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OZET ABSTRACT

Bu c¢alisma, Tirk lojistik sektoriinde The aim of this study is to examine the effect
uluslararasi faaliyet gosteren firmalarin, pazar of market orientation and strategic choices of

Gelis Tarihi: yoneliminin ve stratejik segimlerinin ihracat companies operating internationally in the
performansina olan  etkisini incelemeyi Turkish logistics sector on their export

30.01.2021 amaclamaktadir. Calismada, ozellikle performance. In the study, the existence of
Kabul Tarihi: glinlimiiz uluslararasi firmalar i¢in en gerekli the mediator role of strategic choice in the
23.10.2021 olan pazar yonelimin, ihracat performanst context of the effect of market orientation,
Yayn Tarihi: iizerindeki etkisi Ozelinde stratejik se¢imin which is indispensable for today's
30.12.2021 araci (mediator) roliiniin varligi ile degiskenler international = companies, on  export
arasi etkilesimin nasil oldugu arastirtlmistir. performance and the interaction between

Arastirmanin evreni, Tlrk lojistik sektoriinde variables were investigated. The universe of

Anahtar Kelimeler faaliyet gosteren Yabanci ve Tiirk menseli the research was determined as 460 foreign
Pazar Yénelimi Uluslararas1 Lojistik ve Hizmet Uretenler and Turkish origin companies registered with

Dernegi'ne  kayithh 460 firma olarak the International Logistics and Service
. belirlenmigtir. Aragtirmanin 6rneklemi, tesadiif Providers Association operating in the
Ihracat Performanst ornekleme yontemi uygulanarak arastirmaya Turkish logistics sector. The sample of the

Stratejik Se¢im katilmay1 kabul eden 256 firma ve her bir research was determined by using the
firmadan bir iist diizey yonetici segilerek random sampling method by choosing 256
belirlenmigtir. Amaclanan ¢alisma igin bir companies that agreed to participate in the

Uluslararasi Lojistik Firmalari

Key wo.rds ) arastirma modeli olusturularak, bu modele study and one top manager from each
Market Orientation bagl hipotezler gelistirilmistir. Arastirma i¢in company. A research model was created for
International Logistics olusturulan anket formlar1 tiim ydneticiler ile the intended study, and hypotheses based on
Companies yiliz yiize goriisme yontemi ile dagitilmis ve this model were developed. The
Export Performance uygulanan  anket verileri bu sekilde questionnaire forms for research were

toplanmistir. Elde edilen veriler {izerinde distributed and applied to the face-to-face
Yapisal  Esitlik  Modellemesi  yontemi interview method with all managers and the
kullanilarak  analizler —yapilmistir. Pazar survey data are collected in this way. The
yonelimi-ihracat ~ performans:  arasindaki data obtained were analyzed by using
iligkilerin analizinde, stratejik se¢imin dolaylt  Structural Equation Modeling. In the analysis
etkide bulunarak tam araci iliskisi gosterdigi of the relationships between market
belirlenmigtir. ~ Sonugta,  Tiirk  lojistik orientation and export performance, it was
sektoriindeki uluslararasi firmalarin stratejik determined that the strategic choice had an
secimlerinin ne kadar 6nemli oldugu ve ihracat indirect effect and showed a full mediation
performansinin artirilmasinda ¢ok onemli bir relationship. As a result, it was determined
tamamlayici oldugu belirlenmistir. how important the strategic choices of
international companies in the Turkish
logistics sector are, and that they are a very
important complement in increasing export
performance.

Strategic Choice
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GIRIS

Gilinlimiizde lojistik hizmet sektoriiniin gelisimi olgunlagma evresine eriserek sektdriin 6nemi her gegen
giin artmaya devam etmektedir. Bu sektdrde, uluslararast hizmet alanlarin sayisinda artisin olmasinin
yanisira hizmet saglayan firmalarin sayisinda da artis durumu s6z konusudur. Bu artisa 6zellikle iilkeler
arasindaki ticari iligkilerin geligsmesi, ticari iligkilerin gelisimine ivme kazandiran daha esnek
uluslararasi ticari anlagsmalarin varlik gostermesi, yazilim ve donanim kullaniminda iist teknolojinin
varlig1 gibi daha bircok unsur katki saglamaktadir. 1990’11 yillar kiiresel ekonomiye dogru egilimin
arttig1 yillardir. Bu yillarda firmalarin ve iilkelerin, ulusal ticaret agiklarini iyilestirmeye odaklanmanin
bir sonucu olarak (Katsikeas vd., 1996) uluslararasi ticarete yonelmeye basladiklar1 goriilmiistiir.
Firmalar, daha diisiik maliyetlerle, daha az riskle ve yeni pazarlarin kesfedilmesiyle iiretim faydalarin
elde etmek igin uluslararasilasmaya yonelmistir (Czinkota ve Ronkainen, 2003). Uluslararasilagsmayla
ticaretin yayginlagmaya ve ticaret olgusunun degismeye baslamasiyla birlikte 2000 yil1 ve sonrasinda
lojistik sektorii tiim diinya capinda biiyiik bir gelisim gostermeye baslamistir. Kiiresel {irtinlerin tiretimi
ve liretim odakli ticarin yogunlasmasi; hizmetin i¢eriginin geniglemesine, hizmet sektoriinde uluslararasi
hareketin artmasina yol agmaktadir. Artan ticaret, iiriin ve hizmetlerin kiiresellesmesinin yani sira,
firmalarin uluslararasilagmasi, ihracat performansinin énemini istikrarli bir sekilde vurgulamaktadir
(Rose ve Shoham, 2002). Burada firiinleri ve hizmetleri entegre etmek biiyiik yonetimsel zorluk teskil
etse de, pazar yonelimi, bir kurulusun miisteri ve rakip odagim degerlendirmenin bir yolunu
saglamaktadir. Pazar yonelimli firmalar, rekabet ortamlarinda kiiresel degisiklikleri ve firsatlar1 daha iyi
taniy1p, dis pazarlar hakkinda zengin ve yararl bilgiler edinip pazara yanit verebilir hale gelmektedir.

Cadogan, vd. (2001), bir firmanin yerel ortamda pazar yonelimli olmasi, bu firmanin ihracat
pazarlarinda da ayn1 davranisi gdsterecegi anlamina gelmedigini belirtmistir. Bunun i¢in firmalarin yerel
pazarinda sergiledikleri davranislar ile ihracat pazarindaki sergiledigi davraniglar pazar yoneliminin
seviyesini belirleyecektir. Firmalarin yerel veya ihracat operasyonlarimi goéz Oniinde bulundurup
bulundurmadigi, onciillerini belirleyip belirlemedigine gore pazar yonelim diizeyi farklilik
gostermektedir. Buna karsilik, Cadogan vd. (1999), bir firmanin denizasir1 pazar operasyonlaria
yonelimini tasvir etmek icin bir "ihracat pazari yonelimi" dnermektedir. Onerilen ii¢ davranis bileseni
su sekildedir: (1) ihracat bilgisinin toplanmasi, (2) ihracat bilgisinin yayilmasi ve (3) bilginin
uygulanmasi. Cadogan ve Cui (2004), ihracat pazar1 odakli firmalari; diizenli olarak ihracat pazari bilgisi
olusturulmasi ve edindikleri bilgileri ihracat pazarlarinin segilmesine yardimci olmasi, bu ihracat
pazarlarindaki miisterilerin neye deger verdigini belirlemek ve bu degeri onlara sunmak olarak
tanimlamaktadir. Diger bir deyisle, yiiksek ihracat pazar yonelimli firmalar, rakiplerinin davranislari,
miisteri ihtiya¢ ve istekleri dahil olmak iizere ihracat pazarlar1 hakkinda daha fazla pazar bilgisi
iiretebilmekte ve pazar degisikliklerine daha hizli cevap verebilmektedir (Akyol ve Akehurst, 2003).

Cadogan vd. (2001; 2003) uluslararas1 firmalar1 incelendiginde, ihracat pazarina yonelmenin, ihracat
performansii etkileyen kilit bir faktr oldugunu belirtmistir. Thracat pazarmna yénelme, ihracat
pazarlarinda miisteriler tarafindan degerli goriilen mal ve hizmetlerin gelistirilmesi ve satilmasi igin
firmalarin miisterilerini, rakiplerini ve pazar ortamlarim siirekli izlemesini sart kogmaktadir. Ozellikle,
firmalar ihracat pazar yonelimini etkileyen ve ihracat performansini artiran faktorlere dair yeni bir
anlayisa ihtiya¢ duymaktadir. Bu ¢alisma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren uluslararasi lojistik firmalarinin
pazar yoneliminin ve ii¢ bileseninin (miisteri, rakip ve fonksiyonlar arasi) ihracat performansi tizerindeki
etkisini aragtirmaktadir. Bunu yaparken de bu etkide stratejik segimlerin aracilik roliine odaklanilmustir.
Yapilan ¢aligma ile ilk olarak, uluslararasi lojistik firmalarinin pazar yonelimi ile ihracat performansi
arasindaki baglantiya odaklanarak; ikincisinde, stratejik sec¢imlerin aracilik etkisini inceleyerek;
iiclinciisiinde, pazar yoneliminin boyutlarmin sonuglarini degerlendirerek; dordiinciisiinde, stratejik
secimlerden hangisine/hangilerine odaklanmldiginin sonuglarimi degerlendirerek, bu dort farkli tipteki
iliskinin agiga cikarilacagr diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma ile Tiirkiye’de uluslararasi faaliyette bulunan
lojistik firmalarimin pazar yoneliminin ihracat performansina nasil katkida bulundugu ve stratejik
secimlerin aracilik etkisinin rolii incelenerek, ihracat pazar yonelimine ve strateji literatiiriine katkida
bulunulmasi hedeflenmektedir. Ayrica karar vericilerin hangi stratejik secim(ler) ile ihracat islerini
biiylitebileceklerine ve bunun igin pazar yonelimli davraniglarini nasil yonetmeleri gerektigine dair
goriislerde bulunulmustur. Sonug olarak, bu ¢alisma, uluslararasi lojistik firmalarinda yoneticilik rolii
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iistlenen karar vericiler i¢in yeni bir bakis agis1 sunmakta ve firmalarin ihracat operasyonlarinda pazar
yoneliminin potansiyel avantajlar1 hakkinda tavsiyelerde bulunmaktadir.

1. LITERATUR ARASTIRMASI
1.1. Pazar Yonelimi

Gelismis bilgi teknolojisi kiiresel pazarda hizla yogunlasan bir rekabet yaratmistir. Rekabetin
yogunlasmasi nedeniyle, pazar yonelimi uluslararasi ticaret ve ticaretle ugrasan firmalar i¢in 6nemli hale
gelmigtir (Racela ve Thoumrungroje, 2014). Bu nedenle, pazar yonelimi ile ilgili ¢aligmalar 6nemli
Olciide artmistir. Pazar yonelimi ile ilgili, farkli bakis agilarina dayali olarak birgok tanim gelistirilmistir.
Narver ve Slater (1990) ile Kohli ve Jaworski (1990), pazar yoneliminin kavramsallastirilmasini ve
kavramin Ol¢limlenebilecek bir yapiya ulagsmasina katkida bulunan ilk arastirmacilar olarak
goriilmektedir. Kohli ve Jaworski (1990) pazar yonelimi i¢in "bilgiye dayali bir bakis agis1", Narver ve
Slater (1990) "kiiltiirel bir bakis acis1" benimsemislerdir. Narver ve Slater (1990), pazar yonelimini
"Miisteriler icin iistiin deger yaratmak ve dolayisiyla isletme icin siirekli iistiin performans yaratmak
adina gerekli davraniglari en etkin ve verimli bir sekilde saglayan organizasyon kiiltlirii" olarak ifade
etmektedir. Bu tanim, pazar yonelimini bir kiiltiir olarak kavramsallastirmigtir. Strateji literatliri pazar
yoOnelimini, kritik bir pazarlama yetenegi, potansiyel olarak firmalara konumsal avantaj saglayan ve
firmalarin i basarisini arttiran kilit bir stratejik kaynak olarak tanimlar (Hult ve Ketchen, 2001). Pazar
yonelimli bakis agisi, pazarin ihtiyaglarina cevap verecek sekilde kendini gelistiren ve degisen kosullar
Ongoren firmalarin ortalamanin iizerinde getiri ve uzun vadeli rekabet avantaj1 saglayabilecegi goriisiinii
desteklemektedir (Day, 1994). Pazar yonelimi, hem yerel hem de ihracat pazarlarinda is performansin
artirmadaki yararlilig1 nedeniyle ¢cok fazla sayida aragtirmacinin ilgisini ¢ekmistir (Murray vd., 2011).

Pazar yoneliminin firma performansi iizerindeki etkisinde, Cadogan vd. (1999) ile Cadogan vd. (2009)
ihracat pazar1 yonelimini; pazar yonelimi kavramini ve faaliyetlerini, ihracat faaliyetlerine dahil etmistir.
Bu c¢alismada, Narver ve Slater’in (1990) pazar yonelimi yaklagimiyla uyumlu "Miisteri, Rakip ve
Fonksiyonlar aras1 koordinasyon" boyutlar ele alinmistir. Yapilan bu ¢alismanin lojistik hizmet sektorii
tizerine odakl1 olmasi dolayisi ile kiiltiirel bakis agisini ortaya atan Narver ve Slater (1990) tarafindan
belirlenmis pazar yoneliminin benimsenmesi, sektorel agidan fayda saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu
nedenle ¢caligmada, uluslararasi faaliyet gdsteren lojistik firmalarinin ne kadar pazar yonelimli olduklar
ve bu durumun ihracat performansi lizerindeki etkisi ve bu etkide stratejik se¢imlerin aracilik rolii
arastirilmistir.

1.2. ihracat Performansi

Ihracat, firmalarin pazar tabanim genisletmesine, yeni miisteriler kazanmasina ve firma performansim
artirmasina olanak sagladigi icin Onemli bir stratejidir (Sousa, 2004). Performans, hedeflerin
gergeklestirilmesi i¢in planlanan tiim c¢abalarin ve sonuglarin niteliksel veya niceliksel olarak
degerlendirilmesidir (Venkatraman ve Ramanujam, 1986). Bu arastirmada, performans kriterlerinin
degerlendirilebilmesi igin ihracat performansi kullamilmstir. fhracat, yerel ekonominin durumunu
diinyaya yansitir ¢iinkil uluslararas1 pazarlari, yerel pazara getirir ve yerel pazari uluslararasi pazarlara
sunar (Putnins, 2013). Ozellikle yerel pazarlarda bir durgunluk gerceklestiginde ihracat performansi
firmalarin basarisinin degerlendirilmesi i¢in énemlidir. Ihracat performansi, firmalarin ihracatindaki
basarisimin gstergesidir. Ihracat artirrminin en yaygin sekli uluslararasi ticarete katilim ile miimkiindiir
(Leonidou, 1995). Ustiin ihracat basarisina giden yol, bir pazar yéneliminin benimsenmesi ile ilgilidir
(Hooley ve Newcomb, 1983). Yiiksek ihracat performansi, firmanin uzun vadede siirdiiriilebilirligini
saglama agisindan firmalar icin degerlidir (Diamantopoulos, 1999). Ihracat performansi arastirma
alaninda, pazar yonelimi ihracat basarisinin potansiyel bir belirleyicisi olarak goriilmiistiir (Sousa vd.,
2008). Pazar yonelimi ile ilgili yapilan ampirik ¢aligsmalar, ihracat faaliyetlerinde pazar yonelimli
davranis sergileyen firmalarin, daha az pazar yonelimli davranis sergileyen firmalara gore, cok daha
basarili sonuglar elde ettiklerini gostermektedir (Greenley ve Foxall, 1998; Cadogan vd., 1999; Kwon
ve Hu, 2000; Rose ve Shoham, 2002; Murray, vd., 2007; Cadogan vd., 2009). Bu calismalardan
cikarilacak sonug, ihracat performanslarini iyilestirmek isteyen firmalarin ihracat faaliyetlerinde pazar
odakli davranislarini arttirmalaridir.
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1.3. Pazar Yonelimi-Stratejik Secim-ihracat Performansi

Gelismekte olan pazarlardaki firmalar pazar yonelimini, rekabet avantaji ve daha iyi performans elde
edebilmek i¢in degerlendirmektedirler (Murray vd., 2011; Song vd., 2015). Lancaster ve Massingham'im
(2011) belirttigi gibi; bir pazar yonelimi gelistirmek miisterilere, rakiplere, degisen ortama ve firma
kiiltiiriine odaklanmay1 gerektirir. Bunu bagsarmak pahali ve zaman alic1 olabilir, ancak belirsizlikler
altinda miicadele edebilmek ve modern ticarette daha fazla rekabet giicii edinebilmek icin pazar
yonelimli olmak son derece donemlidir. Pek ¢ok arastirmaci, pazar yonelimin etkin kullaniminin is
performansint iyilestirmeye veya rekabet avantaji elde etmeye yardimci oldugunu savunmustur
(Armario vd., 2008). Son zamanlarda yapilan arastirmalar, pazar yonelimin 6zellikle ihracat performansi
iizerinde 6nemli etkiler yarattig1 sonuglarini ortaya koymaktadir. Ciinkii pazar yénelimi, firmalarin dig
pazar hakkinda bilgi edinmesi ve pazar talebine daha iyi uyacak sekilde strateji ve hizmetleri ayarlamasi
noktasinda yardimci olmaktadir (Chung, 2012; Dong vd., 2013). Bugiin, rakiplerinde pazar yonelimli
hale gelmesi ya da gelecek olmas1 durumunda, rekabet avantajinin nasil stirdiiriilecegi, firmalarin i¢ ve
dis ortamlara nasil uyum saglayacagi ozellikle uluslararasi firmalar i¢in bir zorluk haline gelmistir
(Kumar vd., 2011; He vd., 2018). Bu arastirma, bu zorlugun iistesinden gelmeyi amaclamakta olup
firmalarin bu zorluklar karsisinda nasil bir strateji segmeleri veya benimsemeleri gerektigi konusunda
yol gdsterici olacaktir. Bu yol gosterici stratejiler Venkatraman'in (1989a) stratejik uyum olarak ifade
ettigi altt boyutlu strateji tipolojisidir. Bu stratejik tipolojiler, hem rekabet avantaji hem de
stirdiiriilebilirligi saglamak i¢in temeldir.

2. KURAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZLER

Pazar yonelimi konusu, mevcudiyetinden bu yana stratejik yonetim literatiiriinde 6nemli bir yap1 olarak
goriilmiistiir. Konseptinin ihracat operasyonlarina da genisletilmesi i¢in ¢alismalar yapilmistir. Pazar
yOnelimin tersine, ihracat pazari yonelimi ile ilgili ampirik ¢alismalar nispeten sinirlidir ve ¢alismalarin
¢ogu ihracat pazar yonelimi ile performans arasindaki dogrudan nedensel iliskiye odaklanma
egilimindedir.

Pazar yonelimi, siirekli olarak tistiin miisteri degeri elde etmek ve temel yetkinlikleri olusturmak ve
siirdiirmek icin biiyiik bir gerekliliktir (Slater ve Narver, 1994). Murray vd. (2011), uluslararas:
pazarlarda firmalarin hayatta kalmasinin ve basarisinin biiylik Olciide ihracat pazar yoneliminin
uygulanmasina bagli oldugunu belirtmistir. Bu baglamda ihracat pazarinda pazar yonelimi ile ihracat
performansi arasindaki iliskiyi arastiran 6nemli sayida ¢aligma vardir. Yapilan ¢alismalar (Cadogan vd.,
1999; Grewal ve Tansuhaj, 2001; Cadoganve vd., 2002; Rose ve Shoham, 2002; Akyol ve Akehurst,
2003; Hennart, 2007, Kafouros vd., 2008; Murray vd., 2007; Hyvonen ve Tuominen, 2007;
Ahimbisibwe vd., 2013) ihracata yonelen firmalarin pazar odakli davranisi ile ihracat performanslari
arasinda dogrudan iligkinin oldugunu ortaya koymustur.

Yapilan bu arastirmalar, pazar yonelimi ile ihracat performansi arasinda olumlu bir iligkili olduguna dair
kanit saglamislardir. Bu dogrultuda asagidaki varsayim yapilmistir:

Hi: Pazar yonelimi ihracat performansini olumlu etkilemektedir.

Firmalar sadece dis ortama degil, isletme i¢i ortama da odakli olmalidir. Literatiir, dig ortamin yani1 sira
i¢ ortamin pazar yonelimli olmayi1 sekillendirmede 6nemli bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir.
Hizmet sektoriinde miisteri yonelimi, ihracat¢i firmalarin miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurarak,
miisterilerine daha yiiksek deger sunmay1 amagclayarak pazar degisikliklerini miimkiin olan en kisa
siirede tespit etmeye ve yeni triinler/hizmetler tiretmeye caligirlar (Wang vd., 2015). Rakip yonelimli
olmak, rakiplerin eylemlerini tahmin etmek ve analiz etmek pazardaki rekabet¢i pozisyonun
korunmasina, siirdiiriilmesine ve uzun vadeli stratejilerin aranmasina olanak tanimaktadir. Bu durum
uzun vadede daha yiiksek basar1 elde edilmesini saglamakta ve performansin iyilestirilmesinin temelini
olusturmaktadir (Acosta vd., 2018). Fonksiyonlar arasi yonelimli olmak, firmanin galisanlarinin
tamamim ve kaynaklarini organize ederek miisterileri i¢in deger yaratmaya calismasidir. Madhavaram
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ve Hunt’a (2008) gore, bu durum bir siiregtir ve bu siirecte, firmalarin hedef misterilerini anlamalar1 ve
misteri ihtiyaclarini firmanin stratejik pazar yonelimini doniistiirmelerini gerektirir. Bunun i¢in bir
organizasyonun i¢ ortamini, deger gelistirebilecek diizeyde organize edebilmesi 6nemlidir. Bu baglamda
ihracat pazarinda pazar yonelimi bilesenleri ile ihracat performansi arasindaki iligkiyi arastiran énemli
saylda calisma vardir. Yapilan calismalar (Rose ve Shoham, 2002; Cadogan vd., 2003; Cadogan vd.,
2009; Murray vd., 2007; Kayabasi ve Mtetwa, 2016) ihracata yonelen firmalarin pazar yonelimi ile
ihracat performanslari arasinda olumlu bir iligkili oldugunu ortaya koymus olup, Bu baglamda asagidaki
varsayim yapilmistir:

Hiac: Pazar yonelimi boyutlar (miisteri, rakip ve fonksiyonlar arasi) ihracat performansini olumlu
etkilemektedir.

Pazar yonelimli firmalar, uluslararasi hedef pazarlardaki miisterilerin ihtiyaglarint ve isteklerini,
rakiplerin ve dis gliglerin stratejilerini anlamada daha basarili olabilir (He ve Wei, 2011). Mevcut
literatiir, pazar yonelimi ile stratejik secimler arasindaki iliskinini anlamli olduguna yonelik sonuglari
desteklemektedir (Blankson vd., 2013). Pazar yonelimin strateji se¢imini ve uygulamasini etkiledigi, bu
durumda kagimilmaz olarak pazar konumu ve performansin artmasina yol actigi (Iyer vd., 2019)
belirlenmistir. Bu nedenle, bir organizasyonun pazar yonelimli olmasi ¢esitli stratejileri gelistirmenin
onciilii olarak kabul edilmistir. Bu baglamda ihracat pazarinda pazar yonelimi ile stratejik secimler
arasindaki iliskiyi arastiran sinirh sayida galigma vardir. Yapilan ¢alismalar (Wu, 2004; Homburg vd.,
2004; Blankson vd., 2013; Hooley vd., 2007; Liu ve Atuahene-Gima, 2018; Iyer vd., 2019) ihracata
yonelen firmalarin pazar yonelimi ile stratejik se¢imleri arasinda olumlu bir iligkili oldugunu ortaya
koymustur. Bu dogrultuda yapilan varsayim agsagida ifade edilmistir:

H,: Pazar yonelimi firmalarin stratejik se¢imlerini olumlu etkilemektedir.

Ihracatc1 bir firmanin uluslararas1 sahnede nasil bir performans sergiledigi 6nemlidir (Sousa vd., 2008).
Ihracat pazarlarindaki rekabet yogunlugu ve ortam degisiklikleri nedeniyle gesitli stratejiler ihracat
performansi acgisindan dnemli bir belirleyici olarak goriilmektedir (Akyol ve Akehurst, 2003). Ihracat
performansi ve ihracat pazar yonelimi literatiirlerinde heniiz derinlemesine arastirilmasi gereken konu
stratejik secim, stratejik karar verme ve stratejik esneklik kavramlaridir (Cadogan vd., 2009). Thracate1
bir firmanin stratejik secimde bulunmasi ya da stratejik esneklige sahip olmasi, firmalarin uluslararasi
performansint sekillendirme agisindan 6nemlidir (Buckley ve Casson, 1998; Brouthers vd., 2008).
Literatiirde ihracat pazarinda stratejik secimler ile ihracat performansi arasindaki iliskiyi aragtiran siirl
sayida calisma vardir. Yapilan caligmalar (Sousa vd., 2008; Cadogan vd., 2009) ihracata yonelen
firmalarin stratejik segimleri ile ihracat performanslari arasinda olumlu bir iligkisi oldugunu ortaya
koymus olup, Bu kapsamda asagidaki varsayim yapilmistir:

Hs: Stratejik segimler ihracat performansini olumlu etkilemektedir.

Murray vd. (2007) yapmis olduklar1 arastirmalar ile ihracatgilarin pazar yonelimlerinin ihracat basarisini
nasil etkiledigine yonelik daha fazla aragtirma yapilmasi ¢agrisinda bulunmustur. Pazar yoneliminin
ihracat pazarlarinda {istiin ihracat performansa yol acabilecegini gosteren kanitlar olsa da, daha az net
olan sey, pazar yoneliminin ihracat performansin1 dogrudan mi1 yoksa bazi ara degiskenler araciligiyla
dolayli olarak mu etkiledigidir. Lumpkin ve Dess (1996), stratejilerin, firmanin yonelimlerinden
etkilenen kurumsal girisimlerin 6nemli bir pargasi oldugunu 6ne siirmektedir. Ellis (2007), firmalarin
performansinin pazar yoOnelim seviyelerine ve stratejik secimlerin etkilerine bagh olarak
degisebilecegini gostermektedir. Buna gore, stratejiler, pazar yonelimi ile ihracat performansi arasindaki
ara degiskenlerdir (Hoang, 2015). Bir diger anlamda, daha fazla pazar yonelimli firmalarin belirli tir
stratejiler gelistirmesi muhtemeldir ve bu tiir stratejiler farkli performans gostergelerine yol acacaktir.
Bu baglamda bakildiginda ihracat pazarinda pazar yonelimin ihracat performansi tizerindeki etkisinde
stratejik se¢imlerin aracilik rolii iliskisini arastiran sinirlt sayida ¢alisma vardir. Yapilan ¢aligmalar
(Matsuno vd., 2002; Wu, 2004; Ge ve Ding, 2005; Zhou vd., 2009; Hoang, 2015; Koo vd., 2016) ihracata
yonelen firmalarin pazar yonelimi ile ihracat performanslar arasindaki iliskide stratejik secimin araci
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bu iliskinin varligin1 smamak iizere asagidaki varsayim yapilmistir:
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Ha: Stratejik se¢im, pazar yonelimi ve ihracat performansi arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

Stratejik Segim
- Saldirgan - Savunma

- Gelecek - Analiz
- Risk - Proaktif
H, H,

Pazar Yonelimi ihracat Performansi

- MU§_teri - Hizmet hacmi
- Rakip H - Ihracat yogunlugu
- Fonksiyonlar arasi 1 - Pazar payi

v

Araci iligki; H,: Pazar Yonelimi — Stratejik Segim — Ihracat Performansi

Sekil 1: Arastirma modeli ve hipotezleri

Yukarida ortaya konulan kuramsal ¢ergeveye bagli olarak 6nerilen aragtirma hipotezleri ve modeli Sekil
1’de goriilmektedir.

3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Evren, Orneklem ve Veri Toplama

Calismanin evreni, Tiirk lojistik sektoriinde, Uluslararasi Lojistik ve Hizmet Uretenler Dernegi’ne
(UTIKAD) kayith 460 uluslararasi lojistik firmasindan olusmaktadir. Caligmanin 6rneklemi, rastgele
ornekleme yontemi ile segilen UTIKAD a kayitl uluslararasi lojistik kuruluslarindan 256 firma ve her
firmadan bir iist diizey yoOneticiye (firma sahibi, genel miidiir, vb.) ulasilarak olusturulmustur. Yapilan
caligmada, %95 giiven araliginda ve +5% hata pay1 seviyesinde drneklem biiytikliigii ile ilgili hesaplama
aracina gore, gerekli 6rneklem biiyiikliigiimiizlin 216’dan fazla olmas1 durumunda normal biiytikliikteki
varsayimin desteklendigi (Israil, 2013) hesaplanmugtir.

Arastirma anketi, aragtirma kapsamindaki lojistik firmalarina, Nisan — Aralik 2019 tarihleri arasinda
uygulamaya konulmustur. Rastgele 6rnekleme yontemi uygulanarak, her firmadan bir yonetici ile yiiz
ylize goriisiilerek toplam 256 veri toplanmistir. Arastirmaya ait anketin ilk bdliimiinde 1 adet soru
katilimei ve 2 adet soru firma hakkindaki temel bilgiler ile ilgilidir. Anketin ikinci boliimiinde 54 adet
soru degiskenlerin maddeleri ile ilgilidir. ikinci boliimiinde pazar yonelimi, stratejik se¢im ve ihracat
performansint degerlendirmek igin "Kesinlikle Katilmiyorum" (1) ile "Kesinlikle Katiliyorum" (5)
arasinda degisen 5 puanlik Likert 6l¢ekleri kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda kullanilan tiim dlgek
maddeleri lojistik sektoriine uygun terminoloji dikkate alinarak uyarlanmistir.

3.2. Kullanilan Olgekler

Pazar yonelimi literatiiriiniin kapsamli bir arastirmasi sonucunda, yapilan arastirmada Narver ve Slater
(1990) tarafindan {i¢ boyutlu olarak gelistirilen pazar yonelimi 6l¢egi calisma i¢in uygun bulunmustur.
Narver ve Slater (1990) tarafindan gelistirilen "Pazar yonelimi" 6lgegi; miisteri (6 madde), rakip (4
madde) ve fonksiyonlar arasi koordinasyon (5 madde) yoOnelimi boyutlarindan olusmaktadir.
Venkatraman (1989b) tarafindan gelistirilen "Stratejik se¢cim" dl¢egi; saldirgan (4 madde), savunma (5
madde), gelecek (5 madde), analiz (5 madde), risklilik (4 madde) ve proaktif (5 madde) boyutlarindan
olusmaktadir. Sousa (2004) tarafindan gelistirilen "fhracat performans" dlgeginin gostergeleri nesnel ve
6znel dlgiitler olarak smiflandiriimigtir. Bu ¢aligmada "Ihracat performans" 6lgeginin (11 madde) nesnel
gbstergeleri calisma icin daha uygun bulunmustur. Thracat performans dlgeginin nesnel gostergeleri;
ihracat yogunlugu (3), ihracat satis/hizmet hacmi (5) ve ihracat pazar payi (3) gibi mutlak degerlerden
olusmaktadir.
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3.3. Analiz Yontemi

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizinde 6ncelikli olarak; arastirma kapsamindaki firmalarin
ve yoneticilerinin betimleyici bilgilerini iceren analizler, ikinci olarak; degiskenlere ait dlgegin yapisal
gecerliligi ile ilgili analizler ve son olarak da AMOS kullanilarak, 6l¢eklere dogrulayici faktor analizi
(DFA) ve devaminda varyans bazli yapisal esitlik modellemesi (YEM) yontemi ile degiskenler
arasindaki iligkileri gosteren analizler yapilmustir.

4. ANALIZLER VE BULGULAR
4.1.Firmalarin ve Yoneticilerin Betimleyici Bulgular:

Betimsel analizlere gore, arastirma kapsamindaki firmalarda yonetici olarak ¢alisan kisilerin yonetimsel
deneyimleri incelendiginde, 6-10 yil aras1 (% 37) ve 11-20 yil aras1 (% 36) diizeylerde yogunlagtigi
goriilmektedir. Aragtirmaya katilan firmalarin kurulus yillar1 incelendiginde, 1980'lerden 6nce (% 22),
1980'lerden sonra (% 36) ve 2000'lerden sonra (% 42) oldugu goriilmektedir. Bulgular, uluslararasi
lojistik firmalarinin kurulugunun 2000 yili ve sonrasinda hizla artmaya basladigini gostermektedir.
Arastirmaya katilan firmalarin uluslararasilasma yillart incelendiginde, 1980'lerden once (% 6),
1980'lerden sonra (% 34) ve 2000'lerden sonra (% 60) oldugu goriilmektedir. Bulgular, arastirma
kapsamindaki lojistik firmalarmin o6zellikle 2000 yili ve sonrasinda uluslararasilasmasinin
yogunlugunun ciddi oranda arttigin1 géstermektedir.

4.2. Arastirma Degiskenlerinin Korelasyon Analizi Sonug¢lar

Yapilar arasi iliskileri degerlendirebilmek i¢in bireysel diizeyde korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 1
yapilar arast iligkileri gosteren korelasyon katsayilarini gostermektedir.

Tablo 1: Korelasyon ve Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler M SD 1 2 3 4 5 6 7
1.Misteri 456 | 042 | (0.85)

2 Rakip 421 | 0.60 | 048" | (0.77)

3.Fonksiyonlar arasi 429 | 0.53 | 0.54™ | 0.50™ | (0.84)

4.Stratejik Se¢im 3.98 | 042 | 0457 | 057 | 0.49™ | (0.88)

5.Ihracat Hizmet Hacmi 3.89 | 0.85 | 0.26™ | 031" | 0.36™ | 0.41™ (0.94)

6.Ihracat Yogunlugu 446 | 0.54 | 050 | 0.40™ | 0.44™ | 0.39™ 0.40™ | (0.86)
7.Ihracat Pazar Pay1 3.84 | 0.87 | 021" | 036" | 0.22" | 0.37" 0.53" | 0.26™ | (0.90)
*p<0.01 Parantez igindeki degerler, Cronbach’s alpha katsayisim gostermektedir.

Tablo 1 de, tiim yapilarin pozitif ve énemli lgiide iligkili oldugu goriilmektedir. Degiskenler yiliksek
oranda (0rnegin, .60 ve {izerinde korelasyonlu) iligkilendirilmediginden, ¢oklu baglanti problemleri s6z
konusu degildir (Leech vd., 2015). Yapilarn i¢ tutarliligini degerlendirmeye yardimci olan Cronbach's
alpha katsayis1 Hair vd. (2019) gore, 0 ile 1 arasinda bir giivenilirlik 6lgiisii olup, kabul edilebilir alt
sinirinin 0.60 ile 0.70 arasinda degistigi belirtilmistir. Bu ¢alismadaki yapilarin Cronbach's alfa
degerlerinin kabul edilen sinir olan 0.70'in tizerinde oldugu belirlenmistir.

4.3.Degiskenlere Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

Arastirma kapsaminda toplanan veriler ile pazar yonelimi, stratejik se¢im ve ihracat performansi
yapilarma ait dlgeklere AMOS istatistik paket programi yardimiyla DFA uygulanmistir. Olgeklere
iliskin DFA sonuglar1 Tablo 2’de gdsterilmektedir. Tablo 2’de verilen DFA sonuglari, kabul edilebilir
uyum degerleri icerisinde yer almaktadir. Sonuglar, modelin eldeki veri ile iyi uyumlu oldugunu ve
Olgeklerin YEM i¢in uygun bulundugunu gostermektedir.
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Bununla birlikte arastirma kapsaminda, gizli bir yapiy1 temsil eden bir dizi 6ge arasindaki ayirt edici ve
yakinsak gecerliligi Ol¢iimlemek i¢in ana yapilarin Aciklanan Ortalama Varyans (AVE - Average
Variance Extracted) ve Bilesik Giivenilirlik (CR - Composite Reliability) degerleri hesaplanmistir (bkz.
Tablo 2). AVE'in yeterlilik diizeyi 0.50 ve iizeri ise yakinsama gegerliligini gosterir (Kleijnen vd.,
2007). Olgeklerden elde edilen AVE degerlerinin 0.57 ile 0.62 arasinda olmas1 ve sonuglarm 0.50 ve
tizerinde olmasi1 Olgeklerin yakinsak ve iraksak gegerlilige sahip oldugunu ortaya koymaktadir. CR
degeri ise Olgiilen tiim degiskenlerin gilivenilirliginin toplamini gosterir (Nunnally ve Bernstein, 1994;
Hair vd., 2019). Olgeklerin CR degerleri, 0.85 ile 0.89 arasinda degismekte olup, bilesik giivenirlik
katsayis1 degerinin 0.70 ve {iizeri olmasi ilgili faktoriin yapisal gegerliliginin ve giivenilirliginin
saglandigini gostermektedir (Hair vd., 2019).

Tablo 2: Tiim Olceklere iliskin DFA Sonuglari

I".azaf" Yonelimi S.tratve‘jik Secim {’l::t"s:ltnanm

%y"ifll yi Uyum Kabul  Edilebilir g;cffl bra g;qflgl DFA g;cglﬁi DFA
. iv) Uyum (KEU) giilen ciilen ciilen

Kriteri Deger/Uyum Deger/Uyum Deger/Uyum

OD U OD U OD U
12 0<y2 < 2df 2df<y2<3df 186.244 | iU 18.124 | iU 72418 | iU
CMIN/DF | 0<CMIN/DF<2 | 2<CMIN/DF<S5 2.166 KEU | 2.265 KEU | 1.857 iv
CFI1 0.97<CFI<1.00 | 0.95<CFI<0.97 0.94 KEU | 0.97 iU 0.99 iU
NFI 0.97<NFI<1.00 0.95<NFI<0.97 0.89 KEU | 0.95 KEU | 0.97 iU
GFI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95 0.91 KEU | 0.98 iU 0.96 iU
AGFI 0.90<AGFI<1.00 | 0.85<AGFI<0.90 0.88 KEU | 0.94 iU 0.92 iU
RMR 0<RMR<0.05 0.05<SRMR<0.10 | 0.02 U 0.02 U 0.02 U
RMSEA | 0<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSEA<0.08 | 0.05 U 0.06 KEU | 0.05 U
AVE 0.57 0.62 0.58
CR 0.85 0.89 0.87

4.4.Yapisal Modeller

DFA analizi sonucunda, pazar yonelimi, stratejik secim ve ihracat performans 6l¢eklerinin yapisal esitlik
modellemesi i¢in uygun bulundugu belirlenmistir. Uygunlugu belirlenen bu degiskenler arasi iliskilerin
goriilebilmesi ve gelistirilen hipotezlerin test edilebilmesi i¢in YEM modeli olusturulmustur. Yapisal
modelin uyum indeksleri de test edilmistir ve bu sonuglar (Tablo 3) yapisal modelin gegerliligini
desteklemektedir. Arastirma modelini test etmek i¢in asagida verilen dort model olusturulmustur (Sekil
2 ve Tablo 3). Olusturulan modeller ile "(1) Pazar yonelimin ihracat performansi lizerinde anlamli bir
etkisi var midir? (2) Pazar yonelimin stratejik se¢im iizerinde anlaml bir etkisi var midir? (3) Stratejik
secimin ihracat performansi lizerinde anlamli bir etkisi var midir? (4) Stratejik secim, pazar yonelimi ile
ihracat performansi iizerindeki etkide araci rolii tistlenmekte midir?" sorularinin cevaplar1 aranarak,
degiskenler arasi iligkiler belirlenmek istenmistir.

YEM yontemi kullanilarak, pazar yonelimi, stratejik se¢im ve ihracat performans degiskenleri arasi
iligkileri gosteren hipotezler yapilan analizler ile test edilmistir. Sekil 2'deki yol diyagrami, pazar
yoOnelimin ihracat performansi lizerindeki etkisi ve bu etkide stratejik se¢imin araci iliskisine yonelik
regresyon katsayilarini ve degiskenlerin standartlastirilmig faktor katsayilarini gostermektedir.
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Sekil 2: Pazar Yonelimi ve Ihracat Performansi Iliskisinde Stratejik Se¢imin Araci Rolii YEM Modeli

4.5. Arastirma Modeli ve Hipotez Testi Sonuclari

Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler test edilmistir.
YEM modeli analiz sonuglart Sekil 3'de aragtirma modeli {izerinde gosterilmistir.

—: Anlamli etki
-=-=--p: Anlamsiz etki

Stratejik Segim

- Saldirgan - Savunma

- Gelecek - Analiz *** p<0.001
- Risk - Proaktif ad: p>0.05
Pazar Yonelimi . ihracat Performansi
- Musteri _ _ __ _Ps0760""—0660(ad) _ _ _ & | - Hizmet hacmi
- Rakip H - lhracat yogunlugu
- Fonksiyonlar arasi 1 - Pazar payi

Araci iligki; H,: Pazar Yénelimi — Stratejik Segim — ihracat Performansi

Sekil 3: Arastirma Modeli Sonuglari

YEM analizi sonuglarina gére, YEM Modeli-1'de; Pazar yonelimin ihracat performansi iizerinde
dogrudan etkisi aragtinlmistir. Elde edilen analiz sonuglarina gore, pazar yonelimin ihracat
performansint anlamli bir sekilde etkiledigi gortilmiistiir (B; 0.760, P <0.001). YEM Modeli-2'de; Pazar
yoOnelimin stratejik se¢im tizerindeki etkisi aragtirilmistir. Sonuglar, pazar yonelimin stratejik segimi
anlamli bir sekilde etkiledigini gostermektedir (B; 0.930, P < 0.001). YEM Modeli-3'de; Stratejik
secimin ihracat performansi iizerindeki etkisi arastirilmistir. Sonuglar, stratejik se¢imin ihracat
performansini anlamli bir sekilde etkiledigini gostermektedir (B; 0.768, P < 0.001).

YEM Modeli-4'de ise; Pazar yonelimi ile ihracat performansi arasindaki iliskiye, stratejik se¢im araci
degiskenin dahil edilmesiyle etkilerin ne olacagi arastirilmistir. Elde edilen analiz sonuglarina gore,
pazar yonelimin stratejik se¢imi (B; 0.925, P < 0.001) anlaml1 bir sekilde etkiledigi; stratejik se¢imin
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ihracat performansim (f; 0.740, P < 0.001) anlamli bir sekilde etkiledigi gorilmiistiir. Ayrica YEM
Modeli-4 analiz sonuglarindan, pazar yonelimin ihracat performansi iizerindeki etkisinin (B; 0.660,
P>0.05) arac1 degisken stratejik segimin modele dahil edilmesi sonucunda ortadan kalktig1 goriilmiistiir.
Analiz bulgulari, pazar yonelimi ile ihracat performansi iliskisinde  degerinin 0.760'dan 0.660'a
diistiigiinii ve P degerinin anlamlidan anlamsiza doniistiiglinii gostermektedir. Oysaki araci degisken
stratejik secimin modele dahil olmadigi YEM Modeli-1 analiz bulgulari, pazar yoneliminin ihracat
performansi lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucunu gdstermektedir. Hipotez testi sonuglari
Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3 sonuglarina gore, bagimsiz degisken pazar yonelimin bagimh degisken ihracat performansi
iizerinde etkisinin varlig1 s6z konusudur (B; 0.760, P < 0.001). Bdylece pazar yonelimin ihracat
performansi lizerindeki etkisinin varligi1 dogrulanarak H; hipotezi "Pazar yonelimi ihracat performansini
olumlu etkilemektedir." desteklenmistir. Yapilanan analizler ile pazar yonelimin ihracat performans
iizerinde dogrudan etkisinin oldugu saptanmistir. Pazar yonelim boyutlarimin etkileri géz Oniine
alindiginda; pazar yonelim boyutlarmin tamaminin ihracat performansi iizerinde dogrudan etkide
bulundugu sonucunu gostermektedir. Boylece Hiw-c) hipotezleri "Pazar yonelimi boyutlart (miisteri,
rakip ve fonksiyonlar arasi) ihracat performansini olumlu etkilemektedir." desteklenmistir. Yapilan
analizlerden miisteri yonelimin (B; 0.378, P < 0.001) ihracat performans iizerinde, pazar yoneliminin
diger boyutlarina gore ¢ok daha etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Hipotez Sonuglari

Ttiskiler Yol Degeri Sonu¢
Standardize 3
Hipotez | Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 |Pesteklendi/
Desteklenmedi
H Pazar Yonelimi Inracat Performanst 0.760%%* Desteklendi
Hia Miisteri Ihracat Performansi 0.378%#*
Hip Rakip Ihracat Performanst 0.259%* Desteklendi
Hic Fonksiyonlar aras1 Ihracat Performanst 0.328%**
H> Pazar Yonelimi Stratejik Se¢im 0.930%** Desteklendi
Miisteri Stratejik Se¢im 0.371%*
Rakip Stratejik Se¢im 0.588%**
Fonksiyonlar arasi Stratejik Se¢im 0.316%*
H; Stratejik Se¢im Ihracat Performansi 0.768%*** Desteklendi
Stratejik Segim Hizmet Hacmi 0.494%**
Stratejik Se¢im ihracat Yogunlugu 0.610%***
Stratejik Se¢im Pazar Pay1 0.451%***
HisDOGRUDAN ETKILER
Pazar Yonelimi ihracat Performansi 0.660(ad) Ka'tsayl gﬁit;lstu ve
H, Pazar Yonelimi Stratejik Se¢im 0.925%** Anlaml
Stratejik Se¢im Thracat Performansi 0.740%** Anlaml
HyDOLAYLI ETKILER
Pazar Yonelimi Stratejik Se¢cim Ihracat Performans 0.649** Desteklendi
Pazar Yonelimi Stratejik Segim Hizmet Hacmi 0.441%**
H Pazar Yonelimi Stratejik Secim ihracat Yogunlugu 0.614**
Pazar Yonelimi Stratejik Segim Pazar Pay1 0.397**
%2 = 830.355, df = 452, y2/df = 1.837, CFI = 0.918, NFI = 0.837, GFI = 0.832, AGFI = 0.804, RMR = 0.050, RMSEA = 0.057, AIC = Suitabl¢
Path coefficients are standardized.
%k p < 0.001,p<0.01, ad; p > 0.05.

Araci degisken stratejik se¢imin, dnce pazar yonelimin stratejik se¢im iizerindeki etkisi, ardindan
stratejik secim ile ihracat performansi arasindaki iligkisi analiz edilmistir. Aracilik i¢in araci degisken
ile bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli olmalidir (Hair vd.,
2019; Hayes, 2018). Bagimsiz degisken pazar yonelimin araci degisken stratejik se¢im iizerindeki
etkisinin varlig1 s6z konusudur (; 0.930, P <0.001). Boylece pazar yonelimin stratejik secim tizerindeki
etkisinin varlig1 dogrulanarak H2 hipotezi "Pazar yonelimi firmalarin stratejik se¢imlerini olumlu
etkilemektedir." desteklenmistir. Araci degisken stratejik secimin (B; 0.768, P < 0.001) bagimli degisken
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ihracat performansi iizerindeki etkisinin varligi s6z konusudur. Boylece stratejik se¢imin ihracat
performansi lizerindeki etkisinin varligi dogrulanarak Hs hipotezi "Stratejik se¢im ihracat performansini
olumlu etkilemektedir." desteklenmistir.

Model 4 dolayli analiz sonuglarina gore, pazar yoneliminin stratejik secim araciligiyla ihracat
performansi lizerinde etkisinin varligi s6z konusudur (B; 0.649, P < 0.01). Baska bir deyisle, stratejik
secim, pazar yonelimi ile ihracat performansi arasindaki iliskiye aracilik ettiginde, pazar yoneliminin
ihracat performansi lizerindeki etkileri istatistiksel olarak anlamli degildir. Boylece stratejik secim
degiskeninin tam araci etkisinin varlig1 dogrulanarak Hy hipotezi " Stratejik se¢im, pazar yonelimi ve
ihracat performansi arasindaki iligkiye aracilik etmektedir " desteklenmistir. Pazar yonelimin ihracat
performansi iizerindeki etkisi dogrudan degil, stratejik secim degiskeninin tam araciligryla oldugu
saptanmistir. Elde edilen bulgular, arastirma kapsamindaki firmalarin i¢ ve dis ortamlarinin etkilerini
stratejik yonetim siireci igerisinde degerlendirdiklerini gostermektedir. Boylece firmalar uluslararasi
pazarlarda stratejik segimde bulunurken i¢ ve dis ortamin etkilerini stratejik segimlerine aktarabilmekte
ve ortamlarina uygun stratejik secimlerde bulunarak ihracat performansini olumlu etkide bulundugunu
gostermektedir. Yapilan analizler ve elde edilen istatistiksel sonuglara gore model kapsaminda
gelistirilen tiim hipotezler desteklenmistir.

SONUC

Gilintimiizde lojistik hizmet sektorii hizla biiyliyor ve sektore olan ihtiyag¢ her gecen giin artiyor. 2000°1i
yillarin baslarinda firmalarin yiiksek kalite standartlarina sahip {iriin ve hizmet iretmesi yeterli
goriilmekteydi. Ancak bugiiniin is diinyasinda bu kalite standartlari, olmas1 gereken asgari kosullar
ifade etmektedir. Bu durum firmalar1 daha genis bir bakis agisiyla diisiinmeye ve hareket etmeye tesvik
etmektedir. Bununla birlikte firmalar kar odakli hareket etmek yerine miisteri odakli olmaya
zorlanmakta ve bir dizi giiclii 6zellik gelistirmeye yonelik hareketlerde bulunmaktadirlar.

Literatiir, pazar yonelimin, ihracat performansin1 agiklamak i¢in teorik bir ¢erceve sunmakta, pazar
yonelimin is basarisi ve performans ile olumlu bir iligkisi i¢erisinde oldugunu gostermektedir. Akademik
literatiirde, uluslararasi faaliyette bulunan firmalarin pazar yonelimi, stratejik se¢imi ve ihracat
performansi arasindaki iliskiyi inceleyen sinirli sayida ampirik ¢alisma yapilmistir. Daha 6nceki yillarda
yapilan arastirmalarda, firmalar biiyiik l¢iide i¢ pazar istihbaratin1 yonetmeye odaklanmis ve dis pazar
istihbaratin1 yonetmekle daha az ilgilenmislerdir. Ancak, bir firmanin pazar yoneliminin hem i¢ hem dis
ortamlar iizerinde, hem yerel hem de uluslararasi ortamlar {izerinde ayni etkiye sahip olup olmadigi
sorusu daha fazla arastirma yapilmasini tetiklemektedir. Daha 6nce yapilan ¢alismalar, ihracat pazar
yonelimi ve ihracat performansi arasindaki ikili iligkiler lizerinedir. Yapilan bu c¢alismalar 6zellikle
imalat ve iiretim sektorii basta olmak tizere farkli {ilke ve bolgelerde farkli bulgular elde edilerek
sonuclanmistir. Bu durum siiregelen tartismalar1 da beraberinde getirmistir. Matsuno vd. (2002), Wu
(2004), Ge ve Ding (2005), Zhou vd., (2009) Hoang (2015), Koo vd. (2016) gibi arastirmacilarin yapmis
olduklar1 ¢aligmalar sonuglar itibari ile pazar yonelimi-strateji-ihracat performans degiskenleri arasi
pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir.

Yapilan arastirma ile Tiirk lojistik sektdriinde uluslararasi faaliyet gosteren UTIKAD’a kayitli firmalarm
pazar yonelimi, stratejik secimi ve ihracat performans etkilesimlerinin nasil oldugu sorusunun cevaplari
aranmistir. Bir diger deyisle yapilan caligmada, uluslararasi faaliyette bulunan lojistik firmalarinin
ihracat siireclerinde segmis olduklari stratejilerin oynadigi rol, pazar yonelimi ve ihracat performansi
arasindaki iliski baglaminda incelenmistir. Elde edilen bulgular, bir hizmet sektorii olan ve uluslararasi
faaliyette bulunan lojistik firmalarinin ihracat siireglerinde, pazar yonelimin firmalarin stratejilerinin
gelistirilmesini kolaylastirdigina ve bu durumunda firmalarin ihracat performansini olumlu yonde
etkiledigine dair sonuglar saglamaktadir. Arastirma kapsamindaki firmalarin, pazar yoneliminde
sirastyla "miisteri, fonksiyonlar arasi ve rakip" yonelimli olduklarm B degerlerinden goérebilmekteyiz.
Bu degerler, firmalarin pazar yonelimlerinin dncelikli olarak miisterinin istek ve ihtiyaclarmi dikkate
alarak miisteriye Ustiin deger saglamayi ifade eden miisteri yoOnelimini devaminda i¢ ortamin
koordinasyonunu saglamay1 ifade eden fonksiyonlar arasi yonelimini ve sonrasinda rakip hareketlerini
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ve aksiyonlarin1 dikkate almayi ifade eden rakip yoOnelimini gostermektedir. Pazar yoneliminin,
firmalarin ihracat faaliyetlerinde sirasiyla "Analiz, Proaktif ve Gelecek" stratejilerin gelisimini etkiledigi
ve bunun da firmanin ihracat performansini etkiledigi gostermektedir.

Uluslararasi pazar yonelimli lojistik firmalarinin, ihracat siireclerinde se¢mis oldugu "analiz strateji" ile
yeniliklerin bagarili olmasi i¢in boliimler arasinda etkili bir koordinasyonun saglanmasina 6nem
verdikleri, yenilikler konusunda karar vermede bilgi sistemlerinden etkin destek sagladiklari, yenilik
faaliyetlerinde ¢ok cesitli planlama tekniklerini kullandiklari, yonetim, bilgi ve kontrol sistemlerinden
elde edilen bilgileri ve sonuglari titiz bir sekilde kullandiklar goriilmiistiir. Diger taraftan bu firmalarin
ihracat silireglerinde segmis oldugu "proaktif strateji" ile genellikle yeni hizmetler, yonetimsel teknikler
ve teknoloji gelistirmede ve pazara sunmada 6ncii olmay1 hedefledikleri, mevcut hizmetleri iyilestirmek
ve yeni hizmetler gelistirmek icin siirekli yeni firsatlar1 arastirdiklari, rakipleriyle rekabet etmek i¢in
yeni hizmet gelistirme yaklasimina yogunlastiklari, yonetim olarak yeni hizmet ve fikirleri liretme
konusunda rakiplerinden 6nde olmak i¢in gayret gosterdikleri goriilmiistiir. Yine bu firmalarin ihracat
siireglerinde secmis oldugu "gelecek strateji" ile bugiinden ¢ok gelecege odaklandiklari, gelecekte
rekabet {istiinliigii saglayacak potansiyel hizmetler i¢in siirekli olarak aragtirma odakli olduklari, pazar
aragtirmalarini miisterinin simdiki ihtiyaclarindan ¢ok gelecekteki ihtiyaglarini belirlemeye yoneldikleri,
gelecekteki pazar egilimlerini 6nceden tahmin etmeye c¢alistiklar1 goriilmiistiir. Sonug olarak, pazar
yonelimin firmalarin dogru stratejik secimlerde bulunmalarini sagladigi, stratejik se¢im siirecinin
gelistirilmesini kolaylastirdig1 ve bdylece firmalarin daha iyi ihracat performansina ulasabilmelerine
imkan sunmaktadir. Yapilan arastirma, pazar yonelimin ihracat performansi iizerindeki etkisinin
dogrudan degil stratejik se¢im degiskeninin tam aract oldugunu gostermektedir. Firmalarin pazar
yonelimini ayr1 olarak degerlendirmedikleri, stratejik planlama siireci igerisinde i¢ ve dig ortamin
etkilerini iyi bir sekilde degerlendirdikleri ve ortamlarin etkilerini stratejik segcimlerine aktarabildiklerini
gostermektedir. Bu sekilde firmalarin i¢ ve dis ortamlarina uyan stratejik secimleri benimseyerek,
ihracat performansi iizerinde anlamli etkide bulundugunu gdstermektedir. Firmalarin i¢ ve dig
ortamlarina uyan ozellikle "analiz, proaktif, ve gelecek odakli" stratejileri segmeleriyle daha yiiksek
ihracat performans gostergeleri elde edebileceklerini gostermektedir. Literatiir sonuglari, Hoang (2015)
ve Koo vd, (2016) elde edilen bulgular1 desteklemektedir.

Son soz olarak, lojistik hizmet firmalari uluslararasi pazarlarda sunulan hizmetin kesintisiz ve aksaksiz
bir sekilde islemesini istiyorsa, hizmet ¢dziimlerini siirekli gelisen bir yapiya ulagtirmalidir. Bunun i¢in
standart bir stratejik secim degil ortamlarina uygun stratejik se¢imlerde bulunarak performans
diizeylerini yiikseltmeyi hedeflemeleri gerekir. Firmalarin uluslararasi pazar yonelimli olmalari, yeni ya
da en uygun stratejik se¢imlerde bulunmalar1 ve performans seviyelerini iyilestirmede kendilerini ortam
ve kosullara gore yapilandirmalarini gerektirir. Yapilan arastirmanin sonuglari, bu konuyla ilgili daha
fazla arastirma yapilmasi i¢in zemin hazirlamaktadir. Gelecekteki aragtirmalar farkli degiskenleri ve
sektorleri de icerecek sekilde genisletilebilir. Daha uzun zaman diliminde boylamsal bir calisma
yapilarak, ihracat performansini etkileyen dinamiklerin neler olabilecegi zenginlestirilebilir.

Yapilan ¢aligma konusu itibari ile Tirk lojistik sektdriindeki uluslararasi lojistik firmalar1 baglaminda
yapilmistir ve literatlirde bu kapsamda herhangi bir caligmaya rastlanmamustir. Daha 6nce yapilan
caligmalar farkli sektorlerdeki firmalarin pazar yonelimlerinin firma performansina yansimalar
lizerinedir. Yapilan ¢alisma her ne kadar literatiirdeki bir eksikligi giderse de ¢aligmanin birtakim
siirliliklart meveuttur. Caligmanin en 6nemli stmirliligy, Tiirk lojistik sektdriindeki uluslararasi lojistik
firmalarina yonelik olmasidir ve bir digeri de bu firmalardaki iist diizey yoneticilerin tamamina
ulagilamamasidir. Bu anlamda gelecekte yapilacak ¢alismalarda zaman ve kaynaklar agisindan daha az
kisitlanmig boylamsal bir ¢calismanin yapilmasi ve daha biiyiik bir 6rneklemin dahil edilmesiyle birlikte
farkli organizasyon ve sektdr tiplerinin de dikkate alinmasi dnerilmektedir. Bu bakimdan organizasyon
yoneticilerinin pazar yonelimlerinin ihracat performansina etkisinde stratejik secimlerin araci roliini
tespit etmek onem arz etmektedir.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose

This study aimed to examine the effect of market orientation and strategic choices of companies
operating internationally in the Turkish logistics sector on their export performance. As market
orientation is very important for today's international companies, in this study, the existence of the
mediator role of strategic choice in the context of market orientation on export performance and the
interaction between variables were investigated. The variables and interactions between variables within
the scope of the research have not been examined before over the companies registered with the
International Logistics and Service Providers Association operating in the Turkish logistics sector.
Considering how important the strategic choices of international companies in this sector are, the results
to be revealed by the study will be a very important complement in increasing the export performance
of the companies, which shows the necessity of this study.

Methodolog

The universe of the study consists of 460 international logistics companies registered with the
International Logistics and Service Providers Association (UTIKAD) operating in the Turkish logistics
sector. The sample of the study was composed of 256 international logistics companies chosen by
random sampling method registered with UTIKAD and by contacting one manager from each company.
Research questionnaire was administered to the logistics companies within the scope of the research
between April - December 2019. 1 question in the first part of the research questionnaire is related to
basic information about participants, and 2 questions are related to the information about the companies.
54 questions in the second part of the questionnaire are about the items of the variables. In the second
part, a 5-point Likert type scale ranging from "Strongly Disagree" (1) to "Strongly Agree" (5) were used
to evaluate market orientation, strategic choice and export performance. All scale items used within the
scope of the study were adapted by taking into account the terminology suitable for the logistics sector.
As a result of a comprehensive literature research, "Market Orientation” scale developed by Narver and
Slater (1990), "Strategic Choice" scale developed by Venkatraman (1989) and "Export Performance"
scale developed by Sousa (2004) were used in the study. Within the scope of the research, firstly,
analyses were performed related to the construct validity of the scale for the variables, and then,
confirmatory factor analysis was applied to the scales by using AMOS, and finally, analyses showing
the relationships between variables were performed using structural equation modeling.

Findings

In order to test the research model created, four models were created that aim to reveal and seek answers
to (1) the effect of market orientation on export performance, (2) the effect of market orientation on
strategic choice, (3) the effect of strategic choice on export performance, and (4) the mediator role of
strategic choice in the effect on market orientation and export performance. The results obtained show
that the effect of market orientation on export performance is not direct but through the full mediation
of strategic choice variable. Accordingly, in SEM Model-1, the direct effect of market orientation on
export performance was investigated, and it was observed that market orientation significantly affected
export performance (B; 0.760, P <0.001). In SEM Model-2, the effect of market orientation on strategic
choice was investigated. The results show the market orientation significantly affects strategic choice
(B; 0.930, P <0.001). In SEM Model-3, the effect of strategic choice on export performance was
investigated. The results show that strategic choice significantly affects export performance (j3; 0.768,
P < 0.001). In SEM Model-4, the effects of including the strategic choice mediator variable in the
relationship between market orientation and export performance was investigated. According to the
findings, the effect of market orientation on export performance (B; 0.660, P> 0.05) disappears as a
result of including the mediator variable strategic choice in the model. According to Model 4 indirect
analysis results, there is an effect of market orientation on export performance through the mediation of
strategic choice (B; 0.649, P <0.01). It was determined that the effect of market orientation on export
performance is not direct but through the full mediation of the strategic choice variable.
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Conclusion and Discussion

In the study, the role played by strategic choices made by logistics companies operating internationally
in their export processes was examined in the context of the relationship between market orientation and
export performance. In general, it was found that in the export processes of the logistics companies
operating internationally, market orientation facilitates the development of the strategies of the
companies, and that this situation positively affects the export performance of the companies. Our
research shows that the effect of market orientation on export performance is not direct but through the
full mediation of strategic choice variable. This shows that the companies do not evaluate their market
orientation separately, that they evaluate the effects of the internal and external environment in the
strategic planning process very well, and that they can transfer the effects of the environments to their
strategic choices. In this way, it shows that companies create a significant effect on their export
performance by adopting strategic choices that fit their internal and external environments. This result
shows that by choosing strategies that fit their internal and external environments, especially "analysis,
proactive, and future-oriented" strategies, companies can achieve higher export performance indicators.
The literature results support the findings obtained. As a result, it is seen that strategic choice creates
positive effects on export performance criteria and is a significant determinant of performance.

In conclusion, if logistics service companies want the service offered in international markets to operate
without interruption and without any problems, they should get their service solutions to gain a
constantly developing structure. For this to happen, they should aim to increase their performance level
by making strategic choices appropriate to their environment, not a standard strategic choice.
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