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Bu makale Kaynak Tabanlı İhracat Pazarlaması kapsamında, Batı Akdeniz Bölgesi yaş meyve/sebze ihracatçı işletmelerinin deneyimsel, ölçek, finansal kaynaklarının ve bilgisel/müşteri, yeni kanal geliştirme yeteneklerinin, ihracat pazarlama performansı üzerindeki etkisini değerlendirmeye yönelik görgül bir araştırmayı hedeflemektedir. Veriler 2013 yılı Mayıs-Eylül ayları arasında yüzyüze yapılan anket ile elde edilmiş, hipotez testleri doğrusal regresyon analiz yöntemi ile gerçekleştirilmiştir. Yapılan analizlere göre, bölge ihracatçı işletmelerin ihracat deneyimi arttıkça, pazar payının da yükseldiği görülmüş, sahip olduğu ölçek kaynakları ile kârlılık arasında U şeklinde bir ilişki bulunmuştur. Ayrıca işletmelerin bilgisel/müşteri yetenekleri ile pazar payı arasında doğrusal-pozitif bir ilişki olduğu izlenmiştir. Araştırmamıza destek veren Batı Akdeniz Bölgesi (BAB) yaş meyve/sebze ihracatçı işletmelerinin sahiplerine, yöneticilerine ve çalışanlarına değerli katkıları/katılımları için teşekkür ederiz.
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RESOURCE-BASED EXPORT MARKETING:

RESEARCH ON THE WESTERN MEDITERRANEAN REGION

ABSTRACT

This article aims at an empirical research evaluating the effect of the experiential resources, scale resources, financial resources and informational/customer capabilities as well as new channel development capabilities of the Western Mediterranean Region fresh fruit/vegetable exporter companies on their export marketing performance within the framework of the Resource-Based Export Marketing. The data were obtained between May and September 2013, through surveys depending on face-to-face interview method, and the hypothesis tests were conducted by the linear regression analysis. According to the results of the analysis, it’s been observed that as the export experience of the regional exporter companies increases, their market share also rises, and a U-shaped relationship has been found between the profitability and the scale resources they possess. Besides, a linear-positive relationship was observed between the informational/customer capabilities of the exporter companies and their market share. 
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1.GİRİŞ
Yaygın anlayışa göre, işletme sürdürülebilirliğinin temel belirleyicisi, “ihracat ve/veya ihracat pazarlama performansı” olarak öngörülür. Bu nedenle ihracat pazarlama performansı ile ilgili araştırmalar işletmecilik yazınında çok önemsenir. Ancak çoğu araştırma ağırlıklı olarak, ihracatçı işletmelerin yapısal/durumsal bilgilerini araştırmaktan veya ihracat pazarlama performansının işlevsel ölçümü kapsamında tekrarlı konular üzerinde durmaktan öteye gitmemektedir. Sözgelimi, ihracat pazarlaması performansı ölçümü için, sadece dışsal ya da pazar ve endüstri yapısı ölçüt olarak değerlendirilmesi gibi (bkz. Zou, Fang ve Zhao, 2003: 32). Son zamanlarda ihracaat pazarlama performansı ölçümleri ile ilgili yapılan araştırmalar, işletme kaynaklarının ve yeteneklerinin, dışsal çevre birlikte ele alındığı çoğunlukla, Kaynak Tabanlı Görüş (KTG) üzerinden yapılandırıldığı izlenmektedir (bkz. Papatya, 2003a; Papatya, 2002: 59-61; Griffith ve Harvey, 2001: 598; Morgan, Kaleka ve Katsikeas, 2004: 92-94; Murray, Kotabe ve Zhu, 2005: 190). 
Bu çalışma ihracatçı işletmelerin, kaynaklarını ve yeteneklerini belirlemek ve bunların, ihracat pazarlama performansına olan etkisini KTG perspektifinden değerlendirmeye yönelik görgül bir araştırmayı kapsamaktadır. Diğer bir deyişle, araştırma, ihracatçı işletmelerin stratejik kaynaklarının ve yeteneklerinin yani, deneyimsel, ölçek, finansal kaynaklar ile bilgisel/müşteri, yeni kanal geliştirme yeteneklerinin, ihracat pazarlama performansı üzerinde olan etkisi, pazar payı-etkililik, kârlılık-etkenlik ve yeni kanal geliri-uyumluluk gibi üç boyutlu ölçülmesini hedeflemektedir. Ayrıca araştırma ile çoğu araştırmada ikincil planda değerlendirilen, temel etki ve bağımsız kontrol değişkenleri olarak sunulan, pazar türbülansı, rekabet yoğunluğu ve teknolojik türbülans faktörlerinin, ihracat pazarlama performansına doğrusal olmayan etkilerinin incelenmesine de çalışılmıştır (bkz. Kaleka, 2012: 94-95).
Dolayısıyla çalışma; (a) ihracat pazarlarında etkililik, etkenlik ve uyumluluk sağlayan kaynakların ve yeteneklerin tanımlanması, (b) bunların ihracat pazarlama performansına olan etkisinin belirlenmesi ve (c) bunun Batı Akdeniz Bölgesi (BAB) yaş meyve/sebze ihracatçıları örnekleminde araştırılmasını amaçlamaktadır. 2013 yılı Mayıs-Eylül ayları arasında yüzyüze anket yöntemi ile 60 işletmeye uygulanmıştır. 
Bu doğrultuda çalışma, kavramsal/kuramsal çerçevenin açıklanması, araştırma modelinin belirlenmesi ve uygulama ve bulgularının değerlendirilmesi olarak üç bölümlü düzenlenmiş ve sunulmuştur.4 
2. KAVRAMSAL/KURAMSAL ÇERÇEVENİN AÇIKLANMASI 
İşletmelerin sürdürülebilir rekabetçi üstünlük sağlamaya yönelik Kaynak Tabanlı Görüş (Türkiye’de kitap olarak yayınlanan ilk çalışma için bkz. Papatya, 2003, 2007a), özellikle iş-eko sisteminde, rekabete benzersiz kaynaklara odaklanma, farklı bir bakış açısı getirme ve bu kapsamdaki konular itibariyle, gerek kuramsal olarak akademik dünyanın, gerekse uygulama olarak iş dünyasının önemsediği bir çerçeve sunar. Bu çerçevede ele alınan “İhracat Pazarlaması”, yaygın olarak değerlendirilen stratejik bir konu olarak karşımıza çıkar (Liang, You ve Liu, 2010: 1141).
2.1. Kaynak Tabanlı Görüş 

Özellikle 1990’lı yıllardan itibaren güçlü şekilde yazında ele alınan Kaynak Tabanlı Görüş (KTG) ve bu yönlü yapılan kuramsal ve uygulamalı araştırmalar, daha ziyade, işletmenin içsel analizi ile dışsal analizinin birleştirilmesine ve sürdürülebilir rekabetçi üstünlük sağlamasına ilişkin tamamlayıcı ve bütünleştirici bir yaklaşım sunar (geniş bilgi için bkz. Papatya, 2007b; ayrıca bkz. Papatya ve Papatya, 2005: 237). Temelde, işletmenin örgütsel kaynaklarına ve yeteneklerine bağlı ele alınır. Kaynaklar, örgütsel süreçte kullanılan fiziksel ve fiziksel olmayan bileşenlerden oluşur. Yetenekler ise işletmenin fiziksel ve fiziksel olmayan kaynaklarını, stratejik çıktılara dönüştüren bireşimlerdir (Papatya ve Papatya, 2005: 237; Dierickx ve Cool, 1989: 1506). Bu bireşimler genellikle işletme işlevlerini etkinleştirmek, dahası, sürdürülebilir rekabetçi olmak ve performans hedeflerini yakalamak için kullanılır. Diğer bir deyişle işletmenin, çevresel değişime hızlı tepki verme, rekabetçi üstünlük sağlama ve üstün performans gösterme olanağı sağlar (Teece, Pisano ve Shuen, 1997: 515-519). 

Kaynaklar, taklidi olanaksız ve/veya zor olan, işletmeye özgü, sözgelimi ticari sırlar ve bazı özel üretim tesisleri ve mühendislik deneyimi gibi varlıklardır. Bu tür varlıkların örtülü bilgi içerimleri ve transfer maliyetleri yüksekliği nedeniyle, işletmeler arası geçişgenliği zordur hatta olanaksızdır (Teece, Pisano ve Shuen, 1997: 516). Bu durum KTG teorisyeni Peteraf (1993) tarafından, hetorejenlik (türdeş olmama), kusursuz taklit edilemezlik, rekabetçi engelleme ve sürdürülebilir kârlar olarak ifade edilir (Peteraf, 1993: 185-186).  
2.2. Kaynak Tabanlı İhracat Pazarlaması ve Performansı
Kaynak Tabanlı İhracat Pazarlaması (KTİP), işletmenin müşterilere etkili cevap verme, süratle yeni ürün geliştirme, yeni ihtiyaç ve pazar yaratma, yeni teknolojiye hakim olma, kaynak geliştirme veya kaldıraç etkisi yaratma konusunda, olan/olası yeteneklerin tümünü kapsar. Bu nedenle KTİP, fiziksel olmayan kaynaklara ve yeteneklere, bütünsel bakış ve tamamlayıcı kavrayış geliştirme konusunda değerli bir süreçtir (Papatya, 2007b: 14). 
KTİP’nın en belirgin özelliği, dıştan-içe değil, içten-dışa alternatif ve bütünsel bir yaklaşım sunmasıdır. Bu bütünsel yaklaşımda, sürdürülebilir rekabetçi üstünlük için fiziksel olmayan, sözgelimi, çalışan deneyimleri, örgütsel becerileri, pazarlama yetenekleri, sektörel bilinilirlik, marka gücü ya da güven ağları gibi bazı unsurlar önemli rol oynar. Aynı zamanda bu unsurlar işletmelere, rakiplerin geliştirmeye çalıştığı teknoloji ve iletişim becerilerinden farklı kaynaklar ve yetenekler geliştirme ve sürdürülebilir rekabetçi üstünlüğe dönük yüksek performansa erişme fırsatı verir (Papatya, 2007b: 17-19). Dolayısıyla işletmelerin fiziksel olmayan kaynak ve yetenekleri, KTİP performansı ve ölçümünde temel belirleyici olur. Genel olarak bu kaynaklar; deneyimsel kaynaklar, ölçek kaynakları ve finansal kaynaklardan; yetenekler ise, bilgisel/müşteri yetenekleri ve ihracat kanalı geliştirme yeteneklerinden oluşur. 

Yazında, deneyimsel ve finansal kaynakların KTİP performansına etkisinin olumlu olduğu izlenir. Yanı sıra, bilgisel/müşteri yetenekleri de önemli görülür (Kaleka, 2012: 94). Ancak ihracat kanalı geliştirme yetenekleri konusu üzerinde fazla çalışılmamıştır. Kaynak ve yeteneklerin ihracat pazarlama performansına birlikte etkisinin ölçümlendiği araştırma sayısının da sınırlı olduğu izlenir (bkz. Eisenhardt, Martin, 2000: 1107).
3. ARAŞTIRMA MODELİNİN AÇIKLANMASI 
KTİP performansı, etkililik (effectiveness), etkenlik (efficiency) ve uyumluluk (adaptability) gibi üç boyutlu bir içeriklendirmeye sahiptir (bkz. Katsikeas, Leonidou, Morgan, 2000: 497-499; ayrıca bkz. Zou, Taylor, Osland: 1998: 38-40; Papatya, 2015: 37-38). Bu içeriklendirme, araştırma kapsamında ele alınan modelinin ve hipotezlerin de kaynağını oluşturmaktadır (bkz. Şekil 1). 

Şekil 1. Araştırma Modeli ve Hipotezler

Kaynak: bkz. Kaleka, 2012:  95’den değiştirilerek alınmıştır.
3.1. İşletme Kaynakları ve İhracat Performansı

KTİP performansını etkileyen kaynaklar üç başlıkta açıklanır:
Deneyimsel Kaynaklar: Deneyimsel kaynaklar hem öğrenmeyi kolaylaştıran hem de kısıtlayan çift taraflı bir etkiye sahiptir. Ancak ihracat pazarındaki deneyimsel kaynakların etkisi, işlem maliyetlerinin azaltılması ile artırabilir (bkz. Moorman ve Miner, 1997: 92; Sapienza, Autio, George ve Zahra, 2006: 924). Diğer bir deyişle, düzenli ihracat yapan işletmeler, belirli bir ürüne/pazara deneyimlerini ekleyerek ve pazar etkilerini ençoklayarak ya da müşteri ihtiyaçlarını karşılama ve ilişkilerini geliştirme maliyetlerini düşürerek artırabilir (Çavuşgil ve Zou, 1994: 2-3). 
Deneyimsel kaynaklardaki bir artış, ihracatçı pazarlama performansı üzerinde, özellikle, etkililik ve etkenlik boyutuna olumlu yansır. Ancak deneyimlere aşırı bağlılık, işletmeyi katı hale getirdiği için, performansın, uyumluluk boyutunu olumsuz etkilediği vurgulanır (bkz. Moorman, Miner, 1997: 94). Buna rağmen, ihracatçı işletmeler, pazarda yaşanan değişime bağlı (teknolojik ya da diğer boyutlarda) ürün çeşitliliklerini geliştirmek, yeni ürünler eklemek ve müşterilere üstün değer sunmak için, deneyimlerden en üst düzeyde yararlanmaya çalışır (bkz. Atuahene, Gima ve Murray, 2007: 3). Bu bağlamda deneyimsel kaynaklara ilişkin hipotezler aşağıdaki gibi oluşturabilir: 

H1a: İşletme yüksek düzeyde deneyimsel kaynaklara sahip olursa, yüksek pazar payı sağlar.

H1b: İşletme yüksek düzeyde deneyimsel kaynaklara sahip olursa, yüksek kârlılık sağlar.
H1c: İhracat girişiminin yeni ürün geliri ile deneyimsel kaynaklar arasında U biçiminde bir ilişki vardır.

Ölçek Kaynakları: Ölçek ve kapsam ekonomileri ihracat pazarlama performansına bağlı, örgütün gevşek kaynakları [slack resources] ile ilişkili değerlendirilir. Daha açık bir deyişle işletmenin sahip olduğu kaynakların kullanılabilirlik düzeyi, ölçek ve kapsam ekonomilerine erişmeye yönelik ele alınır (bkz. Katsikeas, Deng ve Wortzel, 1997: 55). Ancak ölçek kaynaklarının, ihracat pazarlama performansına etkisi hakkında yapılan araştırmalar ve yazın sınırlıdır. Bununla birlikte, yapılan bazı araştırmaların, bu ilişkinin olumluluğunu doğrulamaya dönük ipuçları verdiği söylenebilir (bkz. Zou, Stan, 1998: 334-336; Haahti, Madupu, Yavas ve Babakus, 2005: 126).
Genellikle büyük ihracatçı işletmelerin, ölçek ve kapsam ekonomilerinden faydalanmak için daha donanımlı olduğu varsayılır. Fakat ihracatçı işletmelerin bu boyuttan bağımsız olarak da başarılı olabileceği göz ardı edilemez. Buna karşın küçük ihracatçı işletmelerin başarısı, hızlı tepki verme ve hedefe odaklanma kapsamında ya da işletmelerin yapısal esneklikleri, çevresel değişimlere hızlı cevap vermeye bağlı ele alınır. Ayrıca küçük ihracatçı işletmelerin sınırlı sayıda pazara yoğunlaşarak başarılı olabileceği öngörülür (Walters, Samiee, 1990: 40). Bu noktada büyük ölçekli küçük ihracatçı işletmelerin ise daha dezavantajlı bir konumda olduğu düşünebilir. Bu bağlamda ölçek kaynaklarına ilişkin hipotezler aşağıdaki gibi oluşturulabilir: 

H2a: İşletmenin pazar payı ile ölçek kaynakları arasında U biçiminde bir ilişki vardır.

H2b: İşletmenin kârlılığı ile ölçek kaynakları arasında U biçiminde bir ilişki vardır.

H2c: İşletmenin yeni ürün geliri ile ölçek kaynakları arasında U biçiminde bir ilişki vardır.

Finansal Kaynaklar: Finansal kaynakların bulunabilirliği/fazlalığı küçük ihracatçı işletmelerde gevşeklik yaratabilir. Yazında, gevşeklik ile finansal performans arasında olumlu bir ilişki olduğu ifade edilir. Uluslararası bağlamda, finansal sermayenin bulunabilirliğinin, küçük işletmelerin ihracat pazarlama faaliyetlerinin sürekliliği ve etkinliği üzerinde olumlu bir etki yaratabileceği düşünülür. Diğer yandan finansal kaynakların, ortaya çıkan boşlukların ve öngörülemeyen sorunların aşılmasında da yardımcı olacağı kabul edilir (bkz. Levinthal, 1997: 935).  

Ancak gevşekliğe bağlı oluşan yönetim hoşnutluğu, beraberinde gereksiz-aşırı güven, zayıf gider kontrolü ve finansal alternatifleri yeterince değerlendirme zorluğu gibi sonuçlar yaratacağı ve etkenlik üzerinde olumsuz etkisi olacağı da düşünülür. Bu bağlamda finansal kaynaklara ilişkin hipotezler aşağıdaki gibi oluşturulabilir: 

H3a: İşletme yüksek düzeyde finansal kaynaklara sahip olursa, pazar payı artar.

H3b: İşletme yüksek düzeyde finansal kaynaklara sahip olursa, kârlılığı artar.

H3c: Yeni kanal geliri ve finansal kaynaklar arasında ters U biçiminde bir ilişki vardır.

3.2. İşletme Yetenekleri ve İhracat Performansı

KTİP performansını etkileyen yetenekler iki başlıkta açıklanır:
Bilgisel Yetenekler: Bilgisel yetenekler, ihracat pazarlarında, müşterilere ve rakiplere ilişkin bilgilerdir ve bu bilgilerin işletmenin ihracat pazarlama performansını olumlu etkilediği düşünülür (bkz. Yalçınkaya, Calantone ve Griffith, 2007: 65-67). Bilgisel yetenekler, işletmelere, ihracat pazarlarında, yüksek değerde ürünler sunma ve ortaya çıkabilecek fırsatları değerleme olanağı da sağladığı öngörülür. Öte yandan bilgisel yeteneklerin düzenlenmesi, ölçek ve kapsam ekonomilerinin oluşmasına da yardımcı olur (bkz. Kaleka, 2012: 97). Bu bağlamda bilgisel yeteneklere ilişkin hipotezler aşağıdaki gibi oluşturulabilir:

H4a: Pazar payı ile bilgisel yetenekler arasında pozitif doğrusal bir ilişki vardır.

H4b: Kârlılık ile bilgisel yetenekler arasında U biçiminde bir ilişki vardır.

H4c: Yeni kanal geliri ile bilgisel yetenekler arasında U biçiminde bir ilişki vardır.

Yeni Kanal Geliştirme Yetenekleri: İhracat kanalı geliştirme yeteneği, ürünleri müşterinin talep ettiği noktalara zamanında ulaştırmaya ilişkindir. Bu yeteneğe sahip ihracatçı işletmeler, yeni oluşan/oluşacak fırsatlara hızlı cevap verilebilir. Ayrıca bu fırsatların diğer ihracatçı işletmelere aktarabilmesi de mümkündür. Kaliteli ihracat kanallarına sahip işletmeler, pazarlama eksikliklerini rahatlıkla telafi ederek, yüksek düzeyde etkililik ve uyumluluk sağlayabilir (bkz. Kaleka, 2012: 99). 
Diğer yandan işletmelerin pazar yönlü yeteneğinin güçlü olması, ihracat pazarlama kanalı geliştirme yeteneklerine olumlu katkı sağladığı düşünülür (bkz. He vd., 2013: 29). Her ne kadar müşteri ihtiyaçlarındaki değişiklik ve rekabetçi baskıların yarattığı teknolojik avantajlar etkenliği olumsuz etkilese de, bu durum, süreçte bazı temel yatırımları uygulama ve ürün geliştirme düşüncesini tetikleyebilir (bkz. Zou vd., 2003: 33-35). Bu noktada ihracat pazarlama kanalı geliştirme yetenekleri ile etkenlik arasında U biçiminde bir ilişki oluştuğu düşünülür. İhracat pazarlama kanalı geliştirme yeteneklerine ilişkin hipotezler aşağıdaki gibi oluşturulabilir: 

H5a: Pazar payı ile ihracat pazarlama kanalı geliştirme yetenekleri arasında pozitif doğrusal bir ilişki vardır.

H5b: Kârlılık ile ihracat pazarlama kanalı geliştirme yetenekleri arasında U biçiminde bir ilişki vardır.

H5c: Yeni kanal geliri ile ihracat pazarlama kanalı geliştirme yetenekleri arasında pozitif doğrusal bir ilişki vardır.

4. BATI AKDENİZ BÖLGESİ YAŞ MEYVE/SEBZE İHRACATÇILARI ÜZERİNDE BİR ARAŞTIRMA VE BULGULARIN DEĞERLENDİRİLMESİ
Yaş meyve/sebze sektörü, tarım ihracat pazarlaması içinde önemli bir paya sahiptir. Toplam ihracat pazarlaması içinde % 1,55 oran ile tüm ihracat kalemleri arasında 14. sırada yer alır (http://www.tim.org.tr). Aralık 2013 sonu rakamları ile geçen yılın aynı dönemine göre, Yaş meyve/sebze sektörü % 18,1’lik artışla ihracatın en yüksek oranlı artan 7. sektör konumundadır (http://www.tim.org.tr).
4.1. Türkiye Yaş Meyve/Sebze İhracatına Kısa Bakış

Ülkemizde yılda yaklaşık 43 milyon ton taze meyve/sebze üretilir. Dünyada, yetiştiriciliği yapılan 140 adet bağ-bahçe türünün 80’den fazlası ülkemizde bulunur. Kiraz, dünya üretiminde birinci sırada ve en çok ihracatı gerçekleştirilen meyve durumundadır. Ayrıca Türkiye incir, kayısı ve ayva üretiminde dünyada birinci sırada yer alır (Bu bölümde geniş olarak yararlanılan kaynak için bkz. http://yms.org.tr/home/yasmeyve.aspx). 
4.1.1. Genel olarak Türkiye'de Yaş Meyve/Sebze İhracatı 
Yaş sebze üretimi (soğan, patates, sarımsak gibi yumru bitkiler hariç) ülke sebze üretiminin % 47’si ve aynı zamanda meyvesi yenen sebzelere ait olup domates, biber, kavun, karpuz, patlıcan ve salatalık ekonomik anlamda bu grubu temsil eden en önemli sebzelerdir. Türkiye biber, domates, salatalık ve taze fasulye üretiminde dünya üçüncüsüdür.

Tarımsal altyapı bağlamında ülkemizin sera varlığı 30.000 hektar ile Avrupa’da ikincidir. Özellikle örtü altı üretim, Akdeniz sahillerinde yoğun olarak yapılır. Kış aylarında sofralık tüketime yönelik sebzelerin (domates, biber, patlıcan, kabak vb.) örtü altında üretimi Antalya Bölgesi’nde, yaz aylarında ise, açık alanda sebze üretimi Bursa bölgesinde yoğunlaşmaktadır. Türkiye’de illere göre turunçgil üretimi incelendiğinde % 29’unun Adana’da, % 27’sinin Mersin’de, % 14’ünün Antalya’da, % 18’inin Hatay ve % 5’inin ise Muğla’da gerçekleştiği görülür. Turunçgil ihracatı yapılan en önemli ülkeler Rusya, Ukrayna, Suudi Arabistan ve Avrupa Birliği ülkeleridir. Toplam turunçgil ihracatının ise % 41’ini limon, % 27’sini mandalin, % 21’ini portakal ve % 11’ini ise greyfurt oluşturmaktadır.
Yaş meyve/sebze ve narenciyede 2013 yılı 1 Ocak-31 Aralık tarihlerinde bir önceki yılın aynı aylarına göre miktarda % 11, değerde % 8 artış izlenir. Gruplar içinde narenciye miktarında % 7, değerde ise, % 2’lik bir artış söz konusudur (bkz. Çizelge 1).
Çizelge 1. Türkiye Geneli Yaş Meyve/Sebze ve Narenciye İhracat Pazarlama Kayıt Rakamları [2012 - 2013 (Ocak-Aralık Ayı]

	Madde
	01.01.2012/31.12.2012
	01.01.2013/31.12.2013
	Artış Azalış (%)
	2013 Payı (%)

	
	Miktar (Kg)
	Değer ($)
	Miktar (Kg)
	Değer ($)
	Miktar (Kg)
	Değer ($)
	Miktar (Kg)
	Değer ($)

	Narenciye
	1.283.677.189
	911.047.284
	1.371.699.156
	930.942.490
	7
	2
	41
	40

	Taze Meyve
	652.650.395
	611.235.872
	726.938.434
	708.544.908
	11
	16
	22
	30

	Taze Sebze
	1.077.225.658
	644.854.038
	1.242.980.153
	692.053.880
	15
	7
	37
	29


	G. Toplam
	3.016.826.415
	2.179.261.054
	3.346.889.134
	2.349.429.088
	11
	8
	100
	100


Not: Gruplar, 2013 yılı fob ($) değerlerine göre sıralanmıştır.

Kaynak: Yaş Meyve/Sebze İhracatçıları Birliği Değerlendirme Raporu, Türkiye Geneli 2012/2013 Ocak-Aralık Dönemi http://yms.org.tr/istatistik.aspx (2014).
İhracat pazarlaması yapılan ülkeler içinde Rusya ilk sırada gelir, bunu, Irak, Ukrayna, Almanya gibi diğer ülkeler izler (bkz. Çizelge 2).
Çizelge 2. Yaş Meyve/Sebze ve Narenciye İhracat Pazarlaması Yapılan İlk On Ülke

	
	Ülke
	01.01.2012/31.12.2012
	01.01.2013/31.12.2013
	Artış Azalış (%)
	2013 Payı (%)

	
	
	Miktar (Kg)
	Değer ($)
	Miktar (Kg)
	Değer ($)
	Miktar
(Kg)
	Değer
($)
	Miktar
(Kg)
	Değer
($)

	1
	Rusya Fed.
	1.071.411.288
	794.990.799
	1.085.944.906
	876.182.533
	1
	10
	32
	37

	2
	Irak
	588.332.676
	302.632.472
	640.971.899
	259.242.864
	9
	-14
	19
	11

	3
	Ukrayna 
	260.247.318
	182.933.886
	325.267.315
	225.117.438
	25
	23
	10
	10

	4
	Almanya
	125.805.381
	195.574.036
	119.427.985
	201.467.366
	-5
	3
	4
	9

	5
	Bulgaristan
	122.467.057
	82.913.644
	149.608.187
	97.456.083
	22
	18
	4
	4

	6
	S.Arabistan
	126.148.100
	70.734.058
	106.861.532
	66.505.101
	-15
	-6
	3
	3

	7
	Romanya
	113.569.911
	71.181.910
	85.433.454
	61.020.713
	-25
	-14
	3
	3

	8
	Hollanda
	29.116.371
	36.343.969
	35.968.445
	44.542.921
	24
	23
	1
	2

	9
	Birleşik Krallık
	23.649.061
	33.744.065
	30.494.547
	38.213.609
	29
	13
	1
	2

	10
	Suriye
	52.086.675
	13.878.083
	186.324.389
	34.395.917
	258
	148
	6
	1


Not: Ülkeler, 2013 yılı fob ($) değerlerine göre sıralanmıştır.
Kaynak: Yaş Meyve/Sebze İhracatçıları Birliği Değerlendirme Raporu, Türkiye Geneli 2012/2013 Ocak-Aralık Dönemi http://yms.org.tr/istatistik.aspx (2014).
4.1.2. Batı Akdeniz Bölgesi Yaş Meyve/Sebze İhracatı
Antalya, Isparta ve Burdur illerini kapsayan BAB yaş meyve/sebze üretimi ve ihracat pazarlaması açısından değerlendirildiğinde, özellikle, Antalya’nın, ülkemizin önemli üretim ve ihracat merkezlerinden biri olduğu gözlenir. Antalya sofralık tüketime yönelik sebzelerin, sözgelimi domates, biber, patlıcan, kabak vb., örtü altında (sera) üretiminde, Isparta bölgesi ise elma ve kiraz gibi ihracatı yapılan ürünlerde önemli merkezlerdendir. 

2013 Ocak - Aralık dönemi ihracat birliklerine göre ihracat pazarlama rakamları Çizelge 3’de verilmiştir. Türkiye’de yapılan yaş meyve/sebze ihracat pazarlaması % 65 Akdeniz ve Antalya İhracatçılar Birliği ihracatçıları tarafından yapılmaktadır. Sadece Antalya İhracatçılar Birliği Türkiye yaş meyve/sebze ihracatının % 20’sini gerçekleştirmektedir (bkz. Çizelge 3).
Çizelge 3. Türkiye Geneli Yaş Meyve/Sebze ve Narenciye İhracat Pazarlaması 2012 - 2013 (Ocak-Aralık Ayı)
	Genel Sekreterlikler
	Ocak-Aralık 2012
	Ocak-Aralık 2013
	Artış Azalış
 (%)
	2013 Payı
(%)

	
	Değer ($)
	Değer ($)
	Değer ($)
	Değer ($)

	AKİB (Akdeniz İhracatçılar  Birliği)
	953.931.766
	1.105.355.649
	16
	47

	AİB (Antalya İhracatçılar Birliği)
	477.762.864
	533.136.954
	12
	23

	DKİB (Doğu Karadeniz İhracatçılar Birliği)
	401.485.569
	340.878.537
	-15
	15

	EİB (Ege İhracatçı Birlikleri)
	205.168.257
	207.121.527
	1
	9

	UİB (Uludağ İhracatçı Birlikleri)
	65.760.651
	72.443.336
	10
	3

	DAİB (Doğu Anadolu İhracatçılar Birliği)
	20.630.714
	26.960.205
	31
	1

	İİB (İstanbul İhracatçı Birlikleri)
	19.062.759
	20.589.964
	8
	1

	Diğer
	35.458.474
	42.942.918
	21
	2

	Genel Toplam
	2.179.261.054
	2.349.429.088
	8
	100


* Çay dahil, FOB ($) Değerlerine Göre Genel Sekreterliklere Dağılımı 

Kaynak: Yaş Meyve/Sebze İhracatçıları Birliği Değerlendirme Raporu, Türkiye Geneli 2012/2013 Ocak-Aralık Dönemi http://yms.org.tr/istatistik.aspx (2014)
.
4.2. Araştırmanın Tanıtımı ve Bulgularının Değerlendirilmesi 

Çalışmanın bu bölümünde, önceki kısımlarda verilen kavramsal/kuramsal çerçeveye bağlı, BAB yaş meyve/sebze üretimi ve ihracatçıları üzerinde geliştirilen KTİP hipotezlerin araştırılması sunulacaktır. 
4.2.1. Araştırmanın Tanıtımı

Araştirmanin Amaci, Içeriği ve Sinirliliklari: Araştırma, BAB yaş meyve/sebze üretim ve ihracatçı işletmelerinin, KTİP’sında, kaynakların ve yeteneklerin rolünü ve ihracat pazarlama performansı üzerindeki etkisini değerlendirmeyi hedeflemektedir. Araştırma kapsamı, Türkiye’de yaş meyve/sebze ihracatını karşılayan Akdeniz İhracatçılar Birliği’ne kayıtlı, BAB yaş meyve/sebze üretim ve ihracatçı işletmeleri ile sınırlandırılmıştır. 

Araştırmanın Yöntemi: Araştırma, BAB özelinde yaş meyve/sebze üretim ve ihracatçı işletmelerinin, ihracat pazarlama performansını, ihracat kaynakları ve yetenekleri çerçevesinde incelemeye yönelik görgül bir araştırmayı kapsamaktadır. 2013 yılı Mayıs-Eylül aylarında gerçekleştirilen araştırma için verilerin toplaması, birebir yapılan anket ile sağlanmış ve yapılan gözlemlerle desteklenmiştir.
Örneklemin Seçilmesi: Araştırma evreni BAB yaş meyve/sebze üretimi ve ihracat pazarlaması yapan tüm işletmelerdir. Örneklem, Türkiye Yaş Meyve/Sebze İhracatçılar Birliği’ne kayıtlı, BAB üyelerinden oluşmaktadır ve toplam 256 ihracatçı işletmenin tamamı örneklem olarak seçilmiştir (bkz. http://yms.org.tr).
256 adet yaş meyve/sebze üreticisi ve ihracatçı işletme, Akdeniz Ihracatçılar Birliği web sayfasından alınan iletişim bilgileri üzerinden incelenerek toplam 162 işletme listelenmiş; tek tek aranarak, randevu istenmiştir. Bu işletmelerin 17 tanesi -şu an- ihracat yapmadıklarını belirtmiş, 15 tanesi de mazaret bildirerek ankete katılmak istememiştir. Geri kalan 130 işletme içinden, büyüklük ve deneyim açısından araştırma evrenini temsil yeteneğine sahip, 60 tanesine anket uygulanmıştır. Geri dönüş oranı % 46,15 olarak gerçekleşmiştir. Araştırmada yer alan işletmelerin % 11,7’si 10’dan az, % 46,7’si 11-50 arası, % 33,3’ü 51-100 arası, % 8,3’ü 100 den fazla çalışan sayısına sahiptir. İşletmelerin % 30’u 4-10 yıl arası, % 33,3’ü 10-19 yıl arası, % 36,7’si 20 yıl ve üzeri ihracat pazarlama deneyimine sahiptir.

Ölçeğin Belirlenmesi: Araştırmada, Kaleka (2012) tarafından geliştirilen ölçek temel alınmış ve konu kapsamında düzenlemeler yapılarak uygulanmıştır. 
Ankette, yaş meyve/sebze üretim ve ihracatçı işletmelerinin ihracat pazarlama performansını ölçümlemek için 3 önerme; pazarlama kaynaklarını ve yeteneklerini belirleme noktasında 20 önerme; kontrol değişkeni olarak da 11 önerme yer almıştır. Araştırmada pazar türbülansı, rekabet yoğunluğu, teknolojik türbülans adlı çevresel değişkenler, kontrol değişkeni olarak kullanılmıştır (bkz. Jaworski ve Kohli 1993: 57). 

Anket soruları 5’li Likert Ölçeği, “tamamen katılmıyorum 1, katılmıyorum 2, kararsızım 3, katılıyorum 4, tamamen katılıyorum 5” olarak düzenlenmiş; ankette yer alan önermeler, üniversite öğretim elemanları ile tartışılmış ve öneriler doğrultusunda değerlendirilmiştir.

Güvenilirlik Analizi: Araştırma ölçeğinin güvenilirlik analizi yapılmış, güvenilirlik katsayısı Cronbach’ın Alfa değeri 0,911 (düzeltilmiş değer 0,918) bulunmuştur. Tüm önermeler için, alpha değeri 0,90’dan yüksek bulunmuştur. Sonuçlara göre ölçek, yüksek derecede güvenilir bir ölçek olarak görülmüştür. 

Çizelge 4. Ortalama ve Standart Sapmalar

	 
	Aritmatik Ortalama (X)
	Standart Sapma (s)
	Örneklem Hacmi (n)

	Deneyimsel Kaynaklar
	

	İhracat pazar bilgisi daha iyidir.
	3,87
	0,999
	60

	İhracat tecrübesi (yıl) daha fazladır.
	4,00
	1,135
	60

	İhracat girişim sayısı daha fazladır.
	3,87
	1,016
	60

	Geçmişteki ihracat girişimlerinin başarısı daha iyidir.
	4,00
	0,921
	60

	Ölçek Kaynakları
	

	Yıllık cirosu daha fazladır.
	3,48
	1,127
	60

	Tam zamanlı çalışan yüzdesi daha fazladır.
	3,57
	1,184
	60

	İhracatla uğraşan çalışan yüzdesi daha fazladır.
	3,62
	1,180
	60

	Finansal Kaynaklar
	

	İhracat faaliyetlerinde kullanılacak mali kaynakları bulabilir.
	4,03
	1,073
	60

	İhracat girişimlerinde/yatırımlarında kullanılacak mali kaynakları bulabilir.
	4,10
	0,986
	60

	Bilgi Temelli Yetenekler
	

	Potansiyel müşterileri belirler.
	4,32
	0,813
	60

	Önemli pazar bilgilerini elde eder.
	4,25
	0,895
	60

	İhracat pazarı ile ilgili bilgi edinir.
	4,25
	0,932
	60

	Bağlantı kurma yeteneği vardır.
	4,37
	0,863
	60

	Rekabetçi ürünleri izler.
	4,30
	0,830
	60

	Müşteri İlişkileri Yetenekleri
	

	Müşteri ihtiyaçlarını anlar.
	4,32
	0,770
	60

	Sürdürülebilir yakın müşteri ilişkileri kurar.
	4,37
	0,843
	60

	Sürdürülebilir yakın distribütör ilişkileri kurar.
	4,15
	1,005
	60

	İhracat Kanalı Geliştirme Yetenekleri
	

	İhracat pazarındaki müşteriler için yeni ihracat kanalları geliştirir.
	4,05
	0,928
	60

	Mevcut ihracat kanallarında değişiklik/iyileştirme yapar.
	4,18
	0,911
	60

	İhracat kanalı oluşturmada yeni yöntemler/fikirler benimser.
	4,18
	0,965
	60

	Pazar Türbülansı
	

	Zamanla müşterilerimizin ürün tercihleri biraz değişti.
	4,22
	1,180
	60

	Müşterilerimiz her zaman yeni bir ürüne bakma eğilimindedir.
	4,22
	1,091
	60

	Yeni müşterilerin ürün ile ilgili sahip oldukları gereksinimler, mevcut ihracat pazarındaki müşterilerden farklı olma eğilimindedir
	3,97
	1,119
	60

	Rekabet Yoğunluğu
	

	Faaliyette bulunduğumuz ihracat pazarında kıyasıya bir rekabet vardır.
	4,50
	0,948
	60

	Faaliyette bulunduğumuz ihracat pazarında bir çok promosyon savaşı vardır.
	3,82
	1,347
	60

	Bir rakip herhangi bir şey sunduğunda, rakipler ona kolayca karşılık verebilir.
	3,58
	1,344
	60

	Faaliyette bulunduğumuz ihracat pazarında, fiyat rekabeti, ayırt edici özelliktir.
	4,42
	0,829
	60

	Faaliyette bulunduğumuz ihracat piyasasında hemen hemen her gün yeni bir rekabet hamlesi gerçekleşir.
	3,93
	1,148
	60

	Teknolojik Türbülans
	

	Faaliyet gösterdiğimiz sektörde teknoloji hızla değişir.
	3,70
	1,381
	60

	Teknolojik değişimler sektörümüzde büyük fırsatlar sunar.
	3,72
	1,290
	60

	Sektörümüzde yeni ürün fikirlerinin bir çoğu teknolojik devrimler ile mümkün olmuştur.
	3,65
	1,300
	60


Çizelge 4’de izleneceği gibi, ortalama ve standart sapma sonuçlarında, en yüksek ortalama 4,50 ile “faaliyette bulunduğumuz ihracat pazarında kıyasıya bir rekabet vardır” ifadesi olmuştur. Bu, ihracatçı işletmelerin, yoğun rekabet ortamında çalıştığı ve bunun bilincinde olarak ihracat pazarlama faaliyetlerini gereçekleştirdiği şeklinde yorumlanabilir. Ayrıca “bağlantı kurma yeteneği vardır” ve “sürdürülebilir yakın müşteri ilişkileri kurar” ifadeleri Çizelge 4’de, 4,37 ile ikinci yüksek ortalamaya sahiptir. Bu durum, ihracatçı işletmelerin hem aracılar, hem de müşteriler ile ilişki kurma yeteneklerinin, ihracat pazarlama performansı üzerinde önemli bir faktör olarak değerlendirildiği düşüncesini vermektedir. Buna karşın en düşük ortalamanın, 3,48 ile “yıllık cirosu daha fazladır” ifadesinde olduğu görülür. Bu ifade, Çizelge 4’de, en düşük ortalama olmasına rağmen, 2,5 değer, genel ortalamanın üzerinde gerçekleşmesi, araştırmaya katılan işletmelerin faaliyette bulunduğu pazarda, genellikle daha büyük rakipler ile rekabet etmek durumunda olduğu şekilde bir kanaat verebilir. 

4.2.2. Araştırma Sonuçlarının Değerlendirilmesi

Yapılan araştırmanın sonuçları SPSS 15,0 programı kullanılarak analiz edilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler ile frekans, ortalama ve standart sapma değerleri bulunmuştur. Faktör analizi ile değişkenler belirlenmiştir. Regresyon analizi ile bağımsız değişkenlerin pazar payı, kârlılık ve yeni kanal oluşturma değişkenlerinin açıklama güçleri bulunmuş, hipotezler test edilmiştir.
Tanımlayıcı İstatistikler: İhracatçı işletmeler ile görüşmelerin yarıya yakını (% 47), bizzat işletme sahipleri ile gerçekleştirilmiştir. Bunun dışında kalan görüşmeler, ihracat yöneticisi, işletme müdürü, satın alma ve muhasebe yetkilileri ile gerçekleştirilmiştir. Yanısıra, muhasebe yetkililerinin, ihracat işlemlerinde yüksek sorumluluğa sahip olduğu görülmüştür.
İhracatçı işletmeler dönem ve talebe göre meyve, sebze ve narenciye ürünlerinin -ihracat kalemlerinin- neredeyse tamamını kendileri ihraç etmektedir. Müşteri talebi ve mevsim özelliklerine göre, ihraç ürünleri farklılık göstermektedir. Fakat bazı işletmelerin bir veya iki ürün pazarlaması üzerine odaklaştıkları görülmektedir.

İhracat yapılan ülke sayısı 27 olarak belirlenmiştir. Bunlar sırasıyla; Rusya, Almanya, Ukrayna, Belarus, Romanya başta olmak üzere, Belçika, Hollanda, Bulgaristan, Gürcistan, Azerbaycan, Kosava, İran, Fransa, Moldova, Irak, Lübnan, Letonya, Avusturya, Beyaz Rusya, Sırbistan, Yunanistan, İsveç, Norveç, Danimarka ve İtalya gibi ülkeler yer almaktadır.

Araştırmada yer alan ihracatçı işletmelerin % 70’e yakını, 10 yıldan fazla süredir sektörde faaliyet göstermektedir. İhracat pazarlama deneyimleri de sektör faaliyet yılları ile paraleldir.  

İşletmelerin % 80’e yakını, 5 ve altında ülkeye ihracat yapmaktadır. 10’dan fazla ülkeye ihracat pazarlaması yapan işletme sayısı (% 3) çok azdır. İşletmelerin toplam satışlar içindeki ihracat pazarlama oranına bakıldığında, işletmeler % 25 altında (23 işletme, n=60) veya % 75 (24 işletme n=60) üzerinde ihracat oranlarına sahiptir. İşletmeler ya planlanlı veya sipariş usulü ya da tesadüfî ihracat pazarlaması yapmaktadır. % 75 ve üzeri işletmelerin hepsi sadece ihracat pazarlaması yapmaktadır.

Faktör Analizi Sonuçları: Çizelge 5’de faktör analizi sonuçlara göre, modeldeki tüm faktörler ,01 anlamlılık düzeyinde geçerlidir. KMO testi 0,700 (% 70) ile iyi derecede bulunmuştur. 0,700>0,50 olduğu için veri seti faktör analizine uygundur. Bartlett’s testi p<0,05 olduğu için anlamlıdır (Kalaycı, 2008: 322). Özdeğer istatistiği 1’den büyük olan 8 faktör vardır. 
Çizelge 5. Faktör Analizi

	Yapı
	Standart Faktör Yükleri

	Deneyimsel Kaynaklar
	

	İhracat pazar bilgisi daha iyi
	0,606

	İhracat deneyimi
	0,700

	İhracat pazarı ile ilgili bilgi edinir
	0,565

	İhracat girişim sayısı
	0,771

	İhracat girişimi başarısı
	0,652

	Ölçek Kaynakları
	

	Yıllık satışlar
	0,721

	Tam zamanlı çalışan sayısı
	0,898

	İhracatla ilgili çalışan yüzdesi
	0,834

	Finansal Kaynaklar
	

	İhracat faaliyetlerinde kullanılacak kaynağın bulunabilirliği
	0,654

	İhracat girişimlerinde kullanılacak kaynağın bulunabilirliği
	0,655

	Bilgisel/Müşteri İlişkileri Yetenekleri
	

	Önemli pazar bilgilerini edinir
	0,685

	Potansiyel müşterileri belirler
	0,522

	Bağlantı kurma 
	0,773

	Rekabetçi Ürünleri izler
	0,753

	Müşteri ihtiyaçlarını anlar
	0,785

	Yakın müşteri ilişkileri kurar
	0,746

	Yakın distribütör ilişkileri kurar
	0,556

	İhracat Kanalı Geliştirme Yetenekleri
	

	Yeni ihracat kanalları geliştirme
	0,742

	İhracat kanallarında değişiklik/iyileştirme yapma
	0,851

	İhracat kanalı oluşturmada yeni yöntemler/fikirler benimseme
	0,850

	Pazar Türbülansı
	

	Zamanla müşterilerin ürün tercihleri biraz değişti
	0,815

	Müşteriler her zaman yeni bir ürüne bakma eğilimindedir
	0,817

	Yeni müşterilerin gereksinimleri, mevcut müşterilerden farklı olma eğilimdedir
	0,694

	Rekabet Yoğunluğu
	

	İhracat pazarında kıyasıya rekabet vardır
	0,635

	İhracat pazarında birçok promosyon savaşı vardır
	0,575

	Bir rakip herhangi bir şey sunduğunda, rakipler ona kolayca karşılık verebilir.
	0,663

	Fiyat rekabeti ayır edici özelliktir
	0,798

	Teknolojik Türbülans
	

	Hemen hemen her gün yeni bir rekabet hamlesi gerçekleşir
	0,478

	Teknoloji hızla değişir
	0,857

	Teknolojik değişimler sektörümüzde büyük fırsatlar sunar
	0,898

	Sektörümüzde yeni ürün fikirlerinin bir çoğu teknolojik devrimler ile mümkün olmuştur
	0,852


Çizelge 5’de izlenen faktör analizleri sonuçlarında, ihracat pazarlama performansını etkileyen kaynak, yetenek ve kontrol değişkenleri; deneyimsel kaynaklar, ölçek kaynakları, finansal kaynaklar, bilgisel/müşteri yetenekleri, ihracat kanalı geliştirme yetenekleri, pazar türbülansı, rekabet yoğunluğu, teknolojik türbülans olarak belirlenmiştir. “Deneyimsel Kaynakları” içeren değişkenlerden oluşan 1. faktör, toplam varyansın % 30,63’ünü açıklamaktadır. “Ölçek Kaynakları” içeren 2. faktör, toplam varyansın % 9,40’ını açıklamaktadır. “Finansal Kaynaklardan” oluşan 3. faktör, toplam varyansın % 8,88’ini açıklamaktadır. “Bilgisel/Müşteri İlişkileri Yeteneklerinden” oluşan 4. faktör, toplam varyansın % 6,89’unu açıklamaktadır. “İhracat Kanalı Geliştirme Yeteneklerinden” oluşan 5. faktör, toplam varyansın % 5,36’sını açıklamaktadır. “Pazar Türbülansından” oluşan 6. faktör, toplam varyansın % 4,95’ini açıklamaktadır. “Rekabet Yoğunluğundan” oluşan 7. faktör, toplam varyansın % 4,35’ini açıklamaktadır. “Teknolojik Türbülansından” oluşan 8. faktör, toplam varyansın % 4,2’sini açıklamaktadır. Tek faktör çözümü, veri değişkenlerinin % 30,63’ünü açıklamaktadır. Serbest faktör analizinde ise, 8 faktörlü bir çözüm veri değişkenlerini % 74,68 oranında açıklamaktadır. Bu durum, “yaygın yöntem yakınlığı” veri setimiz için problem oluşturmamaktadır.
Hipotez Testi: Hipotezler doğrusal regresyon analizi ile test edilmiştir. Doğrusal regresyon analizi için, faktör analizi sonucunda oluşan 8 faktorün, faktör sonuçları kullanılmıştır. Hipotezlerden bazılarında yer alan doğrusal olmayan (U-şeklinde) ilişkileri ölçümleyebilmek için, bağımsız değişkenlerin karesi alınarak, verilerin dönüştürülmesi sağlanmıştır. Varyans Büyütme Faktörü (VIF) değerlerine bakıldığında, çoklu eşdoğrusallık modelinde problem oluşturmamaktadır. VIF değerleri Çizelge 6’da verilmiştir.

Çizelge 6. Varyans Büyütme Faktörü (VIF) Değerleri
	
	VIF
	
	VIF

	Deneyimsel Kaynaklar 
	2,268
	(Deneyimsel Kaynaklar)2
	2,521

	Ölçek Kaynakları
	2,272
	(Ölçek Kaynakları)2
	2,666

	Finansal Kaynaklar
	1,982
	(Finansal kaynaklar)2
	1,660

	Bilgisel/Müşteri İlişkileri Yetenekleri
	1,451
	(Bilgisel/Müşteri İlişkileri Yetenekleri)2
	1,742

	İhracat Kanalı Geliştirme Yetenekleri
	2,777
	(İhracat Kanalı Geliştirme Yetenekleri)2
	2,860

	Kontrol Değişkenleri
	
	
	

	Pazar Türbülansı
	2,090
	
	

	Rekabet Yoğunluğu
	1,858
	
	

	Teknolojik Türbülans
	1,791
	
	


Araştırma modeli regresyon denklemine bağlı5 yapılan regresyon analizi sonuçlarına göre (bkz. Çizelge 7), pazar payı, kârlılık ve yeni kanal geliri bağımlı değişken olarak belirlenmiş ve her değişken için üç eşitlik yazılmıştır. Birinci model, kontrol değişkenlerini; ikinci model kaynaklar, yetenekler, kontrol değişkenleri ve dönüştürülmüş değerleri içermektedir.
Çizelge 7. Regresyon Analizi Sonuçları

	Bağımsız Değişkenler
	Model 1
	Model 2

	
	Pazar Payı
	Kârlılık
	Yeni Kanal Geliri

(Uyumluluk)
	Pazar 

Payı
	Kârlılık
	Yeni Kanal Geliri

(Uyumluluk)

	Temel Etki
	
	
	
	
	
	

	Deneyimsel Kaynaklar (X1)
	
	
	
	,381 (3,213)**
	,042 (,335)
	,165 (,969)

	(X1)2
	
	
	
	,150 (2,411)**
	,012 (,186)
	,076 (,854)

	Ölçek kaynakları (X2)
	
	
	
	,334 (2,814)**
	,476 (3,798)*
	,365(2,151)**

	(X2)2
	
	
	
	-,010 (-,126)
	,242 (3,029)**
	,039 (,357)

	Finansal Kaynaklar(X3)
	
	
	
	-,034 (-,307)
	,148 (1,267)
	,058 (,365)

	(X3)2
	
	
	
	,040 (,474)
	,114 (1,268)
	,097 (,802)

	Bilgisel/Müşteri İlişkileri Yetenekleri (X4)
	
	
	
	,339 (3,567)*
	,278 (2,779)**
	,257 (1,896)

	(X4)2
	
	
	
	.042 (,550)
	,121 (1,514)
	,086 (,792)

	İhracat Kanalı Geliştirme Yetenekleri (X5)
	
	
	
	-.107 (-,818)
	,043 (,307)
	,097 (,517)

	(X5)2
	
	
	
	-.189 (-1,988)
	-,047 (-,464)
	,043 (,316)

	Kontrol Değişkenleri
	
	
	
	
	
	

	Pazar Türbülansı
	,072 (,553)
	,141 (1,375)
	,044 (,364)
	,192(1,684)
	,095 (,789)
	-,135 (-,830)

	Rekabet Yoğunluğu
	,165 (1,274)
	,055 (,541)
	,165 (1,352)
	,054 (,504)
	,083 (,736)
	,025 (,162)

	Teknolojik Türbülans
	,189 (1,864)
	,170 (1,660)
	,069 (,568)
	,321 (3,048)**
	,189 (1,701)
	-,017 (-,114)

	R2
	,394
	,285
	,198
	,757
	,731
	,606

	Düzeltilmiş R2
	,155
	,081
	,039
	,574
	,535
	,368

	F Değeri
	1,980
	1,646
	0,761
	3,618*
	3,090*
	1,563

	N
	
	
	
	60
	60
	60


*p<01 **p<05, Parantez içindeki değerler t-değeridir.

Bağımlı değişken olarak pazar payı, kârlılık ve yeni kanal geliri için üç eşitlik yazılmıştır. Model 1, bağımsız değişken olarak 3 kontrol değişkeninden oluşmuştur. Model 2, kaynaklar ve yeteneklerle ilgili 5 bağımsız değişken ve 3 kontrol değişkeninden oluşmaktadır. Model 1’de kontrol değişkenleri pazar payını % 15,5, kârlılığı % 8,1 ve yeni kanal gelirini % 3,9 oranında açıklamaktadır. Model 2’de pazar payı % 57,4,  kârlılık % 53,5 ve yeni kanal geliri % 36,8 oranında bağımsız değişkenler tarafından açıklanmaktadır. 

Çizelge 8. Hipotez Sonuç Tablosu

	Hipotez
	t-değeri
	Sonuç

	H1a: İşletme yüksek düzeyde deneyimsel kaynaklara sahip olursa, yüksek pazar payı sağlar.
	3,213*
	Reddedilmemiştir

	H1b: İşletme yüksek düzeyde deneyimsel kaynaklara sahip olursa, yüksek kârlılık sağlar.
	0,335
	Red

	H1c: İhracat girişiminin yeni ürün geliri ile deneyimsel kaynaklar arasında U biçiminde bir ilişki vardır.
	0,969
	Red

	H2a: İşletmenin pazar payı ile ölçek kaynakları arasında U biçiminde bir ilişki vardır.
	2,814
	Red

	H2b: İşletmenin kârlılığı ile ölçek kaynakları arasında U biçiminde bir ilişki vardır.
	3,798*
	Reddedilmemiştir

	H2c: İşletmenin yeni ürün geliri ile ölçek kaynakları arasında U biçiminde bir ilişki vardır.
	2,151
	Red

	H3a: İşletme yüksek düzeyde finansal kaynaklara sahip olursa, pazar payı artar.
	-0,307
	Red

	H3b: İşletme yüksek düzeyde finansal kaynaklara sahip olursa, kârlılığı artar.
	1,267
	Red

	H3c: Yeni kanal geliri ve finansal kaynaklar arasında ters U biçiminde bir ilişki vardır.
	0,365*
	Reddedilmemiştir

	H4a: Pazar payı ile bilgisel yetenekler arasında pozitif doğrusal bir ilişki vardır.
	3,567*
	Reddedilmemiştir

	H4b: Kârlılık ile bilgisel yetenekler arasında U biçiminde bir ilişki vardır.
	2,779
	Red

	H4c: Yeni kanal geliri ile bilgisel yetenekler arasında U biçiminde bir ilişki vardır.
	1,896
	Red

	H5a: Pazar payı ile ihracat kanalı geliştirme yetenekleri arasında pozitif doğrusal bir ilişki vardır.
	-0,818
	Red

	H5b: Kârlılık ile ihracat kanalı geliştirme yetenekleri arasında U biçiminde bir ilişki vardır.
	0,307
	Red

	H5c: Yeni kanal geliri ile ihracat kanalı geliştirme yetenekleri arasında pozitif doğrusal bir ilişki vardır.
	0,517
	Red


*p<05
Yapılan araştırmada reddedilen ve reddedilemeyen hipotezler Çizelge 8’de gösterilmiştir. Onbeş hipotezden H1a, H2b, H3c, H4a, isimli dört hipotez reddedilememiştir; H1b, H1c, H2a, H2c, H3a, H3b, H4b, H4c, H5a, H5b ve H5c hipotezleri ise reddedilmiştir. 

Bu sonuçlara göre, araştırmaya konu olan işletmelerin ihracat pazarlama deneyimi arttıkça, pazar payının da arttığı görülmektedir. İhracatçı işletmelerin düşük veya yüksek düzey ölçek kaynaklarına sahip olduğunda, etkenliği-kârlılığı artmaktadır. Orta düzey ölçek kaynakları ise, olumlu etkilememektedir. Çünkü düşük düzey ölçek kaynakları, ihracatçı işletmelere hızlı tepki verme olanağı yaratmakta ve müşteri isteklerini/ihtiyaçlarını karşılama konusunda esneklik sağlamaktadır. Yüksek düzey ölçek kaynaklarına sahip ihracatçı işletmeler ise, maliyet üstünlüğü sağlayarak etkenliği-kârlılığı artırmak istemektedir. Düşük ve yüksek düzey finansal kaynaklara sahip ihracatçı işletmelerin, yeni kanal gelirleri düşüktür. Orta düzey finansal kaynaklar ise, ihracatçı işletmelerin yeni kanal gelirini olumlu etkilemektedir. Çünkü ihracatçı işletmelerin sahip olduğu yüksek düzey finansal kaynaklar ile aşırı güven sağlayarak, etkenliğin-kârlılığın düşmesine yol açabilir. Ayrıca düşük finansal kaynaklar, ihracatçı işletme etkenliğini-kârlılığını olumsuz etkileyecektir. İhracatçı işletmelerin bilgisel yetenekleri artıkça, pazar payı da artmaktadır. Pazar bilgisine sahip olan ihracatçı işletmeler, müşteri isteklerini/ihtiyaçlarını doğru değerlendirerek, pazar payını artıracaktır. Kontrol değişkenleri olan pazar türbülansı, rekabet yoğunluğu ve teknolojik türbülansın bağımlı değişkenler üzerindeki etkisi, istatistikî olarak anlamlı bulunmamıştır.

5. SONUÇ
Araştırma KTG çerçevesinde, kaynakların ve yeteneklerin (deneyimsel, ölçek ve finansal kaynaklar; bilgisel/müşteri ve ihracat kanalı geliştirme yetenekleri), ihracat pazarlama performansına etkisi ölçülmüş; tanımlayıcı istatistikler ile sektörün güncel panaroması ortaya konmuştur. Regresyon analizi ile araştırmada öngörülen bazı hipotezler doğrulanırken, bazıları anlamlı bulunmamıştır. R2 değerleri ile bağımlı değişken olan ihracat pazarlama performansının bağımsız değişkenlerce ne ölçüde açıklandığı belirlenmiştir. 

Kısaca araştırmada, BAB yaş meyve/sebze ihracatçı işletmelerinin kaynakları ve yetenekleri ile ihracat pazarlama performansı arasındaki ilişki değerlendirilmiş; ölçüm için, yazın çerçevesinde, güvenilir ve geçerli bir ölçek uygulanmış, araştırma sonuçlarının açıklayıcı nitelikte olduğu izlenmiştir.

Bu noktada çalışmanın gelecek perspektifli katkısını çoğaltmak için iki kritik öneri değerlendirilebilir: Birincisi, araştırmada, işletmelerin ihracat pazarlama performansı ölçümü için, ele alınan ölçütler dışında, farklı ölçütlerin benimsenmesi, dahası test edilmesi düşünülebilir. Böylece kaynaklar ve yetenekler daha alt düzeyli ayrıştırılarak, konunun derinliğine araştırılması sağlanabilir. Özellikle ihracat pazarlama performansı etkisini değerlendirmek için, farklı kontrol değişkenlerinin sözgelimi, stratejik uyum, yerel pazar başarısı vb., yer aldığı genişletilmiş araştırmalar yapılabilir. 

İkinci olarak, araştırma, yaş meyve/sebze üretim ve ihracat pazarlamasında önemli bir alana sahip olan, BAB ihracatçıları arasında daraltılarak gerçekleştirilmiştir. Araştırmanın farklı bölgelerde ve/veya Türkiye yaş meyve/sebze üretim ve ihracatçı işletmelerine ilişkin genişletilerek yapılması, konuyu karşılaştırmalı değerlendirme olanağı sağlayabilir.
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Ek 1: Hipotezin Alternetif Hipotezleri ve Sonuçların Yorumu

	Hipotez
	Yorum

	H1a0= İşletme yüksek düzeyde deneyimsel kaynaklara sahip olursa, yüksek pazar payı sağlamaz.

H1a1= İşletme yüksek düzeyde deneyimsel kaynaklara sahip olursa, yüksek pazar payı sağlar.
	H1a hipotezi için t-değeri 3,213 iken p<0,05 olduğundan H1a0 hipotezi red edilir. İşletmenin deneyimsel kaynaklara sahip olması pazar payını artırarak, ihracat performansı artışı sağlamaktadır.

	H1b0: İşletme yüksek düzeyde deneyimsel kaynaklara sahip olursa, yüksek kârlılık sağlamaz.

H1b1: İşletme yüksek düzeyde deneyimsel kaynaklara sahip olursa, yüksek kârlılık sağlar.
	H1b hipotezi için t-değeri 0,335 iken p>0,05 olduğundan H1b1 hipotezi red edilir. İşletmenin deneyimsel kaynaklarının kârlılığa etkisi bulunamamıştır.



	H1c0: İşletmenin yeni ürün geliri ile deneyimsel kaynaklar arasında U biçiminde bir ilişki yoktur.

H1c1: İşletmenin yeni ürün geliri ile deneyimsel kaynaklar arasında U biçiminde bir ilişki vardır.
	H1c hipotezi için t-değeri 0,969 iken p>0,05 olduğundan H1c1 hipotezi red edilir. İşletmenin deneyimsel kaynaklarının, yeni ürün gelirine etkisi bulunamamıştır.



	H2a0: İşletmenin pazar payı ile ölçek kaynakları arasında U biçiminde bir ilişki yoktur.

H2a1: İşletmenin pazar payı ile ölçek kaynakları arasında U biçiminde bir ilişki vardır.
	H2a hipotezi için t-değeri -0,126 iken p>0,05 olduğundan H2a1 hipotezi red edilir. İşletmenin ölçek kaynaklarının, Pazar payına etkisi bulunamamıştır.

	H2b0: İşletmenin kârlılığı ile ölçek kaynakları arasında U biçiminde bir ilişki yoktur.

H2b1: İşletmenin kârlılığı ile ölçek kaynakları arasında U biçiminde bir ilişki vardır.
	H2b hipotezi için t-değeri 3,029 iken p<0,05 olduğundan H2b0 hipotezi red edilir. İşletmenin ölçek kaynakları ile kârlılığı arasında doğrusal olmayan bir ilişki vardır. 

	H2c0: İşletmenin yeni ürün geliri ile ölçek kaynakları arasında U biçiminde bir ilişki yoktur.

H2c1: İşletmenin yeni ürün geliri ile ölçek kaynakları arasında U biçiminde bir ilişki vardır.
	H2c hipotezi için t-değeri 0,357 iken p>0,05 olduğundan H2c1 hipotezi red edilir. İşletmenin ölçek kaynaklarının, yeni ürün gelirine bir etkisi bulunamamıştır.



	H3a0: İşletme yüksek düzeyde finansal kaynaklara sahip olursa, pazar payı artmaz.

H3a1: İşletme yüksek düzeyde finansal kaynaklara sahip olursa, pazar payı artar.
	H3a hipotezi için t-değeri -0,307 iken p>0,05 olduğundan H3a1 hipotezi red edilir. İşletmenin finansal kaynakları ile pazar payı arasında bir ilişki bulunamamıştır.

	H3b0: İşletme yüksek düzeyde finansal kaynaklara sahip olursa, kârlılığı artmaz.

H3b1: İşletme yüksek düzeyde finansal kaynaklara sahip olursa, kârlılığı artar.
	H3b hipotezi için t-değeri 1,267 iken p>0,05 olduğundan H3b1 hipotezi red edilir. İşletmenin finansal kaynakları ile kârlılığı arasında bir ilişki bulunamamıştır.

	H3c0: İşletmenin yeni kanal geliri ve finansal kaynaklar arasında ters U biçiminde bir ilişki yoktur.

H3c1: İşletmenin yeni kanal geliri ve finansal kaynaklar arasında ters U biçiminde bir ilişki vardır.
	H3c hipotezi için t-değeri 0,802 iken p>0,05 olduğundan H3c1 hipotezi red edilir. İşletmenin finansal kaynakları ile yeni kanal geliri arasında bir ilişki bulunamamıştır.



	H4a0: Pazar payı ile bilgisel yetenekler arasında pozitif doğrusal bir ilişki yoktur.

H4a1: Pazar payı ile bilgisel yetenekler arasında pozitif doğrusal bir ilişki vardır.
	H4a hipotezi için t-değeri 3,567 iken p<0,05 olduğundan H4a0 hipotezi red edilir. İşletmenin bilgisel kaynakları, pazar payını,  pozitif doğrusal bir şekilde etkileyerek, ihracat performansı artışı sağlamaktadır.

	H4b0: Kârlılık ile bilgisel yetenekler arasında U biçiminde bir ilişki yoktur.

H4b1: Kârlılık ile bilgisel yetenekler arasında U biçiminde bir ilişki vardır.
	H4b hipotezi için t-değeri 1,514 iken p>0,05 olduğundan H4b1 hipotezi red edilir. İşletmenin bilgisel yeteneklerinin kârlılığa etkisi bulunamamıştır.

	H4c0: Yeni kanal geliri ile bilgisel yetenekler arasında U biçiminde bir ilişki yoktur.

H4c1: Yeni kanal geliri ile bilgisel yetenekler arasında U biçiminde bir ilişki vardır.
	H4c hipotezi için t-değeri 0,792 iken p>0,05 olduğundan H4c1 hipotezi red edilir. İşletmenin bilgisel yeteneklerinin,  yeni kanal gelirine etkisi bulunamamıştır.

	H5a0: Pazar payı ile ihracat kanalı geliştirme yetenekleri arasında pozitif doğrusal bir ilişki yoktur.

H5a1: Pazar payı ile ihracat kanalı geliştirme yetenekleri arasında pozitif doğrusal bir ilişki vardır.
	H5a hipotezi için t-değeri -0,818 iken p>0,05 olduğundan H5a1 hipotezi red edilir. İşletmenin ihracat kanalı geliştirme yeteneklerinin, pazar payına etkisi bulunamamıştır.



	H5b0: Kârlılık ile ihracat kanalı geliştirme yetenekleri arasında U biçiminde bir ilişki yoktur.

H5b1: Kârlılık ile ihracat kanalı geliştirme yetenekleri arasında U biçiminde bir ilişki vardır.
	H5b hipotezi için t-değeri -0,464 iken p>0,05 olduğundan H5b1 hipotezi red edilir. İşletmenin ihracat kanalı geliştirme yeteneklerinin, kârlılığa etkisi bulunamamıştır.



	H5c0: Yeni kanal geliri ile ihracat kanalı geliştirme yetenekleri arasında pozitif doğrusal bir ilişki yoktur.

H5c0: Yeni kanal geliri ile ihracat kanalı geliştirme yetenekleri arasında pozitif doğrusal bir ilişki vardır.
	H5c hipotezi için t-değeri 0,517 iken p>0,05 olduğundan H5c1 hipotezi red edilir. İşletmenin ihracat kanalı geliştirme yeteneklerinin, yeni kanal gelirine etkisi bulunamamıştır.
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4 Çalışma hem kuramsal çerçeve, hem de araştırma pespektifi, modeli ve temel hipotezleri itibariyle, Kaleka, A. (2012), “Studying Resources and Capabilitiy Effect on Export Venture Performance”, Journal of World Business, 47: 93-105’e bağlı ele alınmış ve değerlendirilmiştir.


5 Araştırma modeli regresyon denklemi şu şekilde oluşturulmuştur: Y=B0+B1X1+B2X12+ B3X2+B4X22+B5X3+B6X32+B7X4+B8X42+B9X5+B10X52+B11X6+ B12X7+B13X8 Ayrıca yazın ışığında şekillendirilen onbeş hipotezin alternetif hipotezleri yazılarak, sonuçlar yorumlanmıştır (bkz. Ek 1).





ii

