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Ozet

Giiniimiizde rekabetin yeniden tanimlanmasi ve igeriginin degismesi
isletmeleri oldukga zorlamakta ve gecici basarilara degil kalici tstiinliiklere
odaklanmalar1  gergegini ortaya cikarmistir.  Ozelliklede  pazarlama
paradigmasinda yasanan degisimler/doniisiimler isletmelere benzersiz yol
haritalar1 sunmaktadir. Bu haritalarin basinda ise, pazar yonlii olma ve pazarlama
yeteneklerine odaklanarak rekabet avantaji saglamasidir. Isletmeleri, sahip
olduklar1 pazar yonliiliik ve pazarlama yetenekleri sayesinde rekabetci
ustiinliikte daha fazla deger iireterek uzun donemde performanslarimi da
artirirlar.

Bu eksende c¢alisma, Ankara ilindeki faaliyet gosteren ihracat
isletmelerinde rekabet avantaji elde etmede pazar yonliiliikk, pazarlama
yeteneklerinin ihracat performansi iizerindeki olasi etkilerini belirlemeye yonelik
gorgiil bir degerlendirmeyi kapsamaktadir. Bu dogrultuda toplam 225 ihracat
isletmesinden toplanan 200 anketle calisma gerceklestirilmis olup sonuglar
degerlendirilmistir. Bulgularm degerlendirilmesinde yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Elde edilen bulgulara gore, pazar yonliiliik ile pazarlama
yetenekleri arasinda, pazarlama yetenekleri ve ihracat performansi arasinda ve
pazar yonliiliik ile ihracat performansi arasinda istatistiki agidan anlamli ve
pozitif bir iliski oldugu gortlmiistiir.
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Abstract

The redefinition of competition and its differentiation content constraint
businesses as well as compel them to focus on permanent advantages. Especially,
the changes experienced in the marketing paradigm present unprecedented
paths. Yet, one of the primary paths is to be market oriented and securing
competitive advantage by means of resting on marketing capacities. Thanks to
market orientation and advanced marketing capacities of businesses, competitive

advantage enhance long term performance by way of contributing more value.

With respect to this, this study attempts to investigate the market
orientations of businesses in securing competitive advantage and the marketing
capabilities of businesses in improving export performance in various companies
operating in the province of Ankara. Regarding to this study, 200 questionnaires
are distributed and collected from 200 companies out of 225. The structural equity
model was used to test the findings. According to the findings, there are
significant and positive relationships between market orientation and marketing
capacities, marketing capacities and export performance as well as market

orientation and export performance.

Keywords: Competitive Advantage, Market Orientation, Marketing Capabilities,
Export Performance.

JEL Classification: 25 M31
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Giris

Pazar yonliiliik, pazarlama disiplinin temel bir kavramidir. Yapilan
bir¢cok ¢alismada pazar yonliiliik ve performans arasindaki iligki
incelenmistir. Bu ¢alismalardan elde edilen sonuglara gore ise, pazar
yonliiliik performansi artirir seklidedir (Jaworski ve Kohli, 1993; Narver ve
Slater, 1990). Kiiresellesme ve uluslararasi ticaretin artmas: biiyiime ve
genisleme icin isletmelere firsatlar sunmaktadir. Ozelliklede gelismekte
olan ekonomilerde ihracat baglaminda pazar yonliliigiin uygulama
boyutunun giderek artmasi isletmelerin hayatta kalmalarinda ve
basarilarinda énemli bir rol oynamaktadir. Ihracat pazarinda pazar yonlii
olma ve isletme performans: arasinda anlamli bir iliski olmasma ragmen
ozelliklede  gelismekte olan ekonomilerde smurli  arastirmalar
gerceklestirilmistir. Ayni derecede Onemli olan bir diger kavramda
pazarlama yetenekleridir. Rekabet avantajin1 elde etme ve siirdiirmede
isletmelerin sahip olduklan pazarlama yetenekleri biiylik onem arz
etmektedir (Diamantopoulos vd., 2000; Murray vd., 2007; Murray vd.,
2011).

Dolayis1 ile isletmelerin stratejik eylemlerini sahip oldugu
pazarlama yetenekleri aracilig1 ile gerceklestirmektedir. Bu yetenekler uzun
donemde isletmelerin performanslarim1 da artirmaktadir. Genellikle
isletmelerin zayif performansinin nedeni olarak pazar kosullarindaki ani
degisimler ve/veya beklenmedik olaylar gosterilir. Ancak bu durum
genellikle pazarlama yoneticilerinin kendi kontrolii disindaki kosullara ve
faaliyetlere kars: bir tepkisidir. Oysa asil neden isletmenin i¢ 6zelliklerine
en iyi sekilde uyum saglayacak stratejinin se¢iminde, isletmenin merkezi
roliinii agiklayan kaynak tabanli uygulamalarin yoksunlugundan
kaynaklanan  pazar  yonliilik ve  pazarlama  yeteneklerinin
gelistirilememesidir. Ciinkii isletmelerin “pazar yonliiliik ve pazarlama
yetenekleri’ni gelistirerek etkinlestirmeleri uzun vadede elde edebilecekleri
temel yeteneklerin bir sonucu olarak iistiin performansa bagl rekabet

avantajini siirdiirebilme olanagi sunar. Bu calismada, pazar yonliiliik,
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pazarlama yeteneginin ihracat performansina olan olasi etkileri

incelenmistir.

Bu makale calisma stirecinde; (1) pazar yonliiliik kavrami kaynak
tabanl goriis ekseninde incelenmis, (2) pazarlama yetenekleri incelenmis,
(3) ihracat performansi incelenmis ve (4) Ankara ilinde faaliyet gosteren
ihracat isletmelerinden 225 isletme ile goriismeler yapilmis ve toplam 200

anketle verilerin analizi yapilarak sonuglar sunulmustur.
1.Kuramsal Cerceve
1.1 Pazar Yénliiliik ve Kaynak Tabanli Goériis

Modern pazarlama anlayis1 unsurlarindan olan pazar yonliiliik
kavrami, pazarlama uygulamalar igin gerekli bilgilerin toplanmasi,
bilginin yayilmas: ve islevler aras1 esglidiimii saglayarak miisteri i¢in deger
yaratma ve rekabet avantajini saglamay: ifade etmektedir (Ural vd., 2002).
Bagka bir ifade ile pazar yonliiliitk, miisterinin simdiki ve gelecekteki
ihtiyaclar1 hakkinda bilgilerin toplanmasi ve bu bilgilerin boliimler
arasinda etkili bir sekilde paylasilarak pazara verilecek tepkilerin
belirlenmesi ve uygulanmasim kapsamaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990).
Pazar yonliiliik, siirdiiriilebilir rekabetci tiistiinliik yaratan en Onemli
pazarlama kiilttirtidiir. Pazarlama kiiltiirii, pazarda isletmenin tutumu ve

pazarlama psikolojisi ile uyumlagsmay1 gerektirir (Papatya, 2007).

Ayrica pazar yonliiliik, isletmelerin strateji segimine yardimei olur
bu durum; miisterilerin isteklerine karsilik verme, rakipler karsisinda en iyi
stratejinin  belirlenmesi, rekabet¢i  istiinliiglin  siirdiiriilmesi  ve
performansin artmasina oOnciilitk eder. Bunun igin isletmelerin pazar
yonliiliigii benzersiz bir kaynak olarak gormeleri gerekir (Matsuno ve
Mentzer, 2000). Day’in (1994) yilinda yapti§1 ¢alismada, pazar yonliiliik,
pazar duyarliliginin ve miisteri baglanti yeteneklerinin temeli oldugunu
belirtmistir. Ayrica Day bu c¢alismasinda, rekabet avantaji ve {istiin
performans elde etmek icin bir isletmenin sahip oldugu kaynak ve
yeteneklerin kritik rol oynadigini tartismaktadir (Day, 1994).
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Pazar yonliiliik, isletme diizeyinde kaynak ve yetenekler olarak
kabul edilmektedir. Ozellikle felsefi dayanaklar1 ve tesvik edici stratejik
davraniglarin bir sonucu olarak, degerli, nadir, taklit edilmesi zor ve yerine
konulamayan bir yetenek olarak nitelendirilir (Theodosiou vd. 2012).
Diger bir degisle, bu kaynak ve yetenekler, kaynak tabanl goriise gore,
isletmeler arasinda performans farkinin kendine 0Ozgili, essiz igsel
yetenekler olusturmak igin kullamilabilecek kaynaklarin sonucu olarak
rekabet avantajini olusturmaktadir (Amit ve Schoemaker, 1993; Atuahene-
Gima, 2005; Barney, 1991).

Pazar yonliiliik, davranigsal bakis agisini takiben ve ihracat pazar
baglamini da kapsayacak sekilde, pazar yonliiliik, ihracat pazar bilgi
toplama, bilgi yayma ve cevap vermeden olusur (Cadogan vd. 1999;
Javorski ve Kohli, 1993). Pazar yonliliigin kritik iglevi ihracat
miisterilerinin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclarmi hakkinda bilgi edinmek
icin rekabet ve diizenleyici politikalar ve teknolojik degisiklikler dahil dig
pazar baskilar1 altinda bilgi toplamaktir. Pazar yonlii isletmeler stirekli
ihracat pazar bilgilerini toplamak organizasyon iginde ihracat personeli ve
diger karar vericiler arasinda bilgi paylasgimi yapilarak hizli bir sekilde
ihracat pazarindaki degisikliklere cevap verilir. Yapilan ampirik
calismalarda pazar yonliiliik ve ihracat performansi arasinda iliski dikkat
cekicidir (Akyol ve Akehurst, 2003; Diamantopoulos vd., 2000).

1.2 Pazarlama Yetenekleri

Day’in (1994) de yaptig1 calismada rekabet avantaji ve {istiin
performans elde etmek igin bir igletmenin yeteneklerinin kritik roliini
tartismaktadir. Arastirmacilar isletmenin kaynak tabanli goriisiin bir
uzantisi olarak pazarlama yetenekleri teorisini incelemislerdir. Ozellikle de
kaynak tabanli goriis isletmenin sahip oldugu kaynaklarn {iriin ve
hizmetleri tasarlamak, iiretmek, pazarlamak ve dagitmak igin isletmenin
yetenegini harekete gegiren bir gii¢ oldugunu ileri stirer. Ayrica, degerli,
nadir, taklit edilemeyen ve ikame edilemeyen kaynaklara sahip olmak
rekabet avantajinin sonuglarim gostermektedir (Barney, 1991). Yetenekler
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yaygin olarak, orgiitsel varliklar1 bir araya getiren Orgilitsel yapistiricilar
olarak tanimlanir (Zhou vd., 2008). Onlar gozlemlenebilir degildir ve
oOlglilmesi zor oldugundan farkli ve somut duran varliklar olarak parasal
bir deger verilemez (Day, 1994). Ayrica, yetenekler dylesine derindir ki
onlar agik veya taklit edilemez Orgiitsel rutinler ve uygulamalarda
gomiliidiirler. Boylece, onlar rekabet avantajjnin en olas1 kaynagidir
(Morgan vd., 2009).

Pazarlama yetenekleri isletmelerin hedef miisterileri igin deger
yaratmak ve istenilen hedeflere ulasmak i¢in kaynaklarin etkili bir sekilde
kullanimini ifade eder (Morgan vd., 2012). Vorhies ve arkadaslarinin (2009)
yilinda yaptiklan galismada pazarlama yeteneklerini smiflandirmiglardir.
Pazarlama yetenekleri pazarlama faaliyetlerini yansitan (6rnegin,
pazarlama iletisimi, kisisel satis, fiyatlandirma, {iriin gelistirme) ancak
pazarlama programi diizeyinde faaliyetlerinin etkin dagitimini saglayan
planlama ve koordinasyon mekanizmasinin olusturulmas: gerekir (Vorhies
vd., 2009). Bu genis siniflandirmaya ek olarak arastirmacilar pazar algilama
yetenekleri, iligskisel yetenekler, marka yOnetimi yetenekleri ve yenilik
yetenekleri de dahil olmak tizere farkli yetenekleri de incelemislerdir (Day,
1994; Morgan vd., 2009).

1.3 [hracat Performansi

Pazar yonlii isletmeler faaliyet gosterdikleri pazar ile ilgili olarak
miisteri ihtiyaglari, rakiplerin faaliyetleri ve tedarikgiler ile ilgili bilgileri
toplamakta, topladiklar bilgileri ilgili birimlere dagitmakta ve bu bilgiler
dogrultusunda pazara gerekli tepkiyi verebilmektedirler. Bu noktada
ihracat performansi igletmenin bulundugu pazardaki basarisim1 bir
gostergesidir (Kahveci, 2012). Ilgili yazinda hem ihracat performansinin
olgimii ile ilgili calismalar hem de pazar yonlii davrams gosteren
isletmelerin ihracat performansini 6lgen ¢alismalara sik¢a rastlanmaktadir.
Zou ve Stan’in (1998) yilinda yaptiklan literatiir taramas: galismalarinda;
ihracat performansinin belirleyicileri olarak 33 degiskenden iceren ve 7
faktoriin ihracati belirledigini ortaya cikarmislardir. Bu degiskenler ise;
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satislar, kar, bliylime, basari, tatmin, hedefe ulasma, karisik olgiitler olarak
ortaya ¢gikmustir. Ayrica yapilan bu ¢alismada bu degiskenleri igsel ve digsal
olmalarina gore, kontrol edilen ve kontrol edilmeyen olmak tizere iki

sekilde siniflandirmiglardir (Zou ve Stan, 1998a).

Cavusgil ve Zou'nun (1994) de yaptiklar bir baska c¢alismada ise,
ihracat performansim belirleyen degiskenler olarak, isletmenin ihracat
pazarlama stratejisi, isletme Ozellikleri, tirtintin 6zellikleri, sektor 6zellikleri
ve ihracat pazarinin Ozellikleri olarak belirlemislerdir (Cavusgil ve Zou,
1994). Yine Zou ve arkadaslarinin Japonya ve ABD’de gegerli olabilecek
ihracat performans Ol¢iimii gelistirmeye ¢alismislar ve bunun igin finansal
ihracat performansi, stratejik ihracat performansi, ihracattan elde edilen
tatmin olmak {tizere kisacas1 EXPERF Olgtimii gelistirmislerdir (Zou vd.,
1998).

Cadogan ve arkadaglarinin (2001) yilinda yaptiklar1 calismada ise,
ihracatta pazar yonlii davraruslar incelemislerdir. Calismada, ihracat
koordinasyonu, yoneticilerin ihracata olan baghlifi, yonetimin pazar
yonliiliige verdigi onem degiskenlerinin pazar yonlii davrams: etkiledigi
ortaya ¢ikmistir (Cadogan vd., 2001). Rose ve Shoham’in (2002) yilinda
yaptiklar ¢alismada ise, pazar yonliiliik ile satislardaki degisim, karlilik ve
karliliktaki degisim degiskenleri ihracat performansini etkileyen
degiskenler olarak belirlenmistir (Rose ve Shoham, 2002).

Ayrica son yillarda pazarlama yetenekleri ve performans iligkisini
Olgen calismalara da rastlanmaktadir. Murray ve arkadaglarimin (2011) de
yaptiklar1 ¢alismada, pazarlama yetenekleri ve performans arasinda ki
iliskiyi 6lgmek igin ¢oklu performans 6lgiim sistemi kullanilmustir. Burada;
finansal performans degiskenleri, satis karlhilik, biiyiime ve satis giicii,
stratejik performans olarak, iirlin performansi, {irin yeniligi, isletmenin
stratejik amaclarinin elde edilmesi degiskenleri belirlenmistir (Murray, vd.,
2011). Ngo ve O’Cass’'in (2012) yilinda yaptiklar: ¢alismada ise pazarlama
yetenekleri ve performans arasinda ki iliskiyi Olgmek igin, siibjektif
performans Olgegi kullanilmis olup, satis, pazar biiylimesi, karlilik ve
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isletmenin genel performans degiskenleri belirlenmistir (Ngo ve O’Cass,
2012).

2. Arastirma Metodolojisi
2.1 Veri Toplama

Arastirmanin ana kiitlesini Ankara Orta Anadolu Thracatcilar
Birligine kayitli ihracat isletme listesine bagli olarak ampirik bir ¢alisma
gerceklestirilmistir. Ankara ilinin farkli semtlerinde ve ilgelerindeki ihracat
isletmelerinden randevu alinarak yiiz yiize gorlisme yontemi ile anketler
yapilmistir. Elde edilen listedeki toplam ihracat isletmesi sayis1 2015
verilerine gore 3427’ dir. Isletmelerin iletisim adresleri ve telefon numaralar
araciligy ile iletisime gegilmis, goriismeyi ve galismaya katilmayr kabul
eden 225 isletme yoOneticisi ile anketorler araciigiyla goriismeler
gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilan ihracat isletmeleri biiyiik ve orta
boy isletmelerden olugsmaktadir. Toplamda 200 kullanilabilir anketin geri
dontisimii saglanmustir. %88 oraninda bir geri doniisim orani elde
edilmistir. Ust yonetimin katimlar ile yapilan calismalarda ortalama %20
yanit oraru tatmin edici olarak kabul edilir (Menon vd., 1996). Dolayis: ile
bu calismada elde edilen cevaplama orani yiiksek diizeydedir. Asagidaki
Tablo 1’de ankete katilan ihracat isletmelerinin sektorleri gosterilmektedir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Ihracat Isletmeleri Sektorleri

Kimyevi Maddeler Maden ve Metaller

Celik Tasit Araglar1 ve Yan Sanayi Elektrik ve Elektronik

Makine ve Ekipman Savunma ve Havacilik
Kavuguk ve Plastik Uriinler Ana Metal Sanayi

Tekstil Uriinleri Deri, Deri Isleme ve Ayakkab1
Gida Uriinleri ve Igecek Kagit ve Kagit Uriinleri

2.1.1 Ol¢iimler

Kuramsal modelde yer alan yapilarin tamami coklu olgekler
kullanilarak  ol¢tilmiistiir. ~ Kullanilan  ¢oklu  Olgekler  asagida

aciklanmaktadir. Calismada kullanilan tiim Olcekler 1’den 5’e kadar es-
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aralikla (interval) derecelendirme yapilarak 571i likert dlcegi kullanularak

Ol¢tilmiistiir.
2.1.1.1 Pazar Yonlilik

Bu yapiy1 6lgmek icin, Cadogan ve arkadaslariin (1999), Cadogan
ve arkadaslarmin (2002) yaptiklar: ¢alismadan ve Murray ve arkadaslarimin
(2007) de yaptiklar galismadan yararlanilarak ihracatta pazar yonliiliik
Olgegi Olgek gelistirilerek olusturulmustur. Pazar yonliiliigiin ii¢ pargast
vardir; ihracatta bilgi toplama, ihracatta bilgi yayma ve ihracatta bilgiye
cevap verme. Bes madde ile Olgiilen ihracatta bilgi toplama, miisteriler,
rakipler, teknoloji ve diger cevresel degisimler hakkinda bilgi toplarken bir
isletmenin faaliyetlerini de kapsar. Thracatta bilgi yayma, bes madde ile
Slclilmiistiir. Thracat personeli ve tiim isletme ihracat pazari bilgi paylagimi
ve igletmenin faaliyetleri degerlendirilir. Thracatta pazara yamt ise,
olusturulan bilgiye yanit vermek igin bir isletmenin yetenegini ifade eden

¢ maddeden olusmaktadir.
2.1.1.2 Pazarlama Yetenekleri

Pazarlama yeteneklerinin Ol¢iimiinde ise, Zou ve arkadaslarinin
(2003) yilinda yaptiklar1 ¢alismaya ve Murray ve arkadaglarmimn (2011)
yilinda yaptiklar1 ¢alismalara bagh olarak olgek gelistirilmistir. Bu 6lgekte;
iirin fiyatlandirma yetenegi ii¢ madde ile Olgiilmiistiir. Thracat
pazarlamasinda, rakiplerin hareketlerine cevap verebilmek miisteri
degisiklikleri ve miisterilere fiyatlandirma bilgilerini iletmek icin
fiyatlandirma yetenekleri kullanmilabilir. Dort madde ile Olgiilen, {iriin
gelistirme yetenegi, ihracat pazar igin yeni iirtinler, yeni tiriin gelistirme
siirecini ydnetmek ve gelistirmek igin isletmenin yetenegini gosterir. Ug
madde ile 6lciilen pazarlama iletisim yetenegi, ihracat girisiminde etkili bir
pazarlama iletisim programlar yonetmek ve ihracat pazarinda miigterilere
ulasmak igin pazarlama yeteneklerini kullanarak pazarlama iletisim
yetenekleri ol¢iiliir. Dagitim yetenekleri ise, tistiin destek saglamak, yakin

iligkiler gelistirmede kullanilan bir ihracat girisim yetenegidir. Dagitim
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yeteneginin iki temel fonksiyonu vardir; pazar1 algillama ve miisteri

hizmetleridir.
2.1.1.3 Ihracat Performansi

Literatiirde daha Onceki calismalara dayanarak ¢oklu performans
kullanilmistir. Bu ¢alismalar; Morgan ve arkadaslarinin (2004) yilinda
yaptiklart ¢alisma, Murray ve arkadaslarinin (2011) yilinda yaptiklari
¢alisma ve Zou ve arkadaslarinin (1998) yilinda yaptiklar: ¢alismalardir. Bu
calismalara baghh olarak Olgek gelistirilmistir. Calismada finansal
performans, karlilik diizeyi, satis hacmi ve biiylime oram olmak {izere tig
madde ile Olgiilmiistiir. Stratejik performans, stratejik konum, kiiresel pazar
pay1 ve rekabet olmak iizere ii¢c madde ile dlciilmiistiir. Isletmeler ihracat
pazarinda stratejik hedeflerini stratejik performans ile yakalar. Rakiplere
oranla tirlin performansi goreceli olarak ii¢ madde ile dlgtilmiistiir. Bunlar;

iirtin yeniligi, basari oran1 ve pazara yeni iirtin sunma hizi.
2.1.2 Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirma kavramsal/kuramsal ¢ercevede gelistirilen Oneri bir
modele bagl gergeklestirilmistir. (bkz. Sekil 1) Modelde yer alan
degiskenler arasinda neden sonug iligkilerinin bulunmas: ve arastirmada
ilgili iligkilerin test edilmesi hedeflendiginden, olusturulan aragtirma
modeli bir nedensellik modeli ve aragtirma bir nedensellik arastirmast olarak
diizenlenmistir (Malhotra, 2007; Hulland vd., 1996).

Pazar H2 Thracat

Yonliiliik

Pazarlama
Yetenekleri

Performansi

H3

H1: Pazar yonliiliik ile pazarlama yetenekleri arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2: Pazarlama yetenekleri ile ihracat performansi arasinda pozitif bir iligki vardir.
H3: Pazar yonliiliik ile ihracat performansi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Sekil 1: Arastirma Modeli ve Hipotezler

10
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2.2 Analiz Teknigi

Calismada, her bir kuramsal yap: igin ayri ayri ayni tiirden olan
ol¢iim modelleri LISREL 8 kullanilarak tahmin edilmistir. Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) ayni tiirden Olgiim modellerinin gilivenirligini
degerlendirmede ve tek boyutlulugu dogrulamak agisindan Onemlidir.
Giiniimiizde YEM'in 6nemi gozlenebilen ve gozlenemeyen degiskenler
arasindaki dogrudan ve dolayh etkilerin tek bir model igerisinde test
edilebilmesidir (Joreskog ve Sorbom,1996; Anderson ve Gerbing, 1988;
Meydan ve Sesen, 2011). Calismada degiskenlere dogrulayic faktor analizi
uygulanmigtir. Ciinkii dogrulayici faktor analizi, onceden tanimlanmis ve
smirlandirilmis  bir  yapmmn, bir model olarak  dogrulanip
dogrulanmadigimnin test edildigi bir analizdir ve yap1 gecerliligini
degerlendirmek amaci ile de dogrulayici faktor analizi tercih edilmistir.
Ayrica aragtirmacilar tarafindan kiiltiirler aras1  Olgek uyarlama
¢alismalarinda, analizin dogrudan dogrulayic faktor analizi ile baslamasi
onerilmektedir. Cilinkii s6z konusu aracin orijinal kiiltiirdeki faktor deseni
¢ok kez nitel ve nicel arastirmayla ortaya konmus ve aracin yapi
gegerliligine iliskin deneysel kanitlar belirlenmistir (Cokluk vd., 2012;
Simsek, 2007).

Bu nedenle ¢alismada dogrulayia faktor analizi kullanilmistir. Her
bir boyuta ayri ayrt dogrulayicr faktdr analizi yapilmis olup model
uyumunu bozan degiskenler calismadan elimine edilmistir. Asagidaki
Tablo 2’de dort yapimin iyilik uyum ve giivenilirlik istatistik degerleri
gosterilmektedir. Dogrulayicr faktor analizi sonucunda elde edilen
degiskenler ve faktor yapisinin uygunlugunu gostermektedir. Bu degerlere
gore olusturulan modelin uyum degerleri kabul edilebilirligi iyi
diizeydedir (Schermelleh-Engel vd., 2003; Netemeyer vd., 2003; Bentler,
1990).

Tablo 2: Yapilarin Iyilik Uyum ve Giivenilirlik Degerleri

Yapilar X2 SD x?SD GFI AGFI RMSR RMSEA CFI NNFI NFI Alfa

Pazar Yonliiliik 110,25 51 216 0.93 0.92 0.047 0.070 095 094 094 0.78
Pazarlama Yetenekleri 157.69 70 225 091 093 0.050 0.064 094 096 0.95 0.87
Ihracat Performansi 120.45 45 2.67 094 090 0.067 0.078 096 0.95 0.95 0.79
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Literatiirde Cronbach alfa katsayis1 0,70 den biiyiik olmas:1 sosyal
bilimlerde igsel giivenilirlik icin yeterli kabul edilmistir (Baum ve Wally,
2003). Kullanilan 6lgeklerin tiimiinde alfa degerleri 0,70’den biiyiik olup
0,78 ile 0,87 arasinda degismektedir. Bu degerler dlceklerin giivenilirliginin

yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir.

Yapilarin ayrisma gecerliligine sahip olup olmadigimi belirlemek
igin her bir yapinin ayr1 ayr ortalama varyans degerleri (AVE) hesaplanmig
bu degerler korelasyon analizi sonuglariyla birlikte degerlendirilmistir. Her
bir faktore ait AVE degerinin diger her faktorle olan korelasyon
katsayilarinin karelerinden biiyiik olmasi olgeklerin ayrisma gegerliligine
sahip oldugunu da gostermektedir (Compeau ve Higgins, 1995; Fornell ve
Lacker, 1981). Asagidaki Tablo 3’de yapilarin ortalamalari, standart
sapmalar;, AVE degerleri ve yapilar arasi korelasyon degerleri
gosterilmektedir.

Tablo 3: Ortalama, Standart Sapma, AVE Degerleri ve Yapilar Arasi Korelasyon Degerleri

Yapilar M1 SS2 AVE?3 1 2 3
Pazar Yonliliik 4.15 .667 0,77 1.000 0,74* 0,65**
Pazarlama Yetenekleri 3,70 .754 0,70 0,74* 1.000 0,79**
Thracat performansi 4.34 .692 0,82 0,65** 0,79** 1.000

()Ortalama deger, (2) Standart sapma, (3) Ortalama agiklanan varyans (AVE),
(**) Korelasyon Degerleri %1 diizeyinde anlamlidir.

2.2.1 Sonuclar

Her bir yapiin ayr ayr1 6lgiim modeli belirlendikten sonra yapisal
modelin tahmin degerleri belirlenmis ve hipotezler test edilmistir. Yapisal
modelin ki-kare istatistik degeri ve serbestlik derecesi, (x”=210.454,
S.D=110, y > /S.D=210.454/110= 2.23), diger taraftan iyilik uyum degerleri de
yapisal model igin tutarli sonuglar vermistir. S6yle ki; [goodness of fit
indeks GFI=, 0.92, root mean square RMS residual RMSR=0.071,
comparative fit index CFI=0.94, normed fit index NFI=0.95, adjustment
goodness of fit index AGFI=0.94, nonnormed fit index NNFI=0.95, root
mean square error of approximation RMSEA=0.068]. Yapisal modelin,
pazar yonliliigti %40.4, pazarlama yetenekleri %35.3 ve ihracat
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performanst  %23.8 kismunu agiklar bu ise yapisal model igin ek destek
saglamaktadir. Yapisal model igin standardize edilmis parametre
tahminleri ve t-degerleri asagidaki Tablo 4'de gosterilmektedir. Tim

parametre tahminleri istatistiki olarak anlamli bulunmustur.

Tablo 4: Nihai Model Icin Standardize Edilmis Parametre Tahminleri

Yol Analizi Parametre Tahmini  t-degeri
H1-Pazar Yénliiliik —® Pazarlama Yetenegi .865 8.648
H2- Pazarlama Yetenegi— Ihracat Performansi .723 6.445
H3- Pazar Yonlilik — Ihracat Performansi .669 5.754

Asagidaki Sekil 2'de kuramsal gergevede olusturulan hipotezler ve
iligkileri gosterilmektedir.

H1,

Thracat
Performansi

Pazarlama
Yetenekleri

Pazar
Yonliiliik

| H3, $=0.669

Sekil 2: Hipotez Iliskilerine Dayali Kavramsal Model

Elde edilen bu sonuglara gore, H1 hipotezi pazar yonliilik ve
pazarlama yetenegi arasinda giiglii ve pozitif bir iliski vardir ($=0.865,
t=8.648), H2 hipotezi pazarlama yetenegi ve ihracat performansi arasinda
glgclii ve pozitif bir iliski vardir (B=0.723, t=6.445) ve son olarak H3 hipotezi
pazar yonliiliik ve ihracat performansi arasinda nispeten giiclii ve pozitif
bir iligki vardir (B=0.669, t=5.754). Dolayis: ile olusturulan H1, H2 ve H3
hipotezleri kabul edilmis ve kuramsal cergevede olusturulan arastirma

modeli tam olarak dogrulanmustir.
Sonuc ve Oneriler

Thracat pazar gelistirme zorlugu ekonomik kosullar altinda birgok
isletme igin hayati bir konu haline gelmistir. Thracat pazarlamasi,
pazarlama disiplini iginde 6nemli bir arastirma alanini temsil etmektedir.
Bu calismada, (1) pazar yonliilitk-pazarlama yetenekleri ve ihracat

performans iligkisi ve (2) pazarlama yetenekleri ve ihracat performansi
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iliskisi incelenmigtir. BOylece kaynak tabanl goriis ekseninde pazar
yonliiliik-pazarlama yetenekleri ve performans modeli gelistirerek stratejik

pazarlama yazinina katki da bulunmak amag edinilmistir.

Elde edilen bulgular, yapisal model de pazar yonliililk modelin
%40.4'liik oranla biiyiik bir kismini agiklamaktadir. Hipotez testleri sonucu
elde edilen bulgulara gore ise; pazar yonliilikk ve pazarlama yetenekleri
arasinda, pazarlama yetenekleri ve ihracat performansi arasinda ve son
olarak pazar yonliiliik ve ihracat performans: arasinda istatistiki olarak

anlamli, pozitif ve giiclii iligkilerin oldugu goriilmiistiir.

Ayrica Ankara ili ihracat isletmelerinin degisimlere ayak
uydurmalar1 bulunduklarn pazari daha iyi analiz ederek degisikliklere
aninda cevap verebilmeleri ve rekabetci {istiinliik saglamalar1 hem pazar
yonlii olmalarina hem de pazarlama yeteneklerini etkili bir gsekilde
gelistirmeleri bunun i¢inde sahip olduklar1 kendi kaynak ve yeteneklerini

gelistirmeleri ile miimkiin goriinmektedir.

Bu arastirmanin sonucunda ortaya konan bulgularn cesitli
aragtirma  smirhiliklar1  altinda elde  edildiginin  unutulmamasi
gerekmektedir. Arastirmanin sadece bir ildeki ihracat isletmelerinde
yapilmis olmasi diger illerde faaliyet gosteren ihracat isletmeleri igin
genellenmesini  engellemektedir. Gelecekte farkli illerdeki ihracat
isletmelerinde  yapilacak  calismalarla  elde  edilecek  sonugclar
karsilagtirilabilir, 6rneklem sayisi genisletilebilir ve elde edilen sonuglarla
ihracat isletmeleri igin bir yol haritasi olusturulabilir. Son olarak, kisisel
beyanlar ve cevaplayici hatalar1 nedeniyle her zaman gercek durumu
yansitmayabilir. Bu yiizden, gelecekte yapilacak arastirmalarda farkl
sektor gruplarinda, farkli 6rneklem biytikliigiinde farkli sonuglar elde
edilebilir.
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Ek

Tablo 5: Arastirma Modeli Olgekleri, Ortalama ve Standart Sapmalar

ifadeler

Ort. Std. Sapma

Pazar Yonliiliik
Isletmemiz periyodik olarak ihracat ortanmindaki degisikliklerin 415 095
(teknoloji ve diizenlemeler) olas: etkisini siirekli gbzden gegiririz ’ ’
Isletmemiz ihracat ortaminda (teknoloji, diizenlemeler ve ekonomi)
oo . . 3,75 0,78
de temel degisimleri tespit etmede oldukga hizlidir
Isletmemiz ihracata sundugu iiriinlerin kalitesini degerlendirmek 435 0.81
icin miigteriler ile gortismeler yapilir. ’ ’
Isletmede ihracat rekabeti ile ilgili tiim bilgiler sirket icinde paylagilir 3,95 1,03
Isletmenin pazarlama personeli diger fonksiyonel boliimlerle ihracat 448 0.88
miisterilerin gelecekteki ihtiyaglarini tartigir ’ ’
Thracat pazarmna iligkin bilgileri degerlendirmek icin farkli boliimler 420 115
arasinda toplantilar diizenlenir § g
Isletmemizin 6nemli rakiplerinden biri yabanci miisterilerimizi
< . .. 4.70 0.91
hedef alan yogun bir kampanya baslatirsa hemen karsilik veririz
Isletmemizi ihracat pazarinda tehdit eden rekabetci eylemlere hizlica 365 0.84
yanit verilir ’ ’
Pazarlama Yetenekleri
1§Ietmemiz rakip fiyatlandirma taktiklerine huzlica yamnit verir 4,17 1,06
Isletmede herhangi bir miisteri degisikligine hiz1 bir sekilde cevap
. g g 3,60 0.56
verebilmek icin fiyatlandirma yeteneklerini kullaniriz
Isletme bagariyla ihracat girisimcileri icin yeni iiriinleri pazara sunar 4,05 0.90
Isletme ihracatta yeni iiriinler gelistirmek igin arastirma ve 340 043
gelistirmeye yatirim yapar ’ ’
Isletme pazarlama iletisim yeteneklerini ve siireglerini iyi kullarur 3,30 0,85
Thracat pazarinda dagitim yetenegi ihtiyaclara cevap verir 3,20 1,13
Isletme ihracat pazarinda distribiitorlere yiiksek seviyede destek 415 0.77
saglar ’ ’
Thracat Performansi
Isletmenin ihracat girisimi karlidir 4.36 1.02
1§Ietmenin ihracat elde ettigi satis hacmi yiiksektir 4,23 0,88
Thracat pazari isletmenin kiiresel rekabetini gelistirdi 4,22 0.67
Thracat isletmenin stratejik pozisyonunu giiglendirdi 4.58 0.79
Rakiplerimize oranla basarili yeni iiriin sayimiz fazladir 4.25 0,66
Rakiplerimize oranla pazara yeni iiriinler sunma hizi fazladir 4.38 0.88
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