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Bu calisma ihracat performansi {iizerine stratejik yonelimlerin etkisini
arastirmaktadir. Arastirma modeli pazar, e-pazarlama, girisimcilik ve teknoloji
yonelimlerinin ihracat performansi iizerinde pozitif etkisine sahip oldugunu
varsaymaktadir. Arastirma sonuglar1 pazar ve e-pazarlama yoneliminin ihracat
performans: {izerine kismi etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Calisma
ihracat performansinin nasil iyilestirilebilecegi hususundaki bilgimizi arttirmay
saglayacaktir.
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The effects of market, e-marketing, entrepreneurial, and
technology orientations on export performance

This study investigated the impacts of stratejic orientations on export
performance. Research model posits that market, e-marketing, entrepreneurial
and technology orientations have a possitive impact on export performance. The
findings demonstrate that market and e-marketing orientations have partially
effects on export performance. The paper provides a better understanding on
how to improve export performance.
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1. GIRIS

Firmalar yiiksek rekabet ortaminda hayatta kalmak, Olgek ekonomisinden
yararlanmak ve yerel pazara bagli kalmanin riskini dagitmak gibi nedenlerle
yurtdist pazarlara agilmaya calismaktadirlar. Firmalar icin ¢ogu zaman
uluslararas: pazarlara agilmanin baglangi¢ asamasi ve en yaygin yolu olan ihracat
faaliyeti bilgi cagimin getirdigi gelismeler ve yeniliklerden etkilenmektedir.
Ozellikle uluslararasi alanda olusan sanal pazaryerleri firmalar arasi (B2B)
iliskilerde onemli roller tistlenmekte ve ciddi ticaret hacmi yaratmaktadirlar.
Firmalar bir yandan B2B iliskilerde bu ¢agin yarattig1 cevresel degisime uyum
saglamaya calisirken 6te yanda geleneksel olarak uluslar aras: gevre kosullarinin
yarattig1 farkliliklarin {istesinden gelebilmek, piyasada kalict olmak ve
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek icin dogru {iiriinleri gelistirmek,
uygun fiyatla fiyatlandirmak, yeterli dagiimi yapmak ve uygun tutundurma
faaliyetlerinde bulunmalarmi saglayacak stratejileri kurum kiiltiirleriyle
biitiinlestirmek zorundadirlar. Iste bu noktada firmalar miisterilere yonelik
rekabetci, girisimsel, teknolojik ve cagin gereklerine uygun pazar, elektronik
pazarlama (e-pazarlama), girisim ve teknoloji stratejilerini bastan iyi belirlemeli
ve igsel siireclerine benimsetmelidirler. Bu ¢alismanin temel amact bir firmanin
sahip oldugu bu stratejileri bir orgiit kiiltiirii olarak icsellestirmesini ifade eden
stratejik yonelimlerin, bu firmalarin ihracat performanslar1 {izerine etkilerini
incelemektir. Calisma stratejik yonelimler yazininda sik¢a incelenen pazar,
girisimcilik ve teknoloji yonelimlerinin yan sira 6zellikle isletmenin e-pazarlama
yonelimini de aragtirma odagma almaktadir. Boylelikle isletme yoneticileri,
firmalarmin  ihracat performanslarini  yonetebilmelerini saglayacak bu
yonelimleri ve bunlarin etki diizeylerini degerlendirebileceklerdir. Ayrica
calisma hem kuramsal hem de pratik anlamda stratejik yonelimlerin ihracatta ki
performans farkliliklarinin nedenleri igerisinde yer alip almadiginin da daha iyi
anlasilmasina katk: saglayacaktir.

Calismanin birinci problemi firmalarin pazar yonelimlerinin o firmanin uluslar
arast alanda basarisimin bir Olgiisii olarak kullanilan ihracat performansi tizerine
etkisinin ne oldugudur. 1990’lardan bu yana yaklasik 20 yili askin bir siiredir
pazar yonelimi pazarlama yazmin en onemli yap1 taslarindan biri olarak ele
almustir. Bu alanda yapilan ¢alismalar pazar yonelimi ile firma performansi
arasindaki iligskilere farkli agilardan ve farkli degiskenlerle birlikte bakmaya
odaklanmistir. Calisma sonuglar1 agirlikli olarak firma performans: ile pazar
yonelimi arasinda pozitif bir iligkinin oldugu yoniindedir. Bu sonuca paralel
olarak yazinda pazar yonelimi ile ihracat performans: arasinda da pozitif bir
iliski oldugu bulgulanmistir. Yazindaki bu fikir birligine ragmen pazar
yoneliminin pozitif roliintin genellestirilebilmesi igin farkli endiistrilerde ve
tilkelerde test edilmesinde yarar vardir.
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Bu c¢alismanin ikinci problemi e-pazarlama yoneliminin ihracat performansi
tizerindeki etkisini analiz etmektir. Pazarlama yazininda firmalarin e-pazarlama
yonelimi (EPY) hakkinda az sayida calismaya rastlanilmaktadir. Bu alanda
yapilan ¢alismalar ¢cogunlukla e-is ya da herhangi bir e-is uygulamasinin firma
performans: iizerine etkisini analiz etmeye yoOneliktir. Diger stratejik yonelimlere
gore kisith diizeyde incelenen e-pazarlama yoneliminin teorik incelenmesi ve
ihracat performansi iizerine etkilerinin agiga cikarilmasiyla yazinda yer alan
boslugun doldurulmasi hedeflenmektedir.

Calismanin {iglincii problemi girisimcilik yonelimi ile ihracat performansi
arasindaki iligkidir. Clercq vd. (2005) girisimcilik yoneliminin firmanmn
uluslararasilasma diizeyini gelistirmeye yonelik planlarini etkileyebilecegi
sorunundan hareketle yapmis olduklar1 calismada daha yiiksek girisimcilik
yonelimine sahip firmalarin daha diisiik olanlara gore daha fazla
uluslararasilastiklarini  bulgulamiglardir. Bu alanda yiiriitiilen ¢alismalar
girisimcilik yoneliminin firma performansi tizerine etkilerini tartisirken gorece az
sayida calismada ihracat performansina odaklanilmistir. Calisma inceledigi bu
tiglincili problem ile yazina katki saglayacaktir.

Teknoloji yonelimi, bir firma igindeki tiim boliimlerin yenilikgi girisimlerinde en
son bilgi ve teknolojilerin kullanilmasmi firmanin temel davramisi haline
getirilmesine yonelik uygulamalar ve stratejilerdir (Jeong vd., 2006). Teknoloji
yoneliminin firmalarin yenilikgcilik kapasitelerinin, {iriin performanslarinin ve
yeni iiriin gelistirme performanslari tizerine olumlu katkilarmnin oldugu ve bu
katkinin dolayli olarak firma performans: tiizerinde pozitif etki yaratmasi
kacgiilmazdir. Ancak firmanin ihracat performans: iizerine katkisinin ne oldugu
¢alismanin dordiincii problemi olarak yer almaktadir.

Calisma ele alinan dort stratejik yoneliminin ihracat performansi tizerine hem
ayrt ayri hem de birlikte etkilerini inceleyerek, degiskenler aras:i iliskileri
belirginlesmesini saglayacaktir.

2. YAZIN

Pazarlama yazininda pazar yonelimine iliskin iki temel tanimlama yer
almaktadir. Birinci tanimlamada pazar yonelimi, miisterilerin ihtiyaglarini ve
beklentilerini anlayip bunlar1 olabilecek en iyi sekilde karsilamak icin firmada
yapilan faaliyetler biitiinii olarak incelenmektedir (Slater & Narver, 1993: 36). Bu
anlamiyla pazar yonelimi, yonetimin miisteri beklenti ve ihtiyaglarma hizh
bi¢cimde cevap verecek stratejilerin belirlenmesi, uygulanmasi ve bu stratejilerin
firmamin tiim iiyeleri tarafindan benimsenmesi ile ilgilidir. Tkinci tanimlama
Kohli & Jaworski (1990) tarafindan yapilmis ve firmanin kiiltiirel bakis agisin
yansitmaktadir. Firma {iyelerinin rakip ve miisteriler hakkinda giincel bilgi
toplamalar1 ve bu bilgilerin firma iginde paylasilmasimi destekleyen firma
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davranisi ve miisteri istek ve ihtiyaclar ile ilgili gerekli eylemlerde bulunmaya
yonelik faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Bulut vd., 2009: 517).

Pazar yonelimi belirli araliklarla ya da donemlerle benimsenen bir firma
davramisindan ziyade stireklilik isteyen ve sadece miisteri istek ve ihtiyaglarinin
Ogrenilmesine yonelik degil ayn1 zamanda 6rgiit i¢inde bir pazarlama felsefesi ve
pazarlama bilinci olusturmaya yonelik bir firma kiiltiirii olarak diistiniilmesi
gerekmektedir.

Narver & Slater (1990), pazar yoneliminin miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve
departmanlar arasi koordinasyon olmak iizere ii¢ temel bilesenden olustugunu
ifade etmektedir. Miisteri odaklilik mevcut ve potansiyel mdiisteriler hakkinda
bilgi edinme ile ilgili her tiirlii faaliyeti icermektedir (Borges vd., 2009: 884).
Ayrica miisteri odaklilik, mdiisterilerin satin alma Oncesi beklenti, istek ve
ihtiyaclarini belirlemeye yonelik olmakla birlikte tiiketicilerin satin alma sonrasi
diisiincelerini de dikkate almay1 gerektirmektedir (Uzkurt vd., 2007: 244). Rakip
odaklilik kavrami firmanin mevcut ve potansiyel rakiplerinin giiclii yanlarin,
yeteneklerini ve stratejilerini anlamaya yonelik giristikleri cabalara atifta bulunur
(Taylor vd., 2008: 826). Departmanlar aras: koordinasyon, firmanin miisterilerine
ustlin degerler yaratmak icin birimleri arasindaki esgilidiimii ifade etmektedir
(Martin-Consuegra & Esteban, 2007: 384). Miisteri ve rakip bilgisine dayanarak
firmanin tim bolimlerinin katkilartyla alicilarin beklentilerini  karsilayacak
degerleri diizenli olarak iiretme ¢abalaridir.

Pazar yoneliminin genel olarak firma performans: iizerinde bir etkiye sahip
oldugu kabul edilmektedir. Baz1 arastirmalar pazar yoneliminin dogrudan ve
pozitif yonlii etkisini desteklemektedir (Bhuian, 1998; Baker & Sinkula, 1999;
Hult & Ketchen, 2001; Zhou vd., 2005; Aydeniz & Yiiksel, 2007). Liao vd. (2010)
tarafindan yapilan yazin taramasinda pazar yonelimi ile firma performansi
arasindaki pozitif yonlii iliskiler giiclii pozitif iliski, pozitif iliski ve zayif pozitif
iliski olarak gruplandirilmistir. Tablo 1 pozitif iliskiyi bulgulayan g¢alismalar:
gostermektedir. Firma performans: ile pazar yonelimi arasinda dolayl iligkileri
destekleyen ¢alismalarin yani sira az sayida galisma ise bu iki degisken arasinda
negatif yonlii bir iliskiyi agiga cikarmustir.
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Tablo 1. Pazar Yonelimi-Performans iliskisi

Pazar Yonelimi-Performans iliskisi Arastirmacilar

Panigyrakis & Theodoridis (2007); Haugland, Myrtveit,

Gl Pozitif liski & Nygaard (2007); Megicks & Warnaby (2008).

Narver & Slater(1990); Jaworski & Kohli (1993); Chang
& Chen (1998); Doyle & Wong (1998); Slater & Narver
Pozitif Tligki (2000); Harris & Ogbonna (2001); Qu & Ennew (2003);
Santos—Vijande vd. (2005); Kirca vd. (2005); Martin-
Consuegra & Esteban (2007); Farrel vd. (2008).

Zayif Pozitif Iliski Caruana vd. (2003); Nwokah (2008)

Kaynak: Liao vd. (2010)

Literatiirde pazar yoneliminin genel firma performansiyla iligkilerinin yan sira
ihracat performans: ile olan iliskileri inceleyen g¢alismalarda yer almaktadir.
Kartal (2006: 70), firmanin pazar yonelimi seviyesi ne kadar ytiiksek olursa ihracat
performansimin o derece iyi olacagini vurgulamaktadir. Rose & Shoham (2002),
Israil’de faaliyet gosteren 124 firmadan sagladiklar1 veri ile pazar yoneliminin
boyutlar ile ihracat satislari, ihracat satislarindaki degisim, ihracat karlilig1 ve
ihracat karliligindaki degisim olarak ele aldiklar1 ihracat performans degiskenleri
arasinda iligskiyi arastirmiglardir. Elde ettikleri sonuglar incelendiginde ihracat
satislar1 degiskeninin pazar yonelimi ve bilesenleri ile anlamli bir iliskisinin
olmadigini ancak diger ihracat performanst degiskenlerinin (ihracat
satislarindaki degisim, ihracat karlilig1 ve ihracat karliligindaki degisim) pazar
yonelimi ile anlamli ve pozitif bir iliskiye sahip oldugunu tespit etmiglerdir.
Sundqvist vd. (2000), pazar yonelimi ile firma performans: arasinda yazinda
vurgulanilan anlamli iliskiden hareketle bir firmanin ihracat pazar yonelim
diizeyi ile ihracat performansi arasinda da pozitif bir iliskinin var olmasi
gerektigini iddia etmislerdir. 783 ihracatcidan elde etmis olduklari veriler
1s181inda yapmis olduklari arastirma sonuglari, ihracat pazar yonelimi ile ihracat
performans: degiskenleri arasinda anlamli pozitif iliskilerin bulundugunu
gostermektedir. Ayrica arastirma bulgular: ihracat pazar yoneliminin subjektif
ihracat performans1 degiskenlerini objektif ihracat performans: degiskenlerine
gore daha iyi yordaladigini da agiga ¢ikarmaktadir. Racela vd. (2007), ihracatc
firmanin pazar yoneliminin isbirligi, baghlik ve iligkisel mesafe degiskenleri
tizerine etkilerinin yami sira bu iliskisel degiskenlerin ihracat performansi ve
ihracat performansindan duyulan memnuniyet degiskenleri {izerine etkilerini
arastirmiglardir. Arastirma bulgular1 pazar yoneliminin iliskisel degiskenler
tizerinde beklenilen etkiye sahip oldugunu isbirligi ve iligkisel mesafe
degiskenlerinin ihracat performansini etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla
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ihracat performans: iizerine pazar yoneliminin iligkisel degiskenler {izerinden
dolayli bir etkiye sahip oldugu ifade edilebilinir. Cadogan vd. (2002), ihracat
pazar yoneliminin genel ihracat performansi iizerine pozitif bir etkiye sahip
oldugunu ancak ihracat satiglarinin biiylimesi {izerinde herhangi bir anlaml
etkisinin olmadigin tespit etmislerdir. Prasad vd. (2001), ihracat¢i firmalarin
daha fazla pazar yonelimli olmalarinin pazarlama yeteneklerini gelistirecegine,
gelisen pazarlama yeteneklerinin de ihracat performansmi pozitif yonde
etkileyecegini belirtmislerdir. Arastirma sonuglar1 pazar yoneliminin tiim
bilesenlerinin (miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlar aras:
koordinasyon) pazarlama yetenegini olduk¢a anlamli bir bi¢cimde etkiledigini
gostermektedir. Yine ayni arastirma sonugclar1 pazarlama yeteneklerinin de daha
iyi bir ihracat performansi sergilemedeki basarisimi ortaya koymakta olup pazar
yonelimlerinin ihracat performansi iizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir. Akyol ve Akehurst (2003), Tiirk giyim sektoriinde yapmis olduklari
arastirmalarinda firmanin ihracat pazar yonelimi derecesinin ihracat satislar,
ihracat biiyiimesi, ihracat operasyonlarindan memnuniyet, rekabetgi performans,
genel ihracat performansiyla pozitif iliskiye sahip olduguna iliskin gelistirdikleri
hipotezler = desteklenmistir. ~Yazinda ele alinan ihracat performansi
determinantlarini degerlendirmeye yonelik yapilan bir bagka calismada, pazar
yonelimi ihracat performansinin anahtar bir determinanti oldugu vurgulanmistir
(Sousa vd. 2008). 1998-2005 yillar1 arasinda yayinlanan 52 makale iizerinde
yapilan bu c¢alismada pazar yonelimi ihracat performansimin igsel bir
determinant1 oldugu, arastirma kapsaminda ele alinan ve pazar yoneliminin
kullanildig1 yedi makalenin tamaminda pazar yonelimi ile ihracat performansi
arasinda pozitif bir iliski oldugu bulgusu tespit edilmistir.

Pazar yonelimi, mdiisterilerin ihtiyaclarmni ve beklentilerini anlayip bunlari
olabilecek en iyi sekilde karsilamak icin firmada yapilan faaliyetler biitiintidiir
(Slater & Narver, 1993:36). Pazar yonelimi ile firmalar; miisterilerinin istekleri ve
ihtiyaclar1 hakkinda rakiplerinden daha fazla bilgiye sahip olmalarinin
beklendigini arastirmacilar tarafindan da ifade edilmektedir. Bu beklentilerin
sonucu olarak da firma rekabetci hareketlere rakiplerinden ¢ok daha hizli cevap
verecek ve pazarda daha iyi bir konuma gelecektir. Pazar yonelimi, aym
zamanda isletme igin ihracat performansmin degerlendirilmesi, uluslararasi
pazar cevresindeki degisimlerle ilgili Ongoriileri, bunlara tepki gosterip
bunlardan yararlanmaya galisarak i¢ ve dis pazarlara entegre bir bakis acis1 da
saglamaktadir. Bu nedenlerle pazar yoneliminin, isletme performansinda oldugu
gibi, isletmenin ihracat performansim1 da pozitif yonde etkilemesi
beklenmektedir. Yukaridaki agiklamalara dayanarak ¢alismanin birinci hipotezi:

Ha: Pazar yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif iliski vardir.
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E-pazarlama kavrami Kaya (2010: 11) tarafindan “hedef alinan kesimlerle temas
etmek, onlara ulasmak, onlar etkilemek, iliskilerdeki etkinligi ve verimliligi
gelistirmek amaciyla elektronik gereclerden yaralanarak dijital ortamlarda ve
Internet iizerinden yiiriitiilen her tiirlii pazarlama uygulamalarinin” ad1 olarak
tanimlanmustir. E-pazarlama ile firmanin pazarlama boliimiiniin gorevlerinin bir
kism1 veya tamami, bilgi ve iletisim teknolojilerine emanet edilen bir sistem
sekline doniismektedir (Iyiler, 2009:116). E-pazarlama uygulamalari her dlgekteki
firmaya miisterilerine ulasmada bu kanallar1 kullanma imkani sunmaktadir. T.C.
Dis Ticaret Miistesarlig1 Thracati Gelistirme Etiit Merkezi tarafindan yayinlanan
calismada ¢ok yakin bir gelecekte, ihracat uygulamalarinin biiyiik 6l¢tide bilisim
sistemleri ve Internet {izerinden yapilacagini ve ihracatla, e-ticaret, e-pazarlama
ve uluslararasi pazarlama kavramlarmin birbirinin yerine kullanilan kavramlar
haline gelecegini belirtmistir (Giindiiz vd., 2009:5).

Sekil 1 {iilkemizdeki firmalarn (10 ve tiizerinde calisanu olan) 2011 yilinda
bilgisayar kullamim ve Internet erisim oranlar ile yillar itibariyla degisimini
gostermektedir. Internet erisimi olan firmalarin web sayfasi sahipligi orani %59,9
dur. Ayrica Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yapilan bir bagka
calismada Tirkiye’deki girisimlerin %14,2’si bilgisayar aglar1 {izerinden
tirtin/hizmet siparisi vermis, %12,3'ti ise {irtin/hizmet siparisi almis, %11,7’side
kamu kurum ve kuruluglarimin elektronik satin alma sistemine mal ve hizmet
teklifi vermislerdir (TUIK Haber Biilteni, 2011:1).

Girisimlerde yillara gére bilgisayar kullanimi, internet erisimi ve web
o sayfasl sahipligi
o
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Sekil 1. Tiirkiye’de Girisimlerde Yillara Gore Bilgisayar Kullanimi, internet
Erisimi ve Web Sayfas1 Sahipligi Oranlar1 (TUIK, 2012)

AB  tyesi  llkelere  iliskin  benzer  istatistikler = incelendiginde
(http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal ~ /age/portal/statistics/search_database);
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AB (27) iiyesi iilkelerdeki girisimlerin (10 ve iizeri ¢alisanu olanlar) %95'i Internet
kullanmakta (%47’si ayni zamanda mobil erisim destekli), %69u web sitesi
sahibi (agirlikli olarak tiiriin kataloglar: ve fiyat bilgisi veren sitelerdir), %7311 e-
devlet uygulamalarini elektronik ortamlar iizerinden yapmaktadir (bilgi alma,
form indirme-doldurma-gonderme ortalamas: verilmistir). Bu girisimler toplam
satislarinin %15’ini e-ticaretle gercgeklestirmis olup satislarin %751 iilke igine,
%15'ini diger AB f{iyesi iilkelere, %10'unu ise diger {ilkeleredir. Toplam
aliglarinin ise %35’ini e-ticaretle yapmiglardir.

Hem Tiirkiye hem de AB iilkelerindeki ticari hayatta elektronik ortamlarmn
Ooneminin artmasi firmalarin pazarlama yoOnelimine e-pazarlamay1 entegre
etmeleri gerektigini gosteren bir veridir.

Yazinda yeniliklerin benimsenmesi ve firma performansi arasindaki pozitif
iliskiyi aciklayan bir¢ok calisma bulunmaktadir. Bir bilgi iletisim teknolojisi
yeniligi olarak sayabilecegimiz e-pazarlama faaliyetlerinin benimsenmesi ile
dogrudan ihracat performansi arasindaki iliskiye yonelik gorece daha az sayida
calisma yer almaktadir. Bu nedenle bu iki degisken arasindaki iliskiyi agiklamada
iki degisken arasindaki dogrudan iligskilerden ziyade kavramsal olarak
dayandiklar yazin dikkate alinarak agiklanmaya calisilacaktir. flkay ve Ozdemir
(2007) Tiirkiye’de satis rakamlar tizerinden ilk 500’e giren ve ihracat yapan
firmalar iizerinde yaptig1 calisma sonuglarina gore e-ticaret uygulamalarinin
firma genel performansinda iyilesme sagladigini bulgulamiglardir. Ayrica ayn
calismada firmalarin %95’inin web sitesi oldugunu, siteyi biiyiik oranda reklam
daha sonra miisteri hizmetleri ve siparis alimi1 ve teknik danismalik igin
kullandiklarini, sitedeki uygulamalarin = %56’sim1  miisterilerin =~ %42’sini
tedarikgilerin kullandigim tespit etmislerdir (ilkay ve Ozdemir, 2007: 298).
Ordanini & Rubera (2007), Internet ile pazarlama ve pazarlama performansi
arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmalarinda Internet kaynaklarmin miisteri
odaklilikla dogrudan, pazarlama performansi iizerinde ise dolayli bir etkisi
oldugunu tespit etmislerdir. Sanders (2007: 1336), firmalarin finansal performansi
tizerinde bilisim teknolojilerinin dogrudan etkisinin Kearns & Lederer (2003);
Santhanam & Hartono (2003); Bharadwaj (2000) gibi arastirmacilarin
calismalarinca desteklendigini belirtmistir. Brodie vd. (2007:13) ABD’de ihracat
yapan 139 firmaya yonelik arastirmada e-pazarlama yoneliminin firmanin ihracat
performansimi arttirdigini  ayrica pazarlama performans: ile iligki iginde
oldugunu tespit etmistir. Soto-Acosta & Merono-Cerdan (2009), Internet
teknolojilerinin benimsenmesi, e-is yonelimi (a-miisteriye yonelik e-is yonelimi
ve b-igsel stireclere yonelik e-is yonelimi) ve firma performansi degiskenleri
arasindaki iliskilere odaklanmaiglardir. Calisma ii¢ ana hipotez {izerine oturmakta
olup birinci hipotez Internet teknolojilerinin benimsenmesi ile firma performansi
arasinda pozitif bir iliski olmadigna, ikinci hipotez Internet teknolojilerini
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benimseme ile e-is yonelimleri -hem miisteri hem de igsel siiregler- arasinda
pozitif bir iligski olduguna ve son hipotez e-is yonelimleri ile -hem miisteri hem
de igsel siiregler- firma performans: arasinda pozitif bir iliski olduguna
yoneliktir. Arastirma sonuglar ii¢ hipotezin de desteklendigini gostermektedir.
Wu vd. (2011), e-is, e-is servis yetenegi, bilisim teknolojileri, igbirlikci ve orgiitsel
calismalar ile firma performansi arasindaki iliskiyi inceleyen calismalarinda e-is
uygulamalarinin  performans {izerinde biiylik bir etkisi oldugunu tespit
etmislerdir. Calismada B2B iliskilerde kullanilan e-is uygulamalarinin sagladig:
hizmet yeteneklerinin ve isbirligi avantajlariin performans {izerinde pozitif ve
anlamli etki yarattigi vurgulanmaktadir (Wu vd., 2011). Tranior vd. (2011),
firmalarin e-pazarlama yeteneklerinin hem mdisteri iliski performansi hem de
organizasyonel performans ile pozitif yonde iliski oldugunu test etmenin yani
sira pazar yonelimi ile teknoloji yoneliminin de firmanin e-pazarlama yetenegi
tizerindeki pozitif etkisini de arastirmislardir. Arastirma hem pazar hem de
teknoloji yoneliminin firmanin e-pazarlama yetenegi tizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugunu, e-pazarlama yeteneginin de her iki performans ciktisini pozitif
yonde etkiledigini ortaya cikardi. Arastirmada e-pazarlama yeteneginin hem
gelirleri arttirmak hem de maliyetleri azaltmak yoluyla firmalara yarar sagladig1
bulgulandi. Arastirma sonuglari hem pazar yoneliminin hem de teknoloji
yoneliminin firmanin e-pazarlama yeteneginin gelistirilmesindeki itici giiclinii de
vurgulamaktadir. Trainor vd. (2011), e-is teknolojilerinin, miisteri iletisimi ve
yonetimiyle ilgili ¢alismalarda is verimliligini artirdigini, e-pazarlama yetenegi
yliksek firmalarin genel anlamda daha iyi performans sergilediklerini ifade
etmektedirler. Voola vd. (2012) isletmelerin e-is faaliyetlerini benimsemesi ile
firma performansi arasinda pozitif iliski buldular. Calismada bu iki degisken
arasindaki iliskinin tanimlanmasinda e-is faaliyetlerinin isletmeye saglayacag:
yararlarin firma performansinda yaratabilecegi pozitif etkiden yararlanilmustir.
Yukaridaki agiklamalara dayanarak ¢alismanin ikinci hipotezi:

H:: E-pazarlama yo6nelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif iliski vardir.

Bulut (2007: 26) girisimci bir firmayz; risk alarak yenilikler yapan (hizmet, {iriin,
siireg, yonetsel, vb. yenilikler) bu yenilikleri ile pazarda ilk olabilen ve
rakipleriyle yaptiklar1 bu yenilikler vasitasiyla rekabet edebilen firmalar olarak
tanimlamustir.

Girisimcilik yonelimi kavrami, firma-sirket girisimciligi, kurumsal girisimcilik,
kurum igi girisimcilik kavramlar1 olarak da ele alinmaktadir (Altuntas &
Ozdemir, 2010: 51). Girisimcilik yonelimi yiiksek firmalar gevrelerinde meydana
gelen degisimleri bicimlendirme ve degistirmeye calismanin yami sira bu
degisimlerin agiga cikartacag: riskli firsatlardan yararlanmak i¢in kaynaklarimi
adamaktan c¢ekinmemektedirler (Hakala, 2011). Girisimcilik yonelimi, Lumpkin
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& Dess (1996) tarafindan firmanin pazarda olusan yeni firsatlan takip etmek ve
onlardan yararlanmak adina giristigi firma stratejileri ve eylemleri olarak
tanimlanmuigtr.

Wiklund & Shepherd (2005) girisimcilik yoneliminin isletme performansini
pozitif etkiledigini buldular. Bhuiana vd. (2005), Amerika’daki hastane
yoneticileri iizerinde yaptiklar: arastirma sonuglaria gore girisimcilik yonelimi
ve pazar yoneliminin ayr1 ayri firma performansini pozitif yonde etkilediklerini
bulguladilar. Hugtes & Morgan (2007) arastirma sonuglar: girisimcilik yonelimi
ile performans arasindaki iliskinin kompleks oldugunu gostermistir. Calismada
ele alinan girisimcilik boyutlarindan proaktiflik hem {irtin hem de miisteri
performansiyla pozitif iligskili oldugunu desteklemis, yenilikcilik boyutunun
trtin performansiyla iligskili bulurken mdiisteri performansiyla herhangi bir
anlaml iliski bulamamus, rekabetci agresiflik ve otonomi boyutlarmin incelenen
performans degiskenleri ile arasinda herhangi bir iligki tespit edilememistir. Keh
vd. (2007), Singapur'da cesitli sektorleri kapsayan (perakendecilik, {iretim ve
hizmetler) kiiciik ve orta Olgekli isletmelerin sahipleri {izerinde yapilan
arastirmada, girisimcilik yoneliminin ve pazarlama bilgisinin performans
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Sonuglara gore, girisimcilik yonelimi hem
dogrudan hem de bilgi kullanim1 yoluyla dolayli olarak firma performansin
artirmada onemli bir rol oynadigini tespit etmislerdir. Li vd. (2009) girisimcilik
yoneliminin isletmeler i¢in son derece énemli bir degisken oldugunu ve firma
performans: {izerine pozitif bir etkiye sahip oldugunu bulguladilar. Tajeddini
(2010), hizmet sektoriinde yiiriittiigii calismasinda otel isletmelerinde girisimcilik
yoneliminin kar ve satig hedeflerine ulagsma iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahip oldugunu ortaya ¢ikardi. Fairoz vd. (2010), girisimcilik yonelimini
olusturan {i¢ unsurunda (yenilikgilik, risk alma egilimi ve proaktiflik
degiskenleri) genel performans {izerinde pozitif etkilerini tespit etmislerdir.
O’Cass & Ngo (2011), pazar yonelimi degiskeninin firmalarin girisimcilik
yonelimi ile hem inovasyon yetenegi hem de pazarlama yetenegi arasindaki
iliskide ara degisken rolii iistlenip tiislenmedigine iliskin yapmis olduklar:
arastirma sonuglarinda Avustralya ve Vietnam’ dan toplamis olduklar1 veriler
151g1nda ara degisken etkisini tespit etmislerdir. Yukaridaki tanim ve ¢alismalara
bakildiginda girisimcilik yonelimi firma diizeyinde yenilik¢i faaliyetlere
baslamada, firsatlar1 gormede ve degisimlere ayak uydurarak rekabette avantaj
yakalamada belki tek basina degil ama 6nemli bir rol oynadig1 sdylenebilir.
Dolayisiyla girisimcilik yoneliminin firmanin hem genel performansina hem de
ihracat performansina olumlu ydnde etki etmesi beklenecektir. Yukaridaki
calismalara dayanarak arastirmanin {i¢iincii hipotezi:

Hs: Girisimcilik yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif iliski vardir.
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Firmalar, teknolojik gelisme ve yeniliklerin ¢ok hizli bir sekilde gelismesiyle
gerek ulusal gerekse uluslararasi ticaretin gesitlendigi, kolaylastig1 bir o kadar da
rekabetin arttig1 bir siireci yasamaktadir.

Teknoloji yonelimi, firmalarin hedef kitlesinin yeni istek ve ihtiyaglarin
kargilamaya yonelik yeni {iriin gelistirme veya mevcut {iriin iyilestirme ya da
tiretim siirecinde karsilasilan problemlerin ¢oziimiinde giiclii bir teknolojik
ge¢misinin olmasini, ileri teknoloji ve Ar-Ge calisma ve uygulamalarimi
kullanmaya yonelik teknik bilgi ve yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Gatignon
& Xuereb, 1997).

Yazindaki ¢alismalara bakildiginda Amil (2009) firma teknoloji yogunlugu ile
ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit etmistir. Sokmen
(2007:223) Tiirkiye'de faaliyet gosteren ihracatgi firmalar {izerinde yaptiklari
calismada, firmalarin ihracat performans: ile firma teknolojisi arasinda pozitif
yonlii iliski saptamislardir. Yiicel (2006) arastirmasinda teknolojik yogunluk ile
firma performansi arasinda iliski oldugunu belirten hipotezi desteklenmistir.
Gao vd. (2007), teknoloji yoneliminin firmanin iginde bulundugu cevredeki
teknolojik tiirbiilans diizeyine gore farklilasacagimi bir firmanin teknoloji
yoneliminin performans tizerine etkisinin diisiik teknolojik tiirbiilans diizeyinde
negatif bir etkiye yiiksek teknolojik tiirbiilans diizeyinde pozitif bir etkiye sahip
olacagr oOngoriisiinde bulundular. Namiki (1994) calismasinda teknolojik
yenilikler ve {stiinliiklere sahip firmalarin ihracat performansimin yiiksek
olacagmi belirtmistir. Chetty & Hamilton (1993) yaptiklar1 ¢alismada, firma
teknoloji ~ diizeyinin ihracat performansmni olumlu yonde etkiledigini
belirlemiglerdir. Beamish vd. (1993), Kanadali ihracatg firmalar {izerinde
yaptiklari ¢calismada, firmalarin iiriin teknolojisi ile ihracat yogunluklar: (yurtdis:
satiglarin toplam satiglara orani) arasinda giiglii yonlii pozitif iliski tespit
etmislerdir. Cavusgil (1984), firmanin teknoloji yonelimi ile yiiksek ihracat
potansiyeli arasinda olumlu bir iliski bulundugunu ifade etmistir. Bu
calismalarin yanisira Kaynak & Kuan (1993) firmanin ihracat satislari ile teknoloji
yogunlugu arasinda negatif yonlii bir iliski tespit ederlerken, Axinn (1988)
calismasinda ihracat performansi ile firma teknolojisi arasinda anlamli bir iliski
olmadigini belirlemistir. Solberg & Olsson (2010), daha ileri teknoloji yonelimli
bilgi ve enformasyon teknolojisi sirketlerin daha iyi bir ihracat performansi
sergilediklerini buldular. Firmanin yapacag yenilik ve gelistirmeler, genel
performansla birlikte ihracat pazarma agilan veya agilmis olan firmalarin
uluslararas: rakiplerine oranla daha avantajli duruma geg¢melerine yardimci
olmas ve ihracat performansini da olumlu yonde etkilenmesi beklenmektedir.

Ha: Teknoloji yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif bir iliski vardir.
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3. YONTEM
3.1. Orneklem ve Veri Toplama Yéntemi

Calismanin evreni Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve ihracat yapan firmalar
olusturmaktadir. Ancak arastirma bu ideal evrene ulasmada yasayacag1 zaman
ve emek anlamindaki zorluklarin yami sira maliyet kisitini1 da dikkate alarak
¢alismanin ulasilabilir evreni olarak Gaziantep ilinde faaliyet gosteren ihracatg
firmalara odaklanmuistir.

Calismada belirli bir olasilik hesabina dayanmayan kolayda 6rneklem yontemi
kullanildi. Gaziantep’te yer alan firmalara iliskin adres bilgilerine Thracatgilar
Birligi, KOSGEB, Gaziantep Ticaret Odas1 ve Gaziantep Sanayi Odasi’'ndan elde
edilen bilgiler 1s1$inda ulasilmaya c¢alisildi. Verilerin toplanmasinda anket
yontemi kullanildi ve 2012 yili Subat ay1 basinda firmalara dagitildi. Elde edilen
toplam 151 anketten 7’si eksik ve dikkatsiz doldurulmus olmalar1 sebebiyle
analize dahil edilmedi. Sonug olarak 144 adet anket kullanilarak ¢alismaya iliskin
analizler yapildi.

3.2. Olgekler

Yazin incelemesi sonucu hazirlanan anket formundaki Olgekler c¢esitli
aragtirmacilarin daha Once yapmis olduklar1 c¢alismalardan almmis ve
geligtirilerek uygulanmistir. Calismada kullanilan dlgekler Ingilizceden Tiirkceye
tercime edilmis daha sonra konusunda uzman akademisyenler ve
uygulayicilarin  goriiglerine bagvurularak Tiirkceye uyarlanmigtir. Olgeklerin
derecelendirilmesinde 5'li Likert tipi 6l¢ek kullamilmistir.

Thracat performansimin genel olarak isletmelerin belirli bir déneme ait,
uluslararas: pazarlarda ulastig1 ve ulasmak istedigi hedeflerin, gerek isletme ici
gerekse rakiplerle Kkarsilastirilmasi sonucu ortaya c¢ikan durum olarak
tanimlamakta miimkiindiir. Bu c¢alismada kullanilan ihracat performansi
Olceginin gelistirilmesinde Navarro vd. (2010) arastirmasinda yararlamilmis ve
ihracat performansi 5 madde ile olgiilmiistiir. Thracat performansini 6lgmeye
yonelik derecelendirmede kullanilan ifadeler “1-Cok Azaldi, 2-Azaldi, 3-Degisim
Yok, 4-Artti, 5-Cok Artt1” seklindedir.

Stratejik yonelimler bir firmada uzun vadeli rekabet avantaji kazanilmasi
arzusuyla c¢alisanlarin is hayatindaki degerlerini, inanglarini, normlari
etkileyerek firma stratejisine uygun bir firma davranisinin olusturulmasi
¢abalaridir (Day & Wensley, 1983; Gatignon & Xuereb, 1997; Zhou vd., 2005).
Pazar yonelimine iliskin Olgekler Narver & Slater’in (1990) tarafindan yapilan
calismadan alinmistir. Olgek ii¢ boyuttan ve toplam 16 maddeden olusmaktadir.
Misteri odaklilik 6 madde, rakip odakliik 5 madde ve departmanlar arasi
koordinasyon 5 madde ile dl¢iilmiistiir. Teknoloji yonelimi Olgegi 5 maddeden
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olusmus ve Gatignon & Xuereb’in (1997) calismasindan uyarlanmistir.
Girisimcilik yonelimine iliskin 6l¢ek Tajeddini (2011) ¢alismasindan almmistir.
Olgek 5 maddeden ve tek faktdrden olusmaktadir. E-pazarlama yonelimi 6lgegi
Shaltoni & West'in (2010) calismasindan alinmustir. Olgek 3 boyuttan ve toplam
16 maddeden olusmaktadir. Boyutlardan ilki firmanin e-pazarlama felsefesine
yonelik zihinsel kabuliinii, ikincisi e-pazarlama uygulamalarmna yo&nelik
davramigsal kabulii, {iciinciisii ise e-pazarlama uygulamalarina yo&nelik
benimseme davranisini degerlendirmektedir. Zihinsel kabul 4 madde,
davranigsal kabul 8 madde ve benimseme 4 madde ile Ol¢iilmiistiir. Pazar,
teknoloji, girisimcilik ve e-pazarlama yoOnelimlerini o6lgmeye  yonelik
derecelendirmede kullanilan ifadeler “ 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum”
seklindedir.

Calismada ele alinan bagimsiz degiskenler olan stratejik yonelimlerin (pazar, e-
pazarlama, teknoloji, girisimcilik), ¢alismanin bagimli degiskeni olan ihracat
performans: tizerindeki etkilerinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in ayrica firma yasi
ve firma biiylikliigli degiskenleri ¢alismaya kontrol degiskenleri olarak dahil
edilmis ve analizlerde yer almistir. Firma yasi degiskenini 6l¢gmede firmanin
kurulus tarihi bilgisinden yararlanilms, firma biiyiikliigii degiskeni i¢in sadece
calisan sayisina dayali bir 6l¢tim yapilmustir.

4. ANALIZ ve BULGULAR
4.1. Ornekleme Ait Temel Ozellikler

Ankete katilanlarin %16’s1 kadin %84'ii erkek olup yaslar1 21 ile 55 arasinda
degismekte ve yas ortalamasi 33,53'diir. Arastirmaya katilan bireylerin %2’si
ilkogretim, %15’i lise, %73’ tiniversite (2 ve 4 yillik) ve %10"u lisanstistii egitime
sahiptir. Anketlerin %11 igletme sahibi, %9u genel miidiir ve yardimcisi, %37’si
ihracat miidiirii ve yardimcisi, %25’i muhasebe finans miidiirii ve yardimcis: ve
%18 isletmedeki diger yoneticiler tarafindan yanitlanmistir.

Ankete katilan isletmelerin firma yaslar 2 ile 77 yil arasinda degismekte olup
ortalama 19,5 yildir. Calistiklar1 sektorler itibariyla isletmeler agirhikli olarak
gida, tekstil, hali-mobilya ve ambalaj toplanmaktadir. Calisan sayis1 en az 10 kisi
en ¢ok 1500 kisiden olusmaktadir. Calisan sayis1 ortalama degeri 245,7"dir.

4.2. Olgeklere iliskin Giivenilirlik Testleri ve Faktor Analizleri

Degiskenlere ait Olgeklerin kavramsal modele uygunluklari, kesifsel faktor
analizi ile test edilmistir. Kesifsel faktor analizleri i¢cin Varimax dontistimla temel
bilesenler analizi yontemi kullanilmis ve 6lgeklerin igsel giivenilirliklerini 6l¢mek
maksadiyla Cronbach Alfa giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmistir. Arastirmaya
alman her degisken ayr1 ayri ele alinmis ve faktor analizine tabi tutulmuslardir.
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Pazar yonelimine (PY) yazinda da vurgulandig: gibi iig¢ boyutta olusmustur. flki
miisteri odaklilig1 (PYmo) 6l¢gmeye calisan altt maddeden olusmaktadir. Ancak
bu boyutta yer alan “rekabetci avantajimiz miisteri ihtiyaclarimizi anlamaya
dayalidir” maddesi faktor yiiklenme katsayisi diisiik ¢iktigr igin analize dahil
edilmemistir. Olusan faktoriin giivenilirlik katsayist 0,827’dir. Tkinci boyut ise
rakip odakliligi (PYro) Olgmeye calisan bes maddeden olusmaktadir. Bu bes
maddeden “rakiplerimizden once firsatlar1 belirlemeye calisiriz” maddesi de
faktor yiiklenme katsayis1 diisiik ¢iktig1 icin analizlere dahil edilmemistir. Olusan
bu faktoriin gilivenilirlik katsayist 0,760’dir. Son olarak departmanlar arasi
koordinasyona (PYdk) ait 5 maddeden olusan faktdrden “firmamizda, pazar
ihtiyaglarim1 karsilamak igin tiim birimlerin islev ve faaliyetleri birbiri ile
koordinelidir”, “miisteri memnuniyeti i¢in neler yapilmasi gerektigine dair
bilgiler firma ¢apinda paylasilir” ile “birimler arasinda firmaya rekabet avantajt
saglayan giiclii bir koordinasyon vardir” maddeleri de kendi faktorlerine
yliklenmemeleri, faktor yiliklenme katsayisinin diisiik ¢itkmasi nedenleri ile analiz
dis1 birakilmiglardir. Bu tiglincii faktoriin giivenilirlik katsayisi da 0,811"dir.

E-pazarlama Yonelimi (EPY) yazinda da ele alindigi gibi zihinsel kabul,
davramigsal kabul ve benimseme boyutlarindan olusmustur. {lki e-pazarlamay1
zihinsel olarak kabul (EPYzk) boyutu 4 maddeden olusmus ve giivenilirlik
katsayis1 0,866’dir. E-pazarlama yonelimine iliskin davranis kabul (EPYkab) 8
maddedir. Ancak bu maddelerden “bir takim ikincil kaynaklar (6rn. sektor
dergileri, ilgili makaleler vs.) vasitasiyla e-pazarlamadaki gelismeleri takip
ederiz”, “firmamizda e-pazarlama uygulamalar1 igin yeterli teknolojik destek
vardir” ifadeleri ilgili faktore yiiklenmedigi icin her ikisi de analizden
cikartilmiglardir. Bu boyutun giivenilirlik katsayist 0,921'dir. E-pazarlama
yonelimine iliskin benimseme (EPYbn) diizeyine iliskin faktor analizine tabi
tutulan maddelerden “geleneksel ticari islemlerimizi yaparken e-pazarlama
kaynaklarini kullaniliriz. (6rn. web sitemiz iizerinden satis ve taksitlendirme
yapma, Odeme kabul etme v.b.)” ifadesi Olcegin giivenilirlik Kkatsayisini
diistirdiigli i¢in analizlerden ¢ikartilmistir. Boylece bu faktoriin giivenilirlik
katsayis1 0,826 olmustur.

Girisimcilik yonelimine (GY) iligkin faktor analizinde “rakiplerimizle mukayese
edildiginde firmamizin yeni firsatlari tespit edebilme yetenegi daha ytiiksektir”
ifadesi yiiklenme katsayis: diisiik ¢iktig1 i¢in analize dahil edilmemistir. Boylece
bes maddeden olusan girisimcilik yoneliminin giivenilirlik katsayis1 0,779"dur.

Teknoloji yonelimini (TY) 6l¢mek i¢in kullanilan maddelerden “firmamizda yeni
irtin ve hizmetlerin gelistirilmesinde olduk¢a karmasik teknolojilerden
yararlanilir” ifadesi faktor biitiinliigiinii bozdugu icin analizden ¢kartilmistir.
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Boylece dort maddeden olusan teknoloji yonelimi degiskeninin giivenilirlik
katsayis1 0,840’ dur.

Thracat performansinin (IHPERF) dlgegine iliskin tiim maddeler tek bir boyut
olusturmus ve giivenilirlik katsayis1 0,877 olarak hesaplanmuistir.

Degiskenlere ait giivenilirlik katsayilarinin hepsi Nunally’nin (1978) onerdigi
Olclitlere gore giivenilir sayilabilecek diizeydedir.

4.3. Hipotez Testleri

Bu calismada oOne siiriilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla, korelasyon
analizlerinin yan sira bir dizi regresyon modelleri de test edildi.

Tablo 2 de yer alan degiskenler arasi korelasyon katsayilari incelendiginde,
IPERF ile PYmo (0,316), PYro (0,313), GY (0,355), TY (0,293), EPYzk (0,283) ve
EPYdk (0,282) degiskeni arasindaki korelasyonlarinin istatistiksel olarak p<0,01
diizeyinde anlamli cikarken; EPYbn (0,200) ve FBUY (0,175) degiskenleri ile
p<0,05 diizeyinde anlaml iligkisi tespit edilmistir. Thracat performansi ile PYdk
ve FYAS (firma yasi) degiskenleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
korelasyon katsayis1 bulunamamustir.

Tablo 2. Korelasyon Tablosu ve Tanimlayic Istatistikler

) ORT 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 IPERF 435

2 PYmo 447 316"

3 PYro 426 ,313" 491"

4 PYdk 42 160 394" 447"

5 GY 419 355" 487" 587" 493"

6 TY 420 293" A747 584" 5427 668"

7 EPYzk 391 283" 244" 434" 211" 296" 345"

8 EPYdk 433 282" 640" 911" 541" 627" 584" 394"

9 EPYbn 429 200" 518" 518" ,953" 562" 579" 239" 625"

10 FBUY 2457 175 ,004 028 -061 ,124 -016 -093 ,021 -,031

11 FYAS 195 -,072 ,053 ,093 ,081 107 ,022 -061 ,026 ,051 ,398"

IPERF: ihracat Performansi, PYmo: Pazar Yonelimi Miisteri Odaklilik, PYro: Pazar Yonelimi
Rakip Odaklilik, PYdk: Pazar Yonelimi Departmanlar Arasi Koordinasyon, GY: Girisimcilik
Yonelimi, TY: Teknoloji Yonelimi, EPYzk: E-Pazarlama Yonelimi Zihinsel Kabul, EPYdk: E-
Pazarlama Yonelimi Davranigsal Kabul, EPYbn: E-Pazarlama Yonelimi Benimseme, FBUY:
Firma Biiyiikligii, FYAS: Firma Yagi. ORT: Ortalama *. 0,05; **. 0,01 diizeyinde anlaml1

Caligmada ele alinan IPERF bagimli degiskenine (hiyerarsik) regresyon analizi
uygulanarak; bagimsiz degiskenler olan PYmo, PYro, PYdk, GY, TY, EPYzk,
EPYdk, EPYbn ile kontrol degiskenleri olan FBUY ile FYAS arasindaki iligkilere
yonelik bulgular ile bu degiskenler arasinda var oldugu belirlenen istatistiksel
iligkilerin sonuglarindan olusan yapisal model elde edilmeye calisilmistir.
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Calismada regresyon modelinde uygulanan hiyerarsik siralamaya gore; modelin
ilk adiminda FBUY ve FYAS kontrol degiskenleri olarak regresyon denklemine
girilmistir. Tkinci adimda pazar yonelimi degiskenleri olan PYmo, PYro ile PYdk,
tiglincti adimda GY, dordiincii adimda TY degiskenleri analizle sirasiyla dahil
edilmislerdir. Besinci ve son adimda EPY boyutlar1 olan EPYzk, EPYdk ile
EPYben degiskenleri girilerek her adimdaki degisimler izlenmistir. Analiz
sonuglarina iliskin ayrintili bilgi Tablo 3’de gosterilmektedir.

Regresyon analizinin birinci adimida FBUY ile FYAS kontrol degiskenleri analiz
edilmislerdir. Model istatistiksel olarak (F=4,064 p<0,05) anlaml ¢ikmis ve ihracat
performansindaki degisimin %5,50’ini agiklamaktadir. Ancak modeldeki iki
bagimsiz degiskenden sadece FBUY degiskeninin (3=0,000, p<0,01) anlaml ve
ihracat performans: iizerinde pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. FYAS
degiskeni istatistiksel olarak anlamli ¢tkmamustir.

Ikinci adimda pazar yonelimi degiskenleri olan PYmo, PYro ve PYdk modele
eklenmis ve bu modelde (F=6,706 p<0,01) anlamli ¢ikmistir. Model ihracat
performansindaki degisimin %19,50"ini agiklanmaktadir. PYmo (3=,228 p<0,05),
PYro (B=,189 p<0,05) pozitif yonlii katkilar1 tespit edilirken, PYdk degiskenine
iligkin katsay1 anlamli cikmamustir. FBUY degiskeninin (3=0,000 p<0,01) anlaml
katkisinin devam ettigi goriilmekle birlikte pazar yonelimi degiskeninin modele
dahil edilmesi FIRYAS (= -,010 p<0,05) kontrol degiskeninin zayifta olsa negatif
etkisinin agiga ¢ikmasini saglamaistir.

Uciincii adimda ise modele GY eklenmistir. Ugiincii modelde (F=6,343 p<0,01)
anlamli ¢itkmis ve ihracat performansindaki degisimin %21,70"ini agiklamaktadir.
GY (=0,214) ile PYmo degiskenleri (3=,184) p< 0,10 diizeyinde istatistiki olarak
anlamli bulunmusglardir. PYro, PYdk degiskenleri ise istatistiksel olarak anlaml
cikmadiklari bulgulanmistir. FBUY ($=0,000, p<0,01) ve FYAS'm (B= -,010 p<0,05)
etkileri bir 6nceki adima gore fazla bir farklilasma gostermemektedirler.

Dordiincii adimda ise TY bagimsiz degiskeni modele eklenmistir. Bu modelde
(F=5,439 p<0,01) anlaml ¢ikmistir. Bu model ise ihracat performansindaki
degisimin %21,90'ni agiklamaktadir. Ancak TY, GY, PYro, PYdk degiskenleri
modelde istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamistir. PYmo bagimsiz degiskeni (3=
,179 p<0,10) ise istatistiki olarak anlamli bulunmustur.

Besinci ve son adimda ise EPY’yi 6l¢mek i¢in kullanilan EPYzk, EPYdk, EPYbn
bagimsiz degiskenleri diger degiskenlerle birlikte modele dahil edilmistir. Bu son
modelde (F=5,122 p<0,01) anlamli ¢ikmistir. Bu model %27,80 oramni ile ihracat
performansindaki degisimi aciklamaktadir. PYmo (=348, p<0,01), PYro ([3=,438
p<0,05) ve GY ($=239 p<0,05), EPYzk(=,116 p<0,10) degiskenlerinin anlaml
etkileri tespit edilmis, EPYdk (3= -,575 p<0,05) diizeyinde anlamli ancak negatif
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yonlii etkisi belirlenmis, PYdk, TY, EPYbn degiskenlerinin ise istatistiksel olarak
anlamli olmadiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3. Regresyon Analizleri(ihracat Performans: Bagimli Degisken)

No Bagimsiz Degiskenler B B(Std) t R? F
1. Sabit Terim 4,405 ,055 4,064
FBUY ,000 ,242 2,714~
FYAS -,008  -,168 -1,881
2. Sabit Terim 2,576 195  6,706™
FBUY ,000 250 2,987
FIRYAS -010  -,203 -2,423"
PYmo ,228 216 2,398
PYro ,189 214 2,315
PYdk ,009 ,011 ,128
3. Sabit Terim 2,331 217 6,343
FBUY ,000 ,223 2,659
FIRYAS -010  -,201 -2,418
PYmo ,184 ,174 1,9072
PYro ,123 ,140 1,413
PYdk -032  -,040 -,443
GY ,214 ,201 1,959:
4. Sabit Terim 2,329 ,219 5,439
FBUY ,000 225 2,673
FIRYAS -010  -,198 -2,376
PYmo ,179 ,169 1,8352
PYro ,113 ,129 1,258
PYdk -,041  -,052 -,549
GY ,191 ,179 1,592
TY ,048 ,054 A78
5. Sabit Terim 2,274 ,278 5,122
FBUY ,000 264 3,182
FIRYAS -012  -247 -2,917"
PYmo ,348 ,330 2,978"
PYro ,438 ,497 2,442
PYdk ,205 ,259 ,951
GY ,239 ,225 2,015
TY -012  -014 -,122
EPYzk ,116 ,160 1,9162
EPYdk -,575 -,550 -2,382"
EPYbn -237  -267 -,903
*: 0,05 diizeyinde anlamli; **: 0,01 diizeyinde anlamly; a: 0,10 diizeyinde anlaml
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Bu analizlerin neticesinde, arastirman hipotezlerine yonelik elde edilen sonuglar
Tablo 4’de verilmektedir.

Tablo 4. Hipotez Testi Sonuclar1

Hipotezl
ipotezler Sonug

Pazar yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif iliski Kismen

H: .
vardir. Desteklendi
HiaPazar yor.1e’h.n}1-rflu§ter1 odaklilik ile ihracat performansi Desteklendi**
arasinda pozitif iliski vardir.
Hib Pazar YOI;I?II.II’II-I"aklp odaklilik ile ihracat performansi Desteklendi*
arasmnda pozitif iliski vardir.
ch Pazar yonehml—departmanlar. a.ra's'l k?ordlnasyon ile Desteklenmedi
ihracat performansi arasinda pozitif iligki vardir.

H: E-pazarlama yénelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif Kismen
iligki vardir. Desteklendi
H:. E-pazarlama yénelimi'—z.i}.li.nse?l kabul ile ihracat Desteklendi
performans arasinda pozitif iligki vardir.
Hzb E-pazarlama yonehml.-c’lzfvorar}lgsal kabul ile ihracat Desteklenmedi
performansi arasinda pozitif iliski vardir.
HacE-pazarlama yonellmljk?e?{ms.enme51 ile thracat Desteklenmedi
performansi arasinda pozitif iliski vardir.

Hs giri§.imcilik yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif Desteklendi*
iligki vardar.

He Teknoloji yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif bir Desteklenmedi

iligki vardar.

*0,05 diizeyinde, **0,01 diizeyinde, a: 0,10 diizeyinde anlaml

5. SONUC ve ONERILER

Firmalar pazar yonelimleri ile miisterilerin istek ve beklentilerine hizla cevap
vermeye yonelik orgiitsel davranislara ulasmaya ¢alismaktadirlar. Literattirdeki
bir¢ok calismada da firma performans: ile pazar yonelimi arasinda giiglii ve
pozitif yonlii iliskiler bulunmustur. Bu arastirmalara 6rnek olarak Panigyrakis &
Theodoridis (2007), Haugland vd. (2007), Megicks & Warnaby (2008), Slater &
Narver (2000) verilebilir. Nitekim regresyon analizi sonuglar1 miisteri odaklilik
(,330 p<0,01) ve rakip odaklilik (,497 p<0,05) degiskenlerinin ihracat performansi
tizerinde pozitift yonlii etkilerini gostermektedir. Departmanlar arasi
koordinasyon degiskeni ise analizlerde anlamli ¢kmamistir. Bu sonuglar
yukarida deginilen yazindaki calismalarla paralellik gostermektedir.
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Internet ve Internet uygulamalari giderek daha fazla firmalarin hem ulusal hem
de wuluslar arasi pazarlama cabalarinin icinde yer almay: siirdiirmektedir.
Aragtirmaya katilan firmalarin tamaminda Internet erisimi oldugu goriilmiistiir.
Yazindaki calismalara bakildiginda (6rn. Wu vd. (2011), Trainor vd. (2010), flkay
& Ozdemir (2007)), e-is uygulamalarinin firmalarin daha iyi performans
gostermelerine katki  sagladiklarini;; Brodie wvd. (2007) e-pazarlama
uygulamalarinin firmanin ihracat performansini arttirdigini, Ordanini & Rubera
(2007) ise e-pazarlama uygulamalarimin pazarlama performansi iizerinde
etkilerini tespit etmislerdir. Bu calismadaki regresyon analizlerine bakildiginda
e-pazarlama yonelimi-zihinsel kabulii (,160 p<0,10), e-pazarlama yonelimi-
davranigsal kabulii (-550 p<0,05) diizeylerinde istatistiksel olarak anlaml
bulunmuslardir. E-pazarlama yonelimi-benimseme degiskeni ise istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir. E-pazarlama yoneliminin zihinsel olarak
kabuliintin firmanin ihracat performansina diisitk bir anlamlilik diizeyinde
olumlu katkis1 bulunmaktadir. Ancak e-pazarlama yonelimine iliskin davranigsal
kabul ihracat performans: iizerinde negatif etki yaratmaktadir. Buradaki anahtar
sorun zihinsel olarak benimseme ile bunu davranisa yoneltme arasindaki
farkliliktir. Cilinkti davranus maliyet icermektedir. Ayrica bagiml degiskenimiz
ihracat performansi olup B2B iligkiler i¢in bu analiz yapilmaktadir. E-pazarlama
yoneliminin tiiketici odakli faaliyet gosteren bir firma performans: {izerinde
etkisinin analiz edilmesi durumunda =zihinsel kabul, davranigssal kabul ve
benimseme boyutlarinin etkileri daha belirgin olarak gozlemlenebilecektir.
Calismada yasanilan bu sorun ayni zamanda gelecek arastirmalar igin bir oneri
niteligi tasimaktadir.

Firma diizeyinde yenilikci faaliyetlere baglama, firsatlar1 gorme ve degisimlere
ayak uydurarak gerek ulusal gerekse uluslararas: rekabette avantaj yakalamada
ve yeni gelir kanallarinin elde edilmesinde girisimcilik yonelimlerinin katkis:
vardir. Dolayisiyla girisimcilik yonelimlerinin firmanin hem genel performansina
hem de ihracat performansina etki etmesi beklenmektedir. Bulut (2007), Keh vd.
(2007), Bhuiana vd. (2005), Fairoz vd. (2010), calismalarina bakildiginda
girisimcilik yoOnelimlerinin firma performans: {izerinde pozitif katkilarinin
bulundugunu tespit etmislerdir. Danisman (2007) calismasinda ihracat
performans: {istiinde en fazla etkiye girisimcilik yoneliminin etkisi oldugunu,
Zahra vd. (2005), Block & MacMillan (1993) calismalarinda ise uluslararasi
pazarlarda girisimcilik yoneliminin ihracat performans: iizerinde etkisi
oldugunu tespit etmislerdir. Regresyon sonuglar1 girisimcilik yo6nelimi
degiskeninin (,225 p<0,05) ihracat performansi tizerinde anlamli ve pozitif yonlii
etkisini gostermektedir.

Teknolojik yenilikler ve gelismeler firmanin stratejik yonelimlerini etkileyecek bir
kavram olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Teknoloji yoneliminin genellikle kendisini
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iiretim sistemlerinde, yeni veya mevcut triinlerdeki iyilestirmelerle kendini
gostermektedir. Bu teknolojik yenilikler ve iyilestirmelerin sonucu olarak
firmanin genel performans: etkilenecek, verimlilik artacak ve pazarda avantajli
hale geldigi goriilebilecektir. Boylelikle teknolojik yonelimlerin  genel
performansla birlikte ihracat pazarma agilan firmalarin uluslararasi rakiplerine
oranla daha avantajli duruma ge¢melerine yardimc olmasi ve ihracat
performansini da olumlu yonde etkilenmesi beklenmektedir. Teknoloji yonelimi
ile ihracat performans: arasinda birebir iliski (,293 p<0,01) anlamli olmasma
ragmen regresyon analizinde beklenenin aksine istatistiksel olarak anlamli
cgikmamustir. Teknoloji yonelimi ile birlikte modele dahil edilen diger bagimsiz
degiskenlerin, bu degiskenin etkisini golgeledigi diistiniilebilir. Bu nedenle
gelecek arastirmalarda bu degiskenler arasi ara degisken ve etkilesimlerin
incelenmesinde yarar vardir.

Calisma Gaziantep ili ile siurli kalmistir. Sektor farki gozetmeksizin ihracat
yapan her firma arastirmanin evrenine dahil edilmis ve kolayda orneklem
yontemi ile secilen firmalarla anketler yapilmustir. Segilen orneklemin sadece
Gaziantep’te faaliyet gosteren ve ihracat yapan firmalari igermesi, bu firmalarin
13 farkh sektor altinda toplanmasi ve galisan sayisi 10 kisinin tistiindeki firmalara
ulagilmasi hedefi (Avrupa Birligi Istatistik Kurumu ve TUIK e ait istatistiklerde
kullanildig igin) ¢alismanin Tiirkiye ve belirli bir sektor icin genellestirilmesini
kisitlamaktadir. Firmalarin anketi cevaplarken ekonomik giiglerinin gostergesi
olacak bazi bilgileri vermekten kaginmalari, baz: firmalarin da 6zellikle ihracat
performansini gosteren bilgileri paylasmada tutucu davranmalari, veri toplamay1
zorlagtiran ve gegerli anket sayisimin artmasini engelleyen unsurlar olmustur.
Ayrica calismada stratejik yonelimlerinin sadece pazar, e-pazarlama, girisimcilik
ve teknoloji yonelimi ile degerlendirilmistir.

Gelecek calismalarda Orneklem sayisimi arttirici cabalar ve belirli sektorlere
odaklanmus, farkli uygulama alani secimleriyle yapilacak olan calismalar
konunun daha da iyi anlasilmasina ve genellemeler yapilmasma katk:
saglayacaktir. Ayrica degiskenler aras: iligkilerin detaylandirilmasi, belirli
olasilik hesabina dayanan Ornekleme yontemlerinin kullanilmas: gelecekte bu
konuda arastirma yapacak arastirmacilarin dikkate almasi gereken noktalardir.
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