktadır. 

Medikal Sanayi Kümelenmesi paydaşları ile geliştirdikleri ihracata dair iş 

birliklerinin düzeyini şu şekilde ifade etmiştir: 

“İhracatla ilgili geliştirilmesi gerekir üniversitelerle iş birliklerimiz. Çünkü daha çok kalite, ürün 

geliştirme süreçlerinde iş birliği yapabiliyoruz, ortak projelerde iş birliği yapabiliyoruz daha çok. 

Ya da OSTİM Teknik Üniversitesi ile AB projelerinde yer alıyoruz ama ihracatla ilgili konularda 

geliştirilmesi gerekir diye düşünüyorum. Ar-Ge Merkezleri, teknoparklar, teknokentler ve 

TTO’larla da daha çok ihracat dışı süreçlerde iş birliklerimiz oluyor. Ama mesela Türkiye Ticaret 

Merkezleri kurulması aslında bir şekilde dolaylı olarak bir şeyler yapıyoruz bu paydaşlarla da ama 

somut şeyler yani bir firmaya dokunmak ya da gerçekten ihracatın hangi açısından neresinden 

tuttuğumuzun belki farkına bile varmıyoruz. Yani dolaylı bir şekilde mutlaka etkiliyordur 

yaptığımız faaliyetler ama dediğim gibi yöntemler önerilebilir geliştirilebilir. Kamu kurumları ile 

Ticaret Bakanlığı zaten bizim için güçlü bir iş birliği paydaşı. Kümelerin en çok yararlandığı 

URGE desteğini Bakanlık veriyor mesela. Kadın ihracatçıları geliştirmeyi yönelik bir daire var 

Bakanlıkta yine orayla iş birliklerimiz oluyor. Diğer Bakanlıklarla da dolaylı olarak faaliyetlerimiz 

oluyordur. Diğer STK’larla, Sağlık Gereçleri Üreticileri ve Temsilcileri Derneği vs. çok fazla 

paydaş dernek var onlarla ortak etkinlik ve iş birliğimiz oluyor. Aslında birçoğuyla da iş 

birliğimizin en yüksek olduğu nokta kamu kurumlarıyla yaşanan sorunları çözmeye yönelik yani 

lobi faaliyetleri aslında ya da mevzuatsal değişikliklere yönelik iş birliği yapıyoruz daha çok. 

İstanbul Kimyevi Maddeler ve Mamulleri İhracatçıları Birliği ile mesela çok daha somut bir iş 

birliğimiz var. Firmalarımızı alıyor birçok fuara götürüyor organizasyonunu yapıyor. Ortak 

organizasyonları saymıyorum bile, çalıştaylar seminerler… Bunların hepsi çok fazla yapılıyor 

zaten. İhracatla ilgili de oluyor. TOBB sektör meclis üyesiyiz oradan da çok fazla yurtdışı fırsatlara 

yönelik bilgilendirme raporları geliyor. Üyelerimizle paylaşıyoruz. Paydaşlarımızla o anlamda iş 

birliğimiz kuvvetli diyebilirim.”  

Medikal Sanayi Kümelenmesinin yukarıda verilmiş ifadelerinden de 

anlaşılabileceği gibi diğer kümelenmelere benzer şekilde üniversiteler, TTO’lar, Ar-Ge 
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Merkezleri ve Teknoparklar ile ihracattan ziyade teknik konularda iş birlikleri 

yapılmaktadır. Medikal Sanayi Kümelenmesi bu tür iş birlikleri arasında ihracata farkında 

olmadan değinilebildiğinden de bahsetmiştir. Odalar, birlikler, kamu kurumları ve 

STK’larla ise ihracata yönelik çok fazla iş birliği geliştirdiklerini örneklerle 

vurgulamıştır. 

Savunma ve Havacılık Kümelenmesi ihracata yönelik dış paydaşları ile 

geliştirdikleri iş birlikleri bazında şunları belirtmiştir: 

“Üniversitelerle ilgili bizim çalışmalarımız oldu mesela biz OSTİM Teknik Üniversitesi ile 

görüşüyoruz Atılım Üniversitesi ile şu an hazırladığımız bir protokol var Gazi Üniversitesi ile 

yapmış olduğumuz protokoller var ama ihracat anlamında ne kadar ilerledi çok da fazla değil... 

Yani normalde üniversitelerle müthiş hızlı ilerleyen bir sürecimiz yok ihracat anlamında… İhracat 

biraz daha ilerleyen planda kalıyor bizim için öncelik aslında ülkedeki Ar-Ge yapabilmek. Mesela 

bir firmanın Ar-Ge yapması gerekiyor ama kısıtlı imkanları var, mesela bir teknoloji keşfetmiş 

ama bunu dediğim gibi kısıtlı imkânlarla belli bir noktaya getirebilmiş ondan sonrasında ise bizim 

buradaki büyük kapasiteli sanayici firmalarımızla işbirliği yapıp o ürünü bir sonraki noktaya 

çıkartmak asıl öncelikli hedefimiz ve onun da satışını yapabilmek ama ihracat kısmı bu ortaya 

çıkacak ürüne de biraz bağlı ama ihracat kısmından önce bizim bu yapılan işi nasıl daha iyi bir 

noktaya getiririz kısmında biraz odaklanma durumumuz var... Kamu tarafındaki paydaşlarla 

STK’larla ya da odalarla daha fazla iş birliği yapıyoruz… Firmalarımızın yurtdışında 

güvenilirliğini, tanınırlığını artırma, onların ağlarını kullanarak neler yapabiliriz diye 

görüştüğümüz pek çok paydaş var. Örneğin bizim sektörümüzün öncü kamu kurumu Savunma 

Sanayi Başkanlığıdır. Savunma Sanayi Başkanlığında çeşidi daireler ile görüşüyoruz onlarla fikir 

alışverişi yapıyoruz hangi ülkede nerede neler yapabiliriz diye. ASO ile KOSGEB ile görüşüyoruz 

böyle kurumların desteklerinden faydalanmak adına pek çok kamu kurumu ile görüşüyoruz. 

İhracat anlamında mesela TİM ve OAİB gibi kurumlarla yine görüşüyoruz onların toplantıları 

oluyor veya biz toplantı hedefliyoruz onlardan yardımcı olmalarını istiyoruz farklı ülkelerden 

farklı masalardan kimleri davet edebiliriz anlamında. Birlikte yurtdışına gittiğimiz de oluyor 

ihracatçılar birlikleri destekleriyle vesaire... Diğer STK’lar da özellikle İzmir Havacılık 

Kümelenmesi ile iş birlikleri yapmaya çalışıyoruz. Veya işte bizim sektörümüzde SAFFAT diye 

bir STK var orası mesela sürekli havacılık raporları, savunma sanayi raporları vesaire gönderirler 

iş potansiyeli öngörüler vesaire firmalarımıza bunun bilgisini veriyoruz gibi…” 

OSSA da üyelerinin ihracat faaliyetlerinin geliştirilmesine yönelik olarak daha 

çok odalar, birlikler, kamu kurumları ve STK’larla güçlü iş birlikleri içerisinde 

olduklarından; üniversiteler ile bu ilişkilerin biraz daha zayıf kaldığından; TTO’lar, Ar-

Ge Merkezleri ve Teknoparklarla ise ihracat anlamında iş birliklerinin bulunmadığından 

bahsetmiştir.  
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Yenilenebilir Enerji ve Çevre Teknolojileri kümelenmesinde de durum diğer 

kümelenmelerdekine benzer şekilde ifade edilmiştir: 

“Üniversite, TTO’lar, Ar-Ge Merkezleri ve Teknoparklarla ihracattan ziyade daha çok Ar-Ge, 

kalite geliştirme konusunda iş birliklerimiz oluyor. Odalar, Birlikler, Kamu Kurumları ve 

STK’larla sektör özelinde olmasa da ihracat ile ilgili eğitimler ve seminerlere katılım sağlıyoruz 

veya organizasyon kısmında yer alıyoruz. Zaten URGE projelerini Bakanlıkla yapıyoruz.” 

OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde faaliyet gösteren kümelenmelerin ihracatı 

geliştirme konusunda iş birliği geliştirdikleri dış paydaşlar daha çok Odalar, Birlikler, 

Kamu Kurumları ve STK’lardan oluşmaktadır. Tüm kümelenmeler ihracat konusunda en 

güçlü iş birliklerini bu paydaşlarla geliştirdiklerinden söz etmiştir. Bununla birlikte 

TTO’lar, Ar-Ge Merkezleri, Teknoparklarla ise ihracattan ziyade araştırma geliştirme, 

kalite, verimlilik gibi alanlarda iş birlikleri geliştirmektelerdir. Kümelenmelerin bu 

konuda üniversitelerle olan iş birlikleri ise kümelere göre farklılık göstermektedir.  

Kümelenmelerin Araştırma Sorularına Verdikleri Yanıtlara Yönelik Genel 

Değerlendirme 

Kümelenmelerle gerçekleştirilen görüşmeler kapsamında kümelenmelerin üye 

işletmelerinin ihracatçı faaliyetlerini geliştirmek için neler yaptıkları anlaşılmaya ve 

böylece araştırmanın nicel kısmı desteklenmeye çalışılmıştır. Kümelenmelerle yapılan 

görüşmelerde kullanılan ve literatüre bağlı şekilde oluşturulan kod-tema listesinde yer 

alan faaliyetleri yerine getirmek üzere kümelenmelerin yaptıkları çalışmalar 

irdelenmiştir. Her bir soru bağlamında kümelenmelerin verdikleri yanıtlar doğrudan 

alıntılar yolu ile paylaşılarak kümelenmelerin söz ettikleri farklı çalışmalar, sorunlar ve 

çözümlere de araştırma bulguları kapsamında yer verilmesi amaçlanmıştır. 

Araştırma kapsamında, OSTİM Kümelenmelerinin üye işletmeleri için en çok 

hangi faaliyetleri yürüttüklerini belirlemek üzere, yapılan görüşme kayıtları QDA Miner 

v.6. programında incelenerek kod sıklıklarına bakılmıştır. Kümelenmelerin araştırmada 
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kullanılan sorular bağlamında genel olarak en çok söz ettikleri kodların görülebileceği 

kod sıklıkları Şekil 5.1.’de gösterilmiştir. 

Şekil 5.1. OSTİM Kümelenmelerinin Araştırma Sorularına Verdikleri Yanıtlara Göre 

Kod Sıklıkları 

 

Kümelenmelerin araştırma sorularına verdiklerini yanıtlara göre farklı bir 

gösterim olan kod kelime bulutu ile kod sıklıkları Şekil 5.2.’de verilmiştir. 

 



173 

 

Şekil 5.2. OSTİM Kümelenmelerinin Araştırma Sorularına Verdikleri Yanıtlara Göre 

Kod Sıklıkları Bulutu 

 

Kümelenmelerin araştırma soruları kapsamında verdikleri yanıtlara göre en çok 

tekrar edilen kodlar veya bir diğer ifadeyle en çok bahsedilen faaliyetler “Dış Ticarete 

Yönelik Eğitimler Düzenleme/Katılma”, “Uluslararasılaşma Konusunda Farkındalık 

Yaratma”, “Devlet Desteklerinden Faydalanma”, “Fuarlara Katılma”, “Sektörel/Pazara 

Yönelik Raporlar Paylaşma”, “Görünürlük Faaliyetleri Yürütme”, “Bilgilendirici 

Toplantılar/Seminerler/Çalıştaylar Düzenleme”, “Yurtdışı Seyahatler Gerçekleştirme”, 

“Pazar Araştırmaları Yapma”, “Mesleki ve Teknik Eğitimler Düzenleme/Katılma” ve 

“Ar-Ge Faaliyetlerini Destekleme” olarak sıralanmıştır. Temalar bazında en çok tekrar 

edilen kodlar en çok “Uluslararasılaşma” ve “Bilgi Paylaşımı” daha sonra “Tanıtım” ve 

“İş Birliği” kapsamındadır. Bununla birlikte tekrarlanma sıklığı en düşük olan kodlar 

“Teknoloji Transferini Destekleme”, “Dış Ticaret Personeli Yerleştirme”, “İhracatı 

Geliştirmeye Yönelik TTO, Ar-Ge Merkezleri, Teknoparklarla İş Birliği Yapma” ve 

“Üyeler arası Sinerji Yaratma”dır. Temalar bazında ise “Üretim ve Verimlilik” ve 

“Özümseme” temaları en az tekrar edilen kodların yer aldığı temalardır. 

Buna göre OSTİM Kümelenmelerinin, üye işletmelerinin rekabetçi avantajlarını 

geliştirmek üzere yürüttükleri faaliyetler daha çok sırasıyla Uluslararasılaşma, Bilgi 
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Paylaşımı, Tanıtım ve İş Birliği faaliyetleri kapsamında gerçekleştirilmektedir. 

Özümseme ile Üretim ve Verimlilik temalarına ilişkin faaliyetler ise görece en düşük 

düzeyde yürütülmektedir. Bununla birlikte Yenilikçilik ve Ağ Oluşturma faaliyetleri 

geliştirilebilir düzeydedir.  
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

Sonuçlar 

Bu çalışmada OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde yer alan yedi farklı sektörde 

faaliyet gösteren kümelenmelere üye işletmelerin ihracatçı özelliklerini belirleyen mikro 

faktörler ve etkileri ortaya konmaya ve kümelenmelerin üye işletmelerin ihracatlarını 

geliştirmeye yönelik ne gibi faaliyetler yürüttükleri anlaşılmaya çalışılmıştır.  

Kümelenme üyesi işletmelerin ihracatçı özelliklerini belirleyen mikro faktörlerin 

araştırıldığı kısım nicel veri toplama ve analiz yöntemleri ile; kümelenmelerin üye 

işletmelerin ihracatçı faaliyetlerini geliştirmek üzere neler yaptıklarının araştırıldığı kısım 

ise nitel veri toplama ve analiz yöntemleri ile incelenmiştir. Dolayısıyla bu çalışma, ikinci 

kısmın ilk kısmı desteklediği bir karma yöntem araştırmasıdır.  

Çalışmanın ilk kısmında, işletmelerin yaş, toplam ciro, çalışan sayısı, dış ticaret 

departmanı bulunması, dış ticaret personeli sayısı olarak belirlenen temel özelliklerinin; 

işletme yöneticilerinin ihracata yönelik avantaj ve karmaşıklık algıları ile tutumsal 

özelliklerinin; yöneticilerin eğitim düzeyi, ihracat tecrübesi, yabancı dil bilgisi ve yurt 

dışı iş seyahatleri sayısı ile beceri temelli özelliklerinin; özerklik, proaktiflik, risk 

alabilirlik ve yenilikçilik ile işletmenin girişimcilik yöneliminin ve son olarak işletmenin 

sahip olduğu uluslararası pazarlama becerilerinin kümelenme üyesi işletmelerin ihracat 

satış hacimleri, ihracat pazar payları ve ihracat yapma sıklıkları üzerindeki etkisi 

araştırılmıştır. Bu kapsamda, işletmelerin sahip olduğu temel özellikler bazında toplam 

ciro, çalışan sayısı, dış ticaret departmanı bulunması ve dış ticaret personeli sayısı mikro 

faktörlerinin işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde farklılık yarattığı; işletmenin yaşı 

mikro faktörünün ise işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde herhangi bir farklılığa 

neden olmadığı görülmüştür. Toplam ciro, çalışan sayısı ve dış ticaret departmanı 

bulunması ile dış ticaret personelinin işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde etkili 
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olduğu literatürdeki çalışmalarca (Gashi, Hashi, & Pugh, 2014; Navarro-García, vd. 

2016; Efrat, Hughes, vd. 2018; Dai & Charoenrat, 2019) desteklenmektedir.  

Yönetimin tutumsal özellikleri bazında, yöneticilerin ihracatın avantajlarına 

yönelik algılarının işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde olumlu etkisi olduğu; 

ihracatın karmaşıklığına yönelik algılarının ise herhangi bir etkisi olmadığı saptanmıştır. 

Yönetimin ihracatın avantajlarına yönelik algılarının işletmenin ihracatçı özellikleri 

üzerindeki etkisi literatür tarafından (Sousa, Martínez‐López, & Coelho, 2008; Shih & 

Wickramasekera, 2011; Acedo & Galán, 2011) desteklenmektedir. Yönetimin beceri 

temelli özellikleri kapsamında, yöneticinin geçmiş ihracat deneyimi, eğitim düzeyi, 

bildiği yabancı dil sayısı ve çıktığı yurt dışı iş seyahati sayısı mikro faktörlerinin 

tamamının işletmenin ihracatçı özellikleri üzerinde farklılık yarattığı anlaşılmıştır. 

Yöneticinin beceri temelli özelliklerinin ihracat faaliyetleri üzerindeki etkisi literatürdeki 

çalışmalar (Fernandez-Ortiz, Ortiz, & Emeterio, 2015; Loue, 2018; Kadi & Himrane, 

2019) tarafından desteklenmektedir.  

İşletmenin girişimcilik yönelimi temelinde ise özerklik ve yenilikçilik mikro 

faktörlerinin işletmenin ihracatçı özellikleri üzerinde olumlu etkisinin olduğu; risk 

alabilirlik ve proaktiflik faktörlerinin anlamlı bir etkisi olmadığı ortaya konmuştur. 

Özerklik ve yenilikçiliğin ihracat faaliyetleri üzerindeki etkisi literatürce (Boso, Oghazi, 

& Hultman, 2017; Tavassoli, 2018; Safari & Saleh, 2019) desteklenmiştir. 

 İşletmenin sahip olduğu uluslararası pazarlama becerilerinin ise işletmelerin 

ihracatçı özellikleri üzerinde olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaşılmıştır. Bu bulgu da 

literatürdeki çalışmalar (Samiei Nasr, vd. 2011; Igdir, Mohammadrezaei, & Zariffian, 

2015; Munawwer, 2015) tarafından desteklenmektedir. 

Çalışmanın ikinci kısmında ise kümelenmelerin üye işletmelerine rekabet avantajı 

yaratmak üzere yürüttükleri faaliyetlere ilişkin kümelenmenin ana hedefi, bu hedefe 
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ulaşmak için hangi faaliyetlerin yürütüldüğü, hedef pazarların belirlenmesi ile ilgili neler 

yapıldığı, ihracatın getirilerine yönelik işletmeler üzerinde hangi yollarla farkındalık 

yaratıldığı, ihracat yapmayan işletmeler için ne gibi faaliyetler yürütüldüğü, UR-GE 

projelerinden yararlanma durumları, üyelerin bu konudaki tutumları, UR-GE projeleri 

kapsamında yürütülen faaliyetleri proje kapsamı dışında da uygulayıp uygulamadıkları, 

elektronik ihracat ve ihracata dair iş birliği geliştirmek üzere neler yaptıkları gibi konular, 

kullanılan 9 adet derinlemesine mülakat sorusu vasıtasıyla anlaşılmaya çalışılmıştır. Bu 

kapsamda literatürden hareketle oluşturulan ve yapılan derinlemesine mülakatlar sonrası 

revize edilen kod-tema listesine göre en çok hangi temalar altındaki kodlardan söz 

ettikleri belirlenmiştir. Temalar, kümelenmelerin bahsetme sıklığına göre bilgi paylaşımı, 

uluslararasılaşma, tanıtım, sektörel yerlileşme, yenilikçilik, ağ oluşturma, iş birliği, 

üretim ve verimlilik ve özümseme olarak sıralanmıştır.  

Kümelenmeler,  kuruluş amaçları bakımından sektörleri gereği farklılık 

gösterseler de yapılan görüşmeler OSTİM Kümelenmelerinin öncelikli amacının, yerli 

üretimi ve yerli kullanımını artırmak, bunun için üye işletmelere çeşitli paydaşlarla iş 

birliği geliştirme ve devlet desteklerinden yararlanma imkanı tanıyarak yetkinliklerini 

artırmak, belirli bir yetkinlik seviyesine ulaşan bu üyelerin çeşitli faaliyetlerle uluslararası 

pazarlara girmelerini veya var olan pazarlarını  genişletmelerini sağlayarak uluslararası 

görünürlüklerini artırmak ve böylece üyelerine ulusal ve uluslararası düzeyde rekabet 

avantajı sağlamak olduğunu göstermiştir. Kümelenmelerin tamamının bu amaç 

doğrultusunda, kamu alımlarında sektörde yerlilik oranını artırma, lobicilik, üyelerinin 

görünürlüklerini artırma, araştırma geliştirme ve ürün geliştirme süreçlerini destekleme, 

üyeleri ile veya üyelerini temsilen yurt dışı seyahatler gerçekleştirerek fuarlara katılma, 

B2B görüşmeleri yapma, heyet ziyaretlerinde bulunma, ticaret ataşeleri ve müşavirleri ile 

görüşme, üyelerinin uluslararasılaşması için farkındalık yaratma, hedef pazarları 

belirleme ve bunları paylaşma, devlet desteklerinden faydalanmalarını sağlama, 
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danışmanlık verme, mesleki ve teknik ve dış ticarete yönelik eğitimler düzenleme veya 

bunlardan üyelerini haberdar etme, bilgilendirici etkinlikler düzenleme, ulusal ve 

uluslararası paydaşlarla ortak projeler ve iş birlikleri geliştirme, yatay ve dikey ağlar 

oluşturma gibi faaliyetler yürüttükleri görülmüştür.  

Kümelenmelerin çalışma kapsamında kendilerine yöneltilen sorulara cevaben 

kullandıkları ifadeler içerisinde en çok, dış ticarete yönelik eğitimler düzenleme/katılma, 

uluslararasılaşma konusunda farkındalık yaratma, fuarlara katılma, sektörel/pazara 

yönelik raporlar paylaşarak bilgilendirme yapma, görünürlük faaliyetleri yürütme, 

bilgilendirici toplantılar/seminerler/çalıştaylar düzenleme, yurt dışı seyahatler 

gerçekleştirme kodlarından söz edilmiştir. Bununla birlikte ifadelerde en az yer alan 

kodlar, teknoloji transferi, dış ticaret personeli yerleştirme, ihracatı geliştirmeye yönelik 

TTO, Ar-Ge merkezleri, teknoparklarla iş birliği geliştirme, üyelerarası sinerji yaratma, 

kapasite kullanım oranını artırma, kalite sistemlerini iyileştirme, verimliliği artırma ve 

ortak hareket etme bilinci oluşturma kodlarıdır.  

Yöneticilerin ihracatın avantajlarına yönelik algılarının, özerkliğin, yenilikçiliğin 

ve uluslararası pazarlama becerilerinin işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerindeki pozitif 

etkisi bu çalışma ile doğrulanmıştır. Bununla birlikte kümelenmelerin üye işletmelerinin, 

ihracatın avantajlarını benimsemelerine yönelik olarak çeşitli farkındalık çalışmaları, 

eğitim ve seminerler, ulusal ve uluslararası örnek işletmelerle görüştürme; 

yenilikçiliklerini artırmak üzere ulusal ve uluslararası çeşitli paydaş grupları ile iş birliği 

ağları oluşturma, Ar-Ge Merkezleri, Teknoparklar ve üniversitelerle ortak projeler 

geliştirme, ulusal ve uluslararası örnek işletmelerle görüştürülerek teknoloji transferine 

zemin hazırlama; uluslararası pazarlama becerilerinin geliştirilmesi için 

uluslararasılaşma, danışmanlık ve eğitim faaliyetleri altında pek çok çalışma yürüttüğü 

ortaya konulmuştur. 
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Kümelenmeler ilgili sektörün yerlileştirilmesi, millileştirilmesi ve özellikle kamu 

alımlarında yerli üretim tercih oranının artırılması bakımından politika yapıcılara 

doğrudan ulaşabilme fırsatına sahip olmaları ile işletmeler açısından önemli 

yapılanmalardır. Kümelenmeler tarafından gerçekleştirilen, işletmelerin uluslararası 

düzeyde markalaştırılmasına yönelik çalışmalar, ülkenin dış pazarlardaki temsili 

açısından; üretim kalitelerinin ve teknolojilerinin artırılmasına yönelik çalışmalar, 

ülkenin üretim yoğunluğu ve eşsiz ürün üretme becerisi bakımından da önemli 

olmaktadır. Kümelenmeler Avrupa’daki aynı sektörlerdeki kümelenmelerle de iş birliği 

halindedir. Bununla birlikte ilgili sektörlerde faaliyet gösteren işletmelerin ihracat 

düzeylerini geliştirmek üzere yaptıkları çalışmalarla ülke ekonomilerine doğrudan 

katkıda bulunmaktadır.  

Gerçekleştirilen görüşmeler ışığında ortaya konulan bir diğer sonuç, ihracata 

henüz hazır olmayan yani temel ihracat becerilerine sahip olmayan işletmelerin dış 

pazarlarda olumsuz menşe ülke etkisi yaratmaması adına bu işletmelerin öncelikle 

ihracata hazır hale getirilmesi yönünde çalışmaların yürütüldüğüdür. Buna göre 

kümelenmeler olumsuz menşe ülke etkisinin oluşmaması yönündeki çalışmaları ile de 

önemli olmaktadır. Bununla birlikte özellikle kalitenin öne çıktığı sektörlerde kalite 

kontrol süreçlerinin geliştirilerek ihracata uygun bir noktaya getirilmesi ve bu beklentiler 

karşılandıktan sonra ihracat faaliyetlerinin başlatılması hem işletmelerin yalnızca ihracat 

yapmış olmak üzere girebilecekleri sonuçsuz çabalardan uzak kalması hem de olumsuz 

menşe ülke etkisi yaratılmaması açısından faydalı olmaktadır. 

Kümelenmelerin yürüttüğü bir diğer faaliyet ise üye işletmelerinin sorunlarını 

kamu tarafına aktarmak, kamu tarafını sektörün problemleri hakkında bilgilendirmek, 

üretici gözünden kamu tarafına veri sağlamaktır. Bu kapsamda kümelenmelerin sektörde 

yer alan işletmeler ile kamu kesimi arasında köprü görevi üstlendiği söylenebilmektedir. 
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Kümelenmeler üye işletmelerinin uluslararası pazarlama faaliyetlerinin bir 

kısmını üstlenmektedir. Buna göre kümelenmeler, bazı üyelerinin web sitelerinin 

İngilizce sayfalarını, B2B sitelerindeki profillerini güncellemekte, kümelenme web 

sitelerinde üye firmalarına yer vermekte, bazı uluslararası fuarlarda, B2B görüşmelerinde 

ve uluslararası heyet ziyaretlerinde üye işletmeleri temsil etmekte, onların tanıtımlarını 

yapmaktadır.  

Çalışmadan çıkarılan bir diğer sonuç ise küme üyesi işletmelerin ortak hareket 

etmelerinin, ortak birliktelik ve rekabet anlayışına sahip olmalarının üyelerin başarı 

düzeylerini artırdığıdır. Yurt dışı faaliyetlerinde ortak hareket eden ve aralarında iş birliği 

geliştiren kümelenme üyesi işletmeler ihracat faaliyetlerini geliştirme konusunda daha 

cesur davranmaktadır.  

Kümelenme üyesi işletmeler içerisinde ilk kez URGE/HİSER projeleri ile yurt 

dışına çıkan, ilk kez bu projeler sayesinde ihracat yapan işletmeler bulunmaktadır. 

Bununla birlikte bu projelerden yararlanabilmek için kümelenmelere üye olmak üzere 

başvuran işletmeler bulunmaktadır.  Hali hazırda kümelenme üyesi işletmeler de bu 

projelerden faydalanmak konusunda oldukça isteklidirler. Bu durum hem 

kümelenmelerin hem de üye işletmelerin performansları bakımından Ticaret Bakanlığı 

tarafından sağlanan bu desteklerin önemini ortaya koymaktadır. 

Kümelenmeler, üye işletmelerin çalışanları üzerinde farkındalık yaratmaktan 

ziyade işletmelerde son karar vericinin yöneticiler olmasından dolayı işletme 

yöneticilerine odaklanmaktadır. Öncelikle yöneticilerin farkındalık kazanmasının ve 

ilgili konuların önemini kavramasının işletme çalışanlarının işletme içi yönlendirilmesi 

ve kümelenme tarafından getirilen önerilerin doğru bir biçimde uygulanması adına 

önemli görülmektedir.  
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 Öneriler, Araştırma Kısıtları ve Gelecek Çalışmalar 

Yapılan bu çalışma ışığında ilk olarak, KOBİ’lerin ihracat faaliyetlerinin 

artırılması ve geliştirilmesi için işletmelerde dış ticaret departmanı kurulmasının önemi 

konusunda KOBİ’lerde farkındalık yaratarak buralara dış ticaret personeli yerleştirilmesi 

ile ilgili çalışmalara öncelik verilmesi ve bu konuda kümelenmeler tarafından iş birliği ve 

proje bazlı süreçler geliştirilmesi gerekmektedir. Bu alanda yeni mezun olmuş veya 

mevcut bir işi olmayan bireyleri dış ticaret eğitim programı kapsamında yetiştirerek 

işletmelere yerleştirmek adına hali hazırda yürütülmekte olan çalışmalar da artırabilir. 

İşletmelerde ihracat konusunda özerkliği yüksek olan işletmelerin ihracat 

faaliyetlerinin de yüksek olduğu görülmüştür. İşletmenin ihracat stratejilerinin dış ticaret 

personeli tarafından geliştirilmesi, dış ticaret personelinin ihracat süreçlerinde bağımsız 

davranabilmesi ve yönetimin bunu onaylaması işletmenin ihracatçı özelliklerinin 

geliştirilmesi üzerinde etkili olmaktadır. Bu kapsamda işletmelerde dış ticaret 

personelinin özerk davranışlarının desteklenmesi ve bunun öneminin yöneticilere 

aşılanması gerekmektedir.  

İşletmelerin yenilikçilik yöneliminin işletmenin ihracatçı özellikleri üzerinde 

olumlu etkisi bulunmaktadır. Buna göre, yenilikçi işletmelerde arayışın sürekli devam 

etmesi dolayısıyla uluslararasılaşma faaliyetleri artmaktadır. Kümelenmeler, üye 

işletmelerinin yenilikçilik temelli faaliyetlerini artırmak üzere onların Ar-Ge ve ürün 

geliştirme süreçlerini desteklemek üzere çalışmalar yürütmekte, TTO, Ar-Ge merkezleri 

ve teknoparklarla ve üniversitelerle bu kapsamda çeşitli iş birliği ve projeler 

geliştirmektedir. Bu faaliyetlerin artırılması işletmelerin ihracatçı faaliyetlerinin 

artırılması bakımından yararlı olacaktır. Bunun yanı sıra kümelenmeler teknoloji transferi 

konusunda da uluslararası paydaşları aracılığıyla çeşitli faaliyetler yürütebilirler.  
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KOBİ yöneticilerinin ihracatın avantajlarına yönelik algıları, işletmelerin ihracat 

faaliyetlerini etkilemektedir. İhracatın avantajlarına yönelik olarak kümelenmeler 

tarafından hali hazırda yürütülen farkındalık çalışmalarının sürdürülmesi ve artırılması, 

üyelerinin ihracatçı özelliklerini geliştirecektir. Ayrıca bu çalışmada elde edilen 

bulgulardan biri de yöneticilerin eğitim düzeyi, bildiği yabancı dil sayısı/bir yabancı dil 

bilmesi, çıktığı yurt dışı seyahati sayısı ihracatçı özellikler üzerinde etkisinin olduğudur. 

Bu kapsamda yöneticilerin algılarının yanında beceri temelli özelliklerinin de 

geliştirilmesi işletmelerin ihracatçı faaliyetleri üzerinde fark yaratacaktır. 

İşletmelerin ihracatçı özelliklerini etkileyen diğer bir faktör işletmenin sahip 

olduğu uluslararası pazarlama becerileridir. Bu kapsamda dış ticarete yönelik operasyonel 

süreçlere ilişkin verilen eğitimlerin ve yapılan bilgilendirici etkinliklerin yanı sıra ürünün 

uluslararası pazarlara uygunluğunu değerlendirme, uluslararası pazarlarda ürün 

uyarlama, tanıtım stratejileri geliştirme, fiyatlandırma gibi uluslararası pazarlama 

konularına da önem verilmesi ve bu alanlarda da çalışmalar yürütülmesi gerekmektedir.  

İhracat yapmayan işletmelerin uluslararası pazarlarda olumsuz menşe ülke etkisi 

yaratmaması adına bu işletmelerin öncelikle ihracat yapmaktan ziyade ihracat 

yapabilmeye hazır hale getirilmesi önemlidir. İşletmenin üretim ve kalite süreçlerinin 

iyileştirilmesinin yanı sıra uluslararası alanda ülkemizi temsil edebilecek yabancı dil 

bilgisi, doğru kültürel iletişim gibi bazı yetkinliklere sahip olması gerekmektedir. Bu 

anlamda bu tür yetkinliklere sahip olmayan işletmelerin önce bu alanlarda geliştirilmesi 

sonrasında ihracata adım atması adına desteklenmesi önem arz etmektedir.  

İhracat faaliyetleri kapsamında belirli pazarları benimseyen yoğun ticaret yerine 

yaygın ticaret stratejisinin tercih edilmesi ve bu kapsamda pazar çeşitlendirme, yeni 

pazarlara girme, hedef pazar seçiminde yeni pazarlara ağırlık verilmesi gibi çalışmalar 

ihracatçı özelliklerin geliştirilmesine katkı sağlayacaktır. 
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İşletmelerin içerisinde bulunduğumuz dijital çağ kapsamında ihracat faaliyetlerini 

zaman ve maliyetten tasarruf ederek elektronik ortamda yürütebileceklerine ilişkin 

farkındalık programları yürütülmelidir. Bu kapsamda işletmelerin elektronik ihracata 

başlamaları veya hali hazırda var olan bu süreçlerinin verimliliğini artırmak üzere 

çalışmalar başlatılması gerekmektedir.  

Kümelenme üyesi işletmelerin uluslararasılaşma faaliyetlerinde T.C. Ticaret 

Bakanlığı tarafından geliştirilen UR-GE/HİSER projeleri kapsamında verilen desteklerin 

önemi büyüktür. Bu desteklerin günümüz teknolojileri ile elektronik ihracatı da 

kapsayacak biçimde genişletilmesi ve bu desteklere benzer yeni desteklerin geliştirilmesi 

KOBİ’lerin zayıf yönlerinin geliştirilmesi ve KOBİ’lerin uluslararasılaşması açısından 

önemlidir.  

Çalışmanın nicel kısmında ortaya konulan sonuçlardan biri olarak işletme 

büyüklüğü hem çalışan sayısı bakımından hem de ciro büyüklüğü bakımından 

işletmelerin ihracatçı özellikleri üzerinde farklılık yaratmaktadır. Bununla birlikte nitel 

kısımda görüşme yapılan Haberleşme Teknolojileri Kümelenmesinde yer alan işletmeler 

çalışan sayısı bakımından küçük görünseler de ciro büyüklüğü bakımından büyük 

KOBİ’lerdir. Bu durum, ilgili kümelenmenin faaliyet gösterdiği sektörün bilgi işlem ve 

iletişim sektörü olması ve bu sektörün teknoloji yoğun olması dolayısıyla eğitim seviyesi 

oldukça yüksek az sayıda çalışan ile başarı sağlayabilmeleri ile ilgili olmaktadır. 

Günümüzde artık özellikle bu tür sektörlerde işletme büyüklüğünün tespiti konusunda 

çalışan sayısı yerine yalnızca ciro büyüklüğünün dikkate alınması daha doğru 

değerlendirmeler sağlayabilecektir.  

Kümelenmelerin üye işletmelerinin uluslararası pazarlama becerilerini artırmak 

ve üyelerini hem ulusal hem de uluslararası düzeyde markalaştırmak üzere yürüttükleri 

faaliyetlerin yoğunlaştırılması adına, kümelenmelerde yalnızca bu faaliyetleri yürütecek 
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ayrı bir birim kurularak farklı bir organizasyon yapısı uygulanabilir. Bu sayede üyelerin 

ihracat faaliyetleri için kritik öneme sahip olan bu çalışmalar işletmelerle bire bir 

yürütülecek düzeyde gerçekleştirilip itici güç olacak profesyonel bir ekip tarafından ele 

alınarak üyelerin ihracatçı özellikleri geliştirilebilecektir. 

Bu çalışma, OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde yer alan yedi farklı sektördeki 

kümelenmeler ile bu kümelenmelere üye, ihracat yapan ve UR-GE/HİSER projelerinden 

yararlanan işletmeler üzerinde gerçekleştirilmiştir. Ancak farklı bölgelerde, farklı 

kümelenmelerde yapılacak araştırmalarda farklı bulgulara rastlanabilecektir. Bununla 

birlikte bu çalışmada sektörel ayrım yapılmamıştır. Dolayısıyla belirli sektörler temelinde 

yapılacak benzer bir çalışmada sektörel farklılıklar görülebilecektir. Çalışmada ihracat 

becerileri, uluslararası pazarlama becerileri ile sınırlandırılmıştır. Sonraki araştırmalarda 

lojistik becerileri, finansal beceriler gibi boyutların da incelenmesi ile farklı bulgular elde 

edilebilir. Bir diğer kısıt ise çalışmada yer alan işletmelerin kümelenmelere üye olmadan 

önce ihracat yapıp yapmadıklarının değerlendirilmemiş olmasıdır. Gelecek çalışmalarda 

kümelenmelerin işletmelerin uluslararası pazarlara açılması üzerindeki etkilerinin 

araştırılması, kümelenme politikasının uluslararasılaşmaya etkisinin ortaya konması 

açısından faydalı olacaktır.  
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EKLER 

EK 1- Anket Soruları 
 

Sayın Gönüllü, 

Ankara Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Yüksek Lisans Tezi kapsamında Prof. Dr. Dilber Ulaş 

danışmanlığında yürütülen “KOBİ’lerin İhracatçı Özelliklerini Belirleyen Mikro Faktörlerin Analizi: 

OSTİM Kümelenmeleri Üzerine Bir Karma Yöntem Araştırması” isimli 7-10 dakika sürecek olan bu 

araştırmaya katılmak üzere davet edilmiş bulunmaktasınız.  

Çalışmanın amacı; aynı organize sanayi bölgesinde ve aynı sektörlerdeki kümelenmeler içerisinde yer 

alıyor olmalarına rağmen, bazı işletmelerin ihracatçı özellik göstermemelerine karşın, bazı işletmelerin 

ihracatçı özellik göstermeleri üzerinde etkili olan mikro faktörlerin bir diğer ifade ile işletme düzeyinde 

kontrol edilebilir faktörlerin ortaya konması amaçlanmaktadır. Tamamen gönüllülük esasına dayanan 

araştırmamızda katılmayı reddetme hakkına sahipsiniz. Çalışmamızda sizden kimlik veya kurum belirleyici 

herhangi bir bilgi istenmemektedir. Araştırma kapsamında ve sizinle özdeşleşmiş her bilgi gizli kalacak, 

toplanan veriler sadece bilimsel amaçlar doğrultusunda kullanılacak, araştırmanın amacı dışında ya da bir 

başka araştırmada kullanılmayacak ve gerekmesi halinde, sizin (yazılı) izniniz olmadan başkalarıyla 

paylaşılmayacaktır.  

Vakit ayırdığınız için teşekkür ederiz. 

Arş. Gör. Seray Yeşilırmak 

seray.yesilirmak@ostimteknik.edu.tr     
 

 

Bölüm 1 

1. İşletmeniz kaç yıldır bu sektörde faaliyetlerini 

sürdürüyor? 

☐1-3 

☐4-6 

☐7-9 

☐10 ve üzeri 

 

2. İşletmenizdeki çalışan sayısını işaretleyiniz. 

☐0-9 

☐10-49 

☐50-249 

☐250 +  

 

3. 2019 yılına ait toplam cironuzu (yurt içi + yurt 

dışı) yaklaşık olarak TL bazında işaretleyiniz. 

☐ 1.000.000- 5.000.000 

☐ 5.000.001- 10.000.000 

☐ 10.000.001- 25.000.000 

☐ 25.000.001- 50.000.000 

☐ 50.000.001- 100.000.000 

☐ 100.000.001- 125.000.000 

 

4. 2019 yılına ait toplam cironuz içerisinde 

hangisinin payı daha yüksektir? 

☐Yurt içi faaliyetler 

☐Yurt dışı faaliyetler   

 

5. İşletmenizde en son ne zaman ihracat yapıldı? 

☐Son 1 ay içinde 

☐Son 3 ay içinde 

☐Son 6 ay içinde 

☐Son 1 yıl içinde 

☐Daha da öncesinde 

☐Hiç Yapılmadı 

6. Genellikle ihracat yapma biçiminiz nedir? 

☐Doğrudan 

☐Dolaylı (Aracı Kullanarak) 

☐İhracat faaliyetlerimiz bulunmamaktadır 

 

7. Bugüne kadar kaç farklı ülkeye ihracat 

yaptınız? 

☐1-3 

☐4-6 

☐7-9 

☐10 ve üzeri 

☐İhracat faaliyetlerimiz bulunmamaktadır 

 

8. İşletmenizde ayrı bir dış ticaret departmanı 

var mı? 

☐Evet 

☐Hayır 

 

9. İşletmenizde çalışan dış ticaret personeli 

sayısı kaçtır? 

☐Hiç yok 

☐1-3 

☐4-6 

☐7-9 

☐10 ve üzeri 

 

10. Dış ticaret personelinize ödediğiniz maaş 

aralığı nedir? 

☐2.001-3.000 

☐3.001-4.000 

☐4.001-5.000 

☐5.001 ve üzeri 

☐ Dış ticaret personeli bulunmamaktadır 
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Bölüm 2 

 

İşletmenizi düşünerek aşağıdaki ifadelere katılım düzeyinizi 

yanda 1’den 5’e kadar numaralandırılmış, her bir ifadenin 

karşısında bulunan kutucuklara (X) işaretleyiniz. 
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1. İhracat yapmanın maliyeti düşünüldüğü kadar yüksek 

değildir. 

     

2. İhracat yapmak, yurt içi satıştan daha kârlıdır.      

3.İhracat yapmak, firmamızın ülkemizdeki pazar konumunu 

iyileştirir. 

     

4.İhracat yapmak, yurt içi satışa göre daha çok büyüme fırsatı 

sunar. 

     

5. İhracat yerine yurt içi satışlara odaklanmanın finansal 

getirileri daha fazladır. 

     

6. İhracat yapmak, iç pazarda daha rekabetçi ürünler 

geliştirmesi için firmama yardımcı olabilir. 

     

 

 

İşletmenizi düşünerek aşağıdaki ifadelere katılım düzeyinizi 

yanda 1’den 5’e kadar numaralandırılmış, her bir ifadenin 

karşısında bulunan kutucuklara (X) işaretleyiniz. 
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1. İhracat finansmanı sağlamak karmaşık bir süreçtir.      

2. Satış acentelerinin / distribütörlerinin dış pazarlardaki 

performansını değerlendirmek zordur. 

     

3. İhracat için gerekli evrak süreçleri çok karmaşıktır.      

4. İhracat finansmanı elde etmek kolaydır.      

5. Dış pazarlarda satış acenteleri / distribütörleri bulmak 

kolaydır. 

     

6. Ürünlerimiz için teknik özellikler ve yönetmelikler ülkeden 

ülkeye değişiklik göstermektedir. 

     

 

 

İşletmenizi düşünerek aşağıdaki ifadelere katılım düzeyinizi 

yanda 1’den 5’e kadar numaralandırılmış, her bir ifadenin 

karşısında bulunan kutucuklara (X) işaretleyiniz. 
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1. Temel ihracat stratejilerimiz, ihracat biriminde çalışan 

kişiler tarafından kararlaştırılır. 

     

2. İhracat personeli ihracat süreçlerimizde bağımsız 

davranabilir. 

     

3. İhracat personeli, ihracat fırsatlarını değerlendirmek ve 

sonuca ulaştırmak için bağımsız hareket edebilir. 

     

4. İhracat personeli, ihracat fırsatlarının peşinde koşarken 

kendi kendini yönlendirebilir. 

     

5. Yönetim, firma özelinde yeni ihracat fırsatları geliştirmesi 

için ihracat personelinin bağımsız faaliyetlerini onaylar. 

     

6. Sürekli olarak yeni iş fırsatları (yeni pazar, yeni ürün vb.) 

arıyoruz. 
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7. Pazarlama çabalarımız, sadece müşterilerin ihtiyaçlarını 

karşılamaya değil aynı zamanda onlara liderlik etmeye çalışır. 

     

8. Ürün ve hizmetlerimize müşterilerin farkında olmadıkları 

ihtiyaçlarına yönelik çözümleri dahil ediyoruz. 

     

9. Hedeflenecek yeni iş veya pazarlar bulmak için çalışıyoruz.      

10. Sürekli olarak, müşterilerimizin farkında olmadıkları ek 

ihtiyaçlarını keşfetmeye çalışıyoruz. 

     

11. Her zaman işe yarayacaklarından emin olmasak bile yeni 

stratejilere / planlara değer veriyoruz. 

     

12. Pazar payımızda etkili değişiklikler yapmak için, en 

azından orta düzey öneme sahip kayıp riskini kabul etmeye 

hazırız. 

     

13. Firmamızdaki çalışanları yeni fikirlerle risk almaya teşvik 

ediyoruz. 

     

14. Gelecekte büyümeyi teşvik etmek için riskli yatırımlara 

(örneğin, yeni tesisler vb.) gireriz. 

     

15. Yaratıcı çözümlere sıradan çözümlerden daha çok değer 

veriyoruz. 

     

16. Kendimizi yenilikçi bir firma olarak görüyoruz.      

17. Firmamız genellikle yeni ürün ve hizmetlerle pazara ilk 

giren firmadır. 

     

18.Girdiğimiz pazarlardaki rakiplerimiz, firmamızı 

yenilikçilikte lider olarak kabul ediyor. 

     

19. Yeni ürün gruplarına çok değer veriyoruz.      

 

Bölüm 3 

 

İşletmenizi düşünerek aşağıdaki ifadelere katılım düzeyinizi 

yanda 1’den 5’e kadar numaralandırılmış, her bir ifadenin 

karşısında bulunan kutucuklara (X) işaretleyiniz. 
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1.Muhtemel ihracat müşterilerimizin özelliklerini belirlemek 

için bilgi toplayabiliriz. 

     

2.Ürünümüzün ihracat pazarlarına uygunluğunu 

değerlendirebiliriz. 

     

3. İhracata yönelik rekabetçi bir profil hazırlamak için bilgi 

toplayabiliriz. 

     

4. İhracat pazarları için ürün uyarlamanın ne zaman gerekli 

olduğunu biliriz. 

     

5. Hedef pazara girme planı hazırlama için gerekli bilgiyi 

toplayabiliriz. 

     

6. Hedef pazardaki yasal düzenlemeler ile ilgili bilgi 

toplayabiliriz. 

     

7. Hedef pazar için ülke profiline ilişkin bilgi toplayabiliriz.      

8. İhracat pazarlaması için ek maliyet miktarını 

belirleyebiliriz. 

     

9. Tanıtım stratejilerimizi hedef pazar ihtiyaçlarına göre 

uyarlayabiliriz. 

     

10. Kapsamlı bir ihracat pazarlama planı geliştirebiliriz.      

11. Çeşitli ihracat fiyatlandırma seçeneklerini ve 

yaklaşımlarını biliriz. 

     

12. Hedef pazarlar hakkında daha önce farklı birimler 

tarafından toplanmış bilgilere ulaşabilir ve yorumlayabiliriz. 
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13. İhracat hedef pazarlarında en baştan, doğrudan kendimiz 

araştırma yapabiliriz. 

     

14. Yurt dışı ticaret fuarlarından tanıtım değeri elde edebiliriz.      

15. Ticari elçiliklerden tanıtım değeri elde edebiliriz.      

16. Hükümetin ihracat politikaları ile ihracat fırsatları elde 

edebiliriz. 

     

17. Uluslararası fiyatlandırma üzerindeki kısıtlamaları biliriz.      

18. Ürünleri tanıtmak için ihracat pazarlarındaki medya 

kuruluşlarını kullanabiliriz. 

     

 

 

İşletmenizi düşünerek aşağıdaki faktörleri 1’den 5’e kadar 

numaralandırılmış, her bir ifadenin karşısında bulunan 

kutucuklara (X) işaretleyerek yurt içi faaliyetlerinize kıyasla 

değerlendiriniz. 
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1. İhracat Satış Hacmi      

2. İhracat Yapma Sıklığı      

3. İhracat Pazar Payı  

 

     

 

 

 

1. Kaç yıllık ihracat deneyimine sahipsiniz? 

(Daha önceki işlerinizi de dikkate alınız) 

☐1-3 

☐4-6 

☐7-9 

☐10 ve üzeri 

 

2. Eğitim durumunuz nedir? 

☐İlkokul  

☐Ortaokul  

☐Lise 

☐Lisans 

☐Lisansüstü  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Bildiğiniz yabancı dil sayısı nedir? 

☐Hiç yok 

☐1 

☐2 

☐3 

☐4 ve üzeri 

 

4. 2019 yılında gerçekleştirdiğiniz yurt dışı iş 

seyahati sayısı nedir? 

☐Hiç yok 

☐1-3 

☐4-6 

☐7-9 

☐10 ve üzeri
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ÖZET 

KOBİ’LERİN İHRACATÇI ÖZELLİKLERİNİ BELİRLEYEN 

MİKRO FAKTÖRLERİN ANALİZİ: OSTİM KÜMELENMELERİ ÜZERİNE 

BİR KARMA YÖNTEM ARAŞTIRMASI 

Bu çalışmada OSTİM Kümelenmelerine üye işletmelerin ihracatçı özelliklerini 

etkileyen mikro faktörlerin neler olduğu anlaşılmaya çalışılmıştır. OSTİM 

Kümelenmelerine üye işletmelerin temel özellikleri, yöneticinin ihracatın avantajlarına 

yönelik ve ihracatın karmaşıklığına yönelik algıları, yöneticinin beceri temelli özellikleri, 

girişimcilik yönelimi ve uluslararası pazarlama becerilerinin işletmelerin ihracatçı 

özellikleri üzerindeki etkisi ölçülmüş; kümelenmelerin üye işletmelerin ihracatçı 

özelliklerini geliştirmek için hangi faaliyetleri yürüttükleri incelenmiştir. Çalışmanın ilk 

kısmında, OSTİM Organize Sanayi Bölgesinde yer alan yedi farklı kümelenmenin ihracat 

yapan üyelerine ait toplamda 154 kullanılabilir veri elde edilmiştir. Bu veri setleri 

üzerinde çeşitli istatistiksel testler yapılarak hipotezler değerlendirilmiştir. Çalışmanın 

ikinci kısmında ise kümelenme koordinatörleri ile derinlemesine mülakatlar 

gerçekleştirilmiş, elde edilen veriler literatür araştırmaları ve görüşmeler sonrası 

incelemeler ile oluşturulan kod-tema listesi baz alınarak değerlendirilmiştir. 

Bulgulara göre işletmenin temel özellikleri işletme yaşı dışında tüm alt boyutları 

ile ve yöneticinin beceri temelli özelliklerinin tüm alt boyutları işletmelerin ihracatçı 

özellikleri üzerinde farklılık yaratmaktadır. Bununla birlikte yöneticinin ihracat 

avantajlarına yönelik algılarının, girişimcilik yönelimin alt boyutlarında özerklik ve 

yenilikçiliğin ve işletmenin uluslararası pazarlama becerilerinin işletmenin ihracatçı 

özelliklerini olumlu yönde etkilediği belirlenmiştir. Kümelenmelerin ise üye işletmelerin 

ihracatçı özelliklerini geliştirmek üzere en çok, dış ticarete yönelik eğitimler 

düzenleme/katılma, uluslararasılaşma konusunda farkındalık yaratma, fuarlara katılma, 

sektörel/pazara yönelik raporlar paylaşarak bilgilendirme yapma, görünürlük faaliyetleri 

yürütme, bilgilendirici toplantılar/seminerler/çalıştaylar düzenleme, yurt dışı seyahatler 

gerçekleştirme faaliyetlerini yürüttükleri belirlenmiştir.  

Anahtar Kelimeler: Küçük ve Orta Ölçekli İşletmeler, Kümelenme, Yönetici 

Becerileri, İhracatın Avantajlarına Yönelik Algı, İhracatın Karmaşıklığına Yönelik Algı, 

Girişimcilik Yönelimi, Özerklik, Proaktiflik, Risk Alabilirlik, Yenilikçilik, İhracat 

Becerileri, Uluslararası Pazarlama Becerileri, İhracatçı Özellikler, İhracat Faaliyetleri 
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ABSTRACT 

ANALYSIS OF MICRO FACTORS THAT DETERMINE THE EXPORTER 

CHARACTERISTICS OF SMEs: A MIXED METHOD RESEARCH ON OSTIM 

CLUSTERS 

This study aims to determine what are the micro factors affecting the export 

characteristics of SMEs that are members of OSTİM clusters. The effects of basic 

characteristics of the enterprises, the manager's perception of the advantages of exports 

and the complexity of exports, the skills-based characteristics of the manager, 

entrepreneurship orientation and international marketing skills on the exporter 

characteristics of SMEs were measured and; the activities carried out by clusters in order 

to improve the export characteristics of the member enterprises were examined. In the 

first part of the study, a total of 154 usable data belonging to the exporting members of 

seven different clusters in the OSTİM Organized Industrial Zone were collected. The 

hypotheses were evaluated by applying various statistical tests to these data sets. In the 

second part of the study, in-depth interviews were conducted with cluster coordinators. 

According to the findings, the basic characteristics of the enterprise, except the 

age of the enterprise, and all the sub dimensions of the skills-based characteristics of the 

manager make a difference on the exporter characteristics of the SMEs. In addition, the 

perceptions of the manager towards export advantages, autonomy and innovation in the 

sub-dimensions of entrepreneurial orientation, and the international marketing skills of 

the business affect the exporting characteristics of the business positively. It has been 

determined that clusters mostly carry out localization, promotion, internationalization and 

information activities in order to improve the exporting characteristics of member 

enterprises. 

Keywords: Small and Medium Enterprises, Clustering, Managerial Skills, 

Perception Towards Export Advantages, Perception Towards Export Complexity, 

Entrepreneurial Orientation, Autonomy, Proactivity, Risk Ability, Innovation, Export 

Skills, International Marketing Skills, Exporter Characteristics, Export Activities 

 


