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Oz

Bu ¢aligmanin amaci, pazarlama yeteneklerinin ihracat performansi lizerinde bir
etkisinin olup olmadigmin tespit edilmesidir. Bu amaca ulagmak icin, Kayseri
Organize Sanayi Bolgesinde ihracat yapan firmalardan anket yontemi ile ihtiyag
duyulan veriler toplanmistir. Toplam 153 anket dikkate alinarak analizler
yaptlmistir.  Analizler SPSS 20.0 ve SmartPLS programlar: kullanilarak
yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda, miisteri odaklilik ve rekabet odakliligin
pazarlama karmasi yetenegi iizerinde pozitif etkili oldugu sonucuna ulasilmistur.
Miisteri odaklilik ve rekabet odakliligmn stratejik pazarlama yetenegi iizerinde
etkili olmadig1 tespit edilmistir. Pazarlama karmasi yeteneginin stratejik
pazarlama yetenegi lizerinde pozitif etkili oldugu goriilmiistiir. Ayrica, stratejik
pazarlama yeteneginin ihracat performansi iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugu belirlenmistir.
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Abstract

The aim of this study is to determine whether marketing capabilities has any
effect on export performance. In order to achieve this aim, the data has been
collected from firms which exporters in Kayseri Organized Industrial Site. Total
153 questionnaires was used in the analyses. The analyses were performed using
SPSS 20.0 and SmartPLS. Analyses results reveal that customer orientation and
competition orientation has positive effect on marketing mix capability. Besides,
customer orientation and competition orientation has not any effect on strategic
marketing capability. Marketing mix capability has positive effect on strategic
marketing mix. Also strategic marketing capability has significant and positive
effect on export performance.
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1. Giris

Giliniimiizdeki igletmeler sadece ulusal pazardaki firmalarla degil, yabanci
pazarlara dogru genislemek isteyen uluslararasi firmalarla da rekabet
etmek durumundadirlar. Dolayisiyla uluslararasi pazarlara giris
planlandiginda, oncelikle pazar ve cevresi tanmmali, pazara yonelik
bilesenler olusturulmali ve uluslararasi boyutta g¢evreye uyum
saglanmalidir. Uluslararas1 pazarlarda girisimde bulunan isletmeler,
tiretim ve satis faaliyetleri basta olmak iizere, faaliyetlerin nasil koordine
edilecegi ve yoOnetimin ve sorumlulugun girisimciler arasinda nasil
diizenlenecegine karar vermelidirler (Ozgen ve Ozseven 2012: 2). Ayrica,
uluslararas1 pazarlara girmeden once, isletmeler tarafindan tiiketici istek
ve ihtiyaglarinin belirlenmesi igletmeye rekabet iistiinliigii kazandiracaktir
(Yagcr ve Kilig 2014: 3).

Uluslararasilagsmanin ilk basamagi ihracattir (Erkutlu ve Eryigit 2001:
149). Uluslararasilagma siirecine yeni baglayan isletmeler ihracat
faaliyetine, genellikle kendi iilkelerine benzeyen, kolay iletisim
kurabilecekleri ve nispeten cografi olarak kendilerine daha yakin
tilkelerden baglamaktadirlar (Mutlu ve Nakipoglu 2011: 257). Firmalar
gerekli olan tecriibeyi sagladiktan sonra uluslararasilagmanin diger
asamalarma ge¢mektedirler. Zamanla uluslararas1 pazarlarda tecriibe
kazanan firmalarin ihracat performansinin arttigi gozlemlenmektedir.
Ihracat performansi, uluslararasi pazarlarda ekonomik ve ekonomik
olmayan basarilarin derecesi olarak tanimlanir (Cadogan, Kuivalainen ve
Sundqvist 2009: 73). Bazi c¢alismalarda ise ihracat performansi,
uluslararast satislarin orani, ihracatin karliligi ve ihracat satiglarinin
artmast olarak tanimlanmistir (Spence 2003: 92). Genel olarak ihracat
performansinin  kavramsallastirilmasinda  goériis  birligi olmamasina
ragmen Canitez ve Yeniceri (2007: 116)’e gore, ihracat performansi,
cesitli kaynaklardan topladiklart bilgilerle yaygin olarak kullanilan
objektif ve siibjektif olciitler seklinde 6zetlenmistir.

Katsikeas, Leonidou ve Morgan (2000: 498), ihracat performansi
belirleyicilerini arka plan degiskenleri (Orgiitsel faktorler, g¢evresel
faktorler, yonetimsel faktorler) ve siireg degiskenleri (pazarlama stratejisi
faktorleri, hedef belirleme faktorleri) olmak {izere iki grupta
toplamuslardir (Torlak, Kula ve Ozdemir 2007: 105). Uluslararas
ticarette ihracat performansini etkileyen 6nemli faktorlerden bir tanesi de
ihracat yapan firmalarin pazarlama yetenekleridir. Pazarlama yetenekleri,
isletmelerin hedef miisteriler i¢in deger yaratmasi ve kaynaklar etkili bir
sekilde kullanmasi agisindan firmanin uluslararasilagmasinda etkili olan
unsurlarin basinda gelmektedir (Durukan ve Hamsioglu 2015: 6).
Pazarlama yetenekleri ile ilgili yapilan c¢alismalar incelendiginde,
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pazarlama yeteneklerinin alt boyutlar1 sayilabilecek bircok degiskenin
bulundugu goériilmiistiir (Mishra ve Modi 2016: 29; Ngo ve O’cass 2012:
180; Kemper, Engelen ve Brettel 2011: 93; Day 2011: 188; Cacciolatti ve
Lee 2016: 5100; Krush, Sohi ve Saini 2015: 38; Martin ve Javalgi 2016:
2048; Evers 2012: 52; Nguyen ve Oyotode 2015: 18; Sulistyo 2015:
1044). Bu noktadan hareketle, pazarlama yetenekleri (stratejik pazarlama
yetenegi, pazarlama karmasi yetene§i, misteri odaklilik, rekabet
odaklilik) ve ihracat performansi bir araya getirilerek bir model
olusturulmustur. Modelde, literatiirden farkli olarak, miisteri odaklilik ve
rekabet odakliligin pazarlama karmasi yetenegi lizerinde etkili oldugu,
bunun sonucunda da firmalarin pazarlama karmasi 6gelerini kullanarak
strateji gelistirdigi ve nihayetinde firmalarin ihracat performansinin arttigi
Ongoriilmektedir.

2. Teorik Literatiir

Bu arastirma, pazarlama yeteneklerinin (stratejik pazarlama yetenegi,
pazarlama karmas1 yetenegi, miisteri odaklilik, rekabet odaklilik) ihracat
performansi {izerindeki etkilerini incelemek i¢in tasarlanmistir. Bu
nedenle, literatiir taramasinda bu kavramlar ele alinmistir.

2.1. Pazarlama Yetenekleri

Pazarlama yetenekleri, firmanin kolektif bilgi, beceri ve kaynaklariin,
firmanin pazarla ilgili ihtiyaclarina uygulandigi birlestirilmis stirecler
olarak tamimlanabilir. Bu da firmanin, hem rekabet talebini karsilayacak
hem de mal ve hizmetlerine katma deger ilavesi imkani saglayacaktir
(Eren, Alpkan ve Erol 2005: 203). Rekabet avantaji elde etme ve
stirdiirmede isletmelerin sahip olduklari pazarlama yetenekleri biiyiik
o6nem arz etmektedir. Dolayisiyla igletmeler stratejik eylemlerini, sahip
oldugu pazarlama yetenekleri araciligiyla gerceklestirmektedir. Ayrica,
bu yetenekler, uzun donemde igletmelerin performanslarini da artiracaktir
(Durukan ve Hamsioglu 2015: 1).

Yam, Guan, Pun ve Tang (2004: 1130)’iin caligmasinda pazarlama
yetenekleri 8 maddede toplanmigtir. Calismada ifade edilen pazarlama
yetenekleri; pazarlama bilgi dagitimi etkinligi, dagitim verimliligi,
miisteriler ile iligki yontemi, satig sonrasi hizmetlerin icraati, farkli pazar
segmentleri hakkinda bilgi sahibi olma, miisteri memnuniyet seviyesini
izleme, satig verimliligi ve marka imajidir. Pazarlama yeteneklerine
iliskin olarak Hooley, Fahy, Cox, Beracs, Fonfara ve Snoj (1999: 265)
tarafindan hiyerarsik bir model One siiriilmiistiir. Birinci asamada,
pazarlama kiiltiiriinden ve pazarlama kiiltiiriiniin siirdiirilebilir rekabet
avantaji icin temel bir kaynak olusabilecegi &ngoriilmektedir. Ikinci
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asamada, pazarlama stratejileri ©n plana ¢ikmaktadir. Pazarlama
stratejilerinde isletmelerin hangi pazar boliimlerini hedef alacaklari ve
nasil bir konumlandirma gergeklestirecekleri onemli hale gelmektedir.
Ugiincii asamada ise, distan ice pazarlama yetenekleri, igten disa
pazarlama yetenekleri ve karma yetenekler olarak incelenmektedir.
Ayrica bu degiskenlere ek olarak Hooley vd. (1999: 266), stratejik is
birligi yeteneklerini de eklemislerdir (Kogak, Ozer ve Giirel 2005: 11).

2.1.1. Stratejik Pazarlama Yetenegi

Stratejik kavrami, savunma anlaminda kullanirken, zamanla yo&netim
alaninda da kullanilmaya baslanmistir (Aktan 2008: 6). Akademik
anlamda strateji, firmalarim bulunduklar1 ¢evrede mevcut olan
belirsizliklere uyum saglamalar1 igin, gerekli kaynaklarn, firiinlerin,
siireglerin ve sistemlerin konfigiirasyonunu belirlemektir (Akman, Ozkan
ve Eris 2008: 98).

Stratejik pazarlama kavrami orgiitiin tiimiine yonelik orgiitsel davranisi,
rekabetci ve girisimsel ¢evreyi tanima, stratejik pazarlama kavraminin bir
eylemden ziyade bir siire¢ oldugunu farkina varma ve strateji gelistirmek
icin 6grenmeyi anlamayi igerir. Degisen c¢evre sartlari i¢in firmalar nasil
strateji ~ gelistireceklerini  6grenmelidirler (Murray 1979). Stratejik
pazarlama, bir firma i¢in pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilme
yoludur (Stone ve Mason 1997: 11). Stratejik pazarlama kavrami
isletmeler i¢in finansal performans, uzun siire ayakta kalma ve genel
olarak bagar1 saglama i¢in hayati derecede Onemli bir kavramdir
(Jocumsen 2004: 666).

Stratejik pazarlama yetenegi, pazarlama kaynaklarini, belirli bir gelecek
stireye doniik olarak, pazarlama ama¢ ve hedefleri dogrultusunda
pazarlama firsatlarina tahsisini 6ngéren bilingli ve orgiitsel bir karar ve
secim siireci olarak tanimlanmaktadir (Karabulut ve Kaya 1991).

2.1.2. Pazarlama Karmasi Yetenegi

Pazarlama karmasi, gelistirildigi tarihten giiniimiize kadar pazarlama
faaliyetlerindeki stratejileri belirlemede kullanilmaktadir. Pazarlama
stratejisinin gelistirilmesinde her bir pazarlama karmasi elemam g6z
online alinmali ve farkli alanlarda gelistirilmelidir. Hedeflenen pazara
gbre, pazarlama karmasinin belirlenmesinde 6nemli nokta, pazarin
kendine has, ayr1 pazarlama karmasi elemanlarina ihtiya¢ duymasidir.
Firmalar pazarda sunduklari hizmetlerde, pazar taleplerine gore
pazarlama karmasi olusturmaktadir. Hedef pazar icinde bulunan
tilketicilerin farkli tercihleri bulunmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin
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gorevi ise, bu tercihleri belirleyerek tiiketicilere en iyi pazarlama
karmasini sunmaya c¢alismaktir (Erdogan 2012: 86).

Pazarlama karmasi, iiriin planlama, paketleme, markalandirma, gosteri,
ticretlendirme, insan giicii, kigisel satig, tanitimlar, dagitim kanali, hizmet
verme, reklam ve analiz olarak 12 maddeden olustugu Neil Borden
tarafindan ifade edilmektedir. Daha sonra tiim bu pazarlama elemanlar 4
ana grupta sadelestirilmistir. Fiyat, tutundurma, dagitim ve iiriin olarak
ayrilan pazarlama karmasi elemanlari, Ingilizce‘de (price, promotion,
place, product) 4P olmak tizere, adlandirilmistir (Kog 2011: 121).

Pazarlama karmasi igerisinde iriiniin 6nemi oldukca fazladir (Erdogan
2012: 87). Tiiketici agisindan iiriin, kisisel ihtiyag ve isteklerini karsilayan
ve kisiye fayda saglayan bir aractir. Isletme agisindan iiriin, {iriinii kar
saglayan ve c¢esitli parcalardan olusan fiziksel madde olarak
gorilmektedir. Ticari isletmeci ise, Uiriinii tekrar satarak kar saglamay1
amacladigi ve bu amacgla satin aldigi bir madde olarak gdérmektedir
(Mucuk 2010: 72). Fiyat dar anlamda, iiriin igin ddenen miktar; genis
anlamda ise, liriiniin sagladig1 faydaya sahip olmak veya kullanmak i¢in,
tilketicilerin degisime konu olacak her tiirlii degerinin kargiligini ifade
etmektedir (Erdogan 2012: 89). Dagitim faaliyetleri, dagitim kanallar1
olarak ifade edilen araci kurumlar ve iirlinlin ireticiden tiiketiciye
ulastirilma siiresinde gergeklestirilen fiziksel hareketlerle ilgili olan
fiziksel dagitimdir (Odabas1 2001: 43). Dagitim noktasinda isletmecilerin
dikkat etmesi gereken husus, dagitim kanali se¢imini etkileyen pazar ve
tiikketici 6zellikleri, tiretici 6zellikleri, gevresel faktorler, mal 6zellikleri ve
satis ve pazar ozelliklerinin yer aldig1 faktorlerdir (Islamoglu 2013: 103).
Tutundurma, Islamoglu (2013: 104) tarafindan bir isletmenin, bir
kurumun, bir kisinin kendisine ya da irettiklerine iliskin bilgileri
isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan bigimde
ulastiran  birgok elemandan olusan bir iletisim siireci olarak
tanimlanmigtir. Pazarlama karmasinin elemani igerisinde yer alan
tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara gonderilerek, miisterilere
iriin ve hizmetler ile ilgili bilgi aktaran ve isletme yararina iligkin
mesajlarin iletilmesine yonelik pazarlama cabalarimi ifade etmektedir
(Odabasi1 2001: 48).

2.1.3. Miisteri Odakhihk

Firmalarin pazardaki rekabetten {istiin ayrilabilmesi i¢in bir takim
yenilikler gerceklestirmesi ve miisteri istek ve ihtiyaclarini dikkate almasi
gerekmektedir. Bu bakimdan firmalar miisteri odaklilik kavraminmi iyi
benimsemelidir. Literatiirde; miisteri odaklilik kavramina, miisteri
bilgisinin firma tarafindan toplanmasi ve kullanilmasi (Kohli ve Jaworski
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1990: 2), firmanin miisteriler i¢in daha fazla deger sunabilmesi ve miisteri
istek, tercih ve ihtiyaglarini anlamasi (Narver ve Slater 1990: 21) seklinde
yer verilmektedir. Talebin yetersiz oldugu durumlarda iiriin yeniligine
gidilmesi (Gatignon ve Xuereb 1997: 4), siirekli olarak yapilan
yeniliklerin desteklenmesi (Han, Kim ve Srivastava 1998) ve firma
performanslarini artirabilmeleri bakimindan (Matsuo 2006: 8) miisteri
odaklilik aragtirmacilar tarafindan degerlendirilmektedir.

Miisteri odaklilikta, miisteri istek ve ihtiyaglart her seyden oOnce
tutulmalidir. Misteri odakli goriisiin temelinde, kaliteyi belirleyenler,
tiriin ve hizmeti satin alan miisterilerdir. Miisteri istek ve ihtiyaglarinin
kargilanmasinda firmalarin en ¢ok dikkat etmesi gereken nokta kaliteli
hizmetin saglanmasidir. Giiniimiizde ve gelecekte firmalar rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek i¢in miisteri memnuniyetini saglamak,
miisteri sadakatini kazanmak i¢in miisterilere iyi bir hizmet sunmalidir.
Bu sebeple, iiriin ve hizmetin kalitesi kontrol altinda tutularak, miisteri
istek ve ihtiyaglar ¢ok iyi anlagilmasi ve siirekli izlenmesi gerekmektedir
(Akpmar 2013: 3).

Saad, Hassan ve Shya (2015) miisteri odakliligin dig pazarlama {izerinde
etkili oldugunu oOne slirmiislerdir. Dis pazarlamayr ise geleneksel
pazarlama karmasi veya 4P olarak ifade etmislerdir. Bunu destekler bir
sekilde, rekabetci bir pazarda basarili bir isletme performanst igin
gerceklestirilecek pazarlama uygulamalarinin miisteri odaklilik temelinde
hayat bulmasi gerektigi Jakada ve Gambo (2014: 56) tarafindan One
siiriilmiistiir. Baz1 ¢alismalarda ise; miisteri odaklilik kavrami, firmanin
pazar odakli olmasinda Onemli bir etken oldugu goriilmiistiir. Pazar
odakliligin pazarlama uygulamalar (planlama, fiyatlama, iiretim, tanitim
vb.) tzerinden performans: etkiledigi tespit edilmistir (Cadogan,
Kuivalaineni ve Sundqvist 2009; O’Cass, Ngo ve Siahtiri 2012: 477;
Luno, Saparito ve Gopalakrishnan 2016: 265).

2.1.4. Rekabet Odaklilik

Rekabet, pazardaki firmalarin bireysel faaliyetlerinin merkezi bir
miidahaleye gerek olmaksizin karsilikli koordinasyonu i¢in en etkili
yontemdir. Her firma basarili bir sekilde rekabet edebilmek i¢in rekabete
dayanan farklilik olusturmalidir. Bu da isletmeyi miisterilerin goziinde
diger firmalardan farkli kilan farkli yetenekleri ve yaklagimlari ile
kazanabilecektir (Sagbansua 2006: 8). Porter’a gore rekabet ise, yakin
faaliyet alani igerisindeki firmalarin, piyasaya girebilecek yeni firmalarin
ve ikame {iriin lireten firmalarin tehditlerine karsi onlemler gelistirerek,
girdi alimi ve {riin sattm1 konusunda siirdiirdiikleri dstiinliik saglama
yarigt olarak tanimlanmaktadir (Bas 2012: 9).
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Glnlimiiz pazar kosullarinda, miisteri talebindeki degisimi rakiplerinden
once fark eden firmalar, diger firmalara gore rekabette avantaj
kazanmaktadir. Rekabet artisinin giderek arttigi donemde tiim firmalar,
mevcut rakip ve pazara girecek olan rakiplerin gergeklestirecegi
faaliyetleri izleme ihtiyaci duyar. Firma yoneticileri bunun farkina
vararak firma varligin1 siirdiirmek ve rekabet avantaji saglayabilmek igin
pazardaki konumunu ve stirekli degisen kosullar takip etmelidir. Miisteri
bilgisiyle, onlarin beklenti ve taleplerine karsi hizli cevap verebilmesine
fayda saglarken, rakiplerin stratejik hamlelerini Ongorebilmek ve
rakiplerinden farklilasmak adina rakipler hakkinda pazar bilgisi edinimi
de stratejik kararlarin kapsamliligini giliclendirecektir (Bulut, Yilmaz ve
Alpkan 2009: 520). Bu nedenle, firmalar elde ettikleri rekabet
avantajlarin1 korumak ve devamliligimi saglamak icin miisteriler ve
rakipleri hakkindaki bilgilere 6nem vermelidir (Zahra, Neubaum ve El-
Hagrassey 2013: 18).

Rekabet odaklilik, rakiplerin hareketlerini tanimlama, analiz etme ve
bunlara tepki verme yetenegidir (Gatignon ve Xuereb 1997; Aktaran:
Akman vd. 2008: 95). Narver ve Slater (1990: 96) rekabet odaklilik
hakkinda, kisa donemde firmanin mevcut ve gelecekteki rakiplerinin
giicli-zayif yoOnlerini ve stratejiyi anlamalarini; birimler arasi
koordinasyonda, firma kaynaklarinin miisteri i¢in en iyi degeri saglamak
adma kaynaklar1 koordineli bir bigimde kullanmayi ifade etmektedir. Orta
vadede, karsilasilacak rakiplerin kimler olabilecegini kesfetmek, uzun
vadede ise var olan ve ortaya cikabilecek rakiplerin elde edecegi
stratejileri 6ngéren ve bu tehditlere karsi onlem gelistirebilen firmalar
rakip odaklilig1 benimsemektedir. Firmalar pazardaki konumunu saglam
bir sekilde korumak adina, karsi rakip firmalarin giiglii-zayif yonlerini
tespit ederek bunu avantaja cevirmeli ve stratejilerini buna gore
planlamalidir (Narver ve Slater 1990: 97).

Rekabet odaklilik tek basina, benzer veya ¢ogu zaman taklit¢i iiriinlerin
sunumunu artirmaktadir. Oysa rekabet odakliligin miisteri odaklilik ile bir
arada olmasi diinya i¢in radikal {riinlerin sunulmasini artirir
(Harmancioglu 2012: 8). Bu bakimdan firmalar koklii, ¢ok az maliyetli ve
bundan dolay1 performansta artis gosteren yenilikler ortaya koyarak diger
rekabet¢i firmalardan bir adim daha Onde olmaktadir (Gatignon ve
Xuereb 1997; Aktaran Akman vd. 2008: 109). Rakipleri geride birakmak
icin, firmalar yeni ve farkli iriinler gelistirerek pazarda daha etkili
olmaktadir. Bunu gerceklestirirken de, firmalar sektoérdeki varliklarini
devam ettirebilmek ve rakiplerine karsi saglam bir sekilde ayakta
durabilmek i¢in kendi kaynaklarini iyi kullanmalidir (Harmancioglu
2012: 9).
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2.2. Pazarlama Yetenekleri ve ihracat Performansi Uzerine
Yapilan Calismalar

Literatiir incelendiginde, pazarlama yeteneklerinin (stratejik pazarlama
yetenegi, pazarlama karmasi yetenegi, miisteri odaklilik, rekabet
odaklilik) ihracat performansiyla birlikte arastirmacilar tarafindan
calismalarda ele alindigi goriilmistiir. Mevcut arastirmalarda Ozellikle
ifade edilen, firmanin miisteri ihtiyaclarina odaklanarak stratejiler
gelistirebilmesidir. Kiiglik isletmeler tarafindan, miisteri degerini
yiikseltmek ve girisimci performansini artirmak igin takip edilen bir
takim stratejiler bulunmaktadir. Andotra (2007: 192), miisteri odaklilik
degiskeninin pazarlama karmasi elemanlar1 iizerindeki etkisini
aragtirmistir.  Aragtirma sonucunda, miisteri odakliligin pazarlama
karmasi elemanlar1 (iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma) {izerinde pozitif ve
anlaml bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Akman ve digerlerinin (2008:
106) havayolu sirketleri lizerinde yaptig1 arastirmada, miisteri odakli
olmanin firma performansina olan potansiyel etkileri arastirilmistir.
Aragtirma bulgularina gore, miisteri odakliligin firma performansi
tizerinde pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir.

Cavusgil ve Zou (1994: 16), Amerika’da yer alan 16 endiistri kolu
lizerinde, pazarlama stratejileri ile ihracat performansi arasindaki iligkiyi
incelemislerdir. Arastirma sonucunda, firmalarin tiriinle ilgili deneyimleri
azaldikca tutundurma uyarlama derecesinin artacagi  hipotezi
reddedilmistir. Thracat girisimine baghlik, rekabet giicii artikca fiyat
rekabet giicliniin artacagi varsayimi desteklenmezken, ihracat pazar
rekabet giicii arttikca fiyat rekabet giicliniin artacagi hipotezi Gnemli
destek bulmustur.

Danigman ve Erkocaoglan (2008: 198)’in arastirmasinda, firmalarin
miisteri odakli olmasimin firma performanst iizerindeki etkisi
Olciilmektedir. Calisma sonucunda miisteri odaklilik ile firmanin karlilik
gostergeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki ortaya
c¢ikmamigtir. Bu sonu¢ neticesinde, firmanin miisteri odakli olmasi,
firmanin satiglarini artirmaktadir, ancak karliliklarinda 6nemli bir degisim
olmadigi ifade edilmektedir. Calismada, firmanin miigteri memnuniyetine
ve satis sonrast hizmete Onem vermesinin gerekli olduguna yer
verilmistir.  Ayrica, misteri odakli stratejiler ve politikalarin
gelistirilmesiyle birlikte firma performansimin da artacagi belirtilmistir.
Miisteri odakliligin pazarlama stratejileri tizerinde pozitif ve giiclii etkisi
oldugu (Frambach, Fiss ve Ingenbleek 2015)’in aragtirma bulgularinda
tespit edilmistir. Sektorler aras1 yapilan bir ¢alismada, stratejik faktorler
arasinda bulunan miisteri odakliligin, firma performansi tizerinde etkili
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oldugu belirtilmistir. Bu stratejik faktorlerin, sirket performansini {ist
diizeye ¢ikaracagi savunulmaktadir (Ziggers ve Henseler 2016: 22).

Literatiirdeki c¢alismalar incelendiginde, rekabet odaklilik rakiplerin
faaliyetlerinin diizenli olarak izlenmesi, rakipler hakkinda pazar bilgisi
toplanmasin1 ve rakiplerin faaliyetlerini izlemek icin satig giicliniin
kullanilmasin1 kapsamaktadir. Boylece, firmalarin tehditlere ve firsatlara
hizl1 bir sekilde cevap vermesi ve miisteri ihtiyaglarim1 karsilayacak
teknolojik ilerlemeler yaratmasi saglanabilir (Akman vd. 2008: 108).
Rakiplerin tehdit iceren hamlelerine hizli cevap verebilmek veya pazarda
yeni pozisyon alabilmek i¢in, firma yoneticileri rakiplerin giiglii ve zayif
yonleri ile stratejileri hakkinda elde edecekleri bilgileri kendi aralarinda
tartigmakta, uygun stratejileri alternatifleriyle birlikte belirlemektedir
(Keskin, Zehir ve Ayar 2016: 118). Rekabet bilgisinin énemli olmasi,
firmanin tiim c¢alisanlar1 tarafindan benimsenmesi ve calisanlarin
davranislar1 ve degerlerine yansimasi, firmaya rekabette avantaj ve hiz
kazandiracak, bu dogrultuda firmaya {stiin performans faydasi
getirecektir (Bulut vd. 2009: 521). Theodosiou, Kehagias ve Katsikea
(2012)’nin g¢aligmasinda, pazarlama yetenekleri etkisiyle birlikte sirket
performansi ve alternatif stratejiler bir model ile test edilmistir. 316 banka
subesi yoneticisinden toplanan veriler kullanilarak, rekabet odakliligin
sirket stratejileri iizerinde ¢ok 6nemli bir rol oynadigi tespit edilmistir.
Ayrica, ¢alisma sonucunda, pazarlama yeteneklerinden rekabet
odakliligm firma performansi ilizerinde olumlu etkisi oldugu saptanmistir.

Kilig, Duman ve Bektas (2014: 118) tarafindan, organik {iriinler iireten
isletmeler lizerinde bir alan ¢aligmasi yapilmistir. Calismada, treticiler
tarafindan gelistirilen organik {rlinlerin pazarlama stratejileri ele
alimmaktadir. 22 diretici isletmenin pazarlama departmani miidiirleriyle
gorigiilerek, organik iiriinlerin pazarlama stratejileri, pazarlama karmasi
unsurlarina gore incelenmistir. Aragtirma sonucunda, organik {riinlerin
kalitesi yiikseldikce, bu {riinlerin fiyatlarinin da yiliksek fiyat
diizeylerinde olustugu goriilmektedir. Belediyeler ile igbirligi saglanarak,
organik {riinlerin dagitim1 agisinda kolaylik saglanacagi ifade
edilmektedir. Organik iriinlerin tutundurulmasinda, arastirmaya katilan
yoneticiler, tiiketicileri bilgilendirmek i¢in egitim ve fuarlara katildiklari,
tanitim ve reklam c¢aligmalar gerceklestirdiklerini belirtmiglerdir. Ayrica,
irlinlin maliyeti, rakip {iriinlerin fiyatlari, talep, iiretim miktar, kalite ve
hedef pazarlarin Ozellikleri {reticiler tarafindan dikkate alinmasi
gerekliligi arastirma sonuglar1 arasinda yer almistir. Shohrowardhy ve
Hassan (2015: 220) galismalarinda, pazarlama karmasi elemanlarindan
Uiriin unsuruna yer vermislerdir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in
bir takim stratejileri On planda tutulmustur. Caligma sonucunda,
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Banglades’te bulunan isletmelerin “’mini poset’” iirliniin miisteri tercih ve
isteklerine gore Tretildigi gozlemlenmistir. Miisteri memnuniyetin
saglanmasi agisindan, iiriin farklilastirilmasi, iiriin yeniligi, {iriin kalitesi,
iriin ambalajinin degisimi gibi stratejilerin isletmeler tarafindan 6n
planda tutulmas1 gerektigi arastirma sonuglarinda yer verilmistir.

Pazarlama yetenekleri, iyi bir ihracat performansinin elde edilmesi
bakimindan 6nemli bir role sahiptir. Siirer ve Mutlu (2012: 42)’nin
calismasi incelendiginde, ihracat¢i firmalarin daha fazla pazar yonelimli
olmalarinin pazarlama yeteneklerini gelistirecegine, gelisen pazarlama
yeteneklerinin de ihracat performansint pozitif yonde etkileyecegi
belirtilmistir. Stratejik pazarlama yetenegi ve performans iizerine yapilan
bagka bir arasgtirmada, stratejik pazarlama yetenegi ve performans
iliskisini Olgmek ig¢in, subjektif performans ozelligi kullanilmig, pazar
biiyiimesi, satig, karlilik ve isletmenin genel performans degiskenleri
belirlenmistir. Bu ¢alisma sonucunda stratetjik pazarlama yetenekleri ile
ihracat performansi arasinda pozitif ve giiclii iliskilerin oldugu bulgusuna
ulagilmistir (Durukan ve Hamsioglu 2015: 15). Murray, Gao ve Kotabe
(2011), stratejik pazarlama yetenegi ve performans arasindaki iligkiyi
Olemek icin, coklu performans 6l¢lim sistemini kullanmiglardir. Finansal
performans degiskenleri, biiyiime, satig karlilik ve satis giicii; stratejik
performans olarak iiriin yeniligi, iiriin performansi ve isletmenin stratejik
amaglar1 belirlenmistir. Ayrica bu c¢alismada, stratejik pazarlama
yeteneginin performans iizerindeki etkisine pazar yoOnelimi aracilik
ettigini ve stratejik pazarlama yeteneginin performans tlizerinde pozitif
etkisi oldugu goriilmistiir. Ruzo, Losada, Navarro ve Diez (2011: 506)
calisgmasinda uluslararas1 pazarlama stratejisinin ihracat performansi
tizerindeki etkisi incelenmigtir. Arastirmada, firmanin uluslararasi
genisleme stratejileri ile ihracat performansi arasinda bir iligskinin
olmadigi, firmanin pazarlama karmasi stratejisinin ticaret yapilan iilkeye
uyarlanmasi ile ihracat performansi arasinda pozitif bir iliskinin oldugu
varsayimlart istatistiksel analiz sonuglar1 ile desteklenmistir. Bu
bilgilerden hareketle, One siiriilen hipotezler ve gelistirilen arastirma
modeli agagida sunulmustur.

H1: Miisteri odakliligin pazarlama karmasi yetenegi lizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi vardir.

H2: Rekabet odakliligin pazarlama karmasi yetenegi lizerinde anlaml ve
pozitif etkisi vardir.

H3: Miisteri odakliligin stratejik pazarlama yetenegi lizerinde anlamli ve
pozitif etkisi vardir.
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H4: Rekabet odakliligin stratejik pazarlama yetenegi lizerinde anlamli ve
pozitif etkisi vardir.

H5: Pazarlama karmasi yeteneginin stratejik pazarlama yetenegi iizerinde
anlamli ve pozitif etkisi vardir.

H6: Stratejik pazarlama yeteneginin ihracat performansi iizerinde anlaml
ve pozitif etkisi vardir.

Bu bilgiler 151g1nda arastirma i¢in gelistirilen model asagida sunulmustur:

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

\I-B
-~ ™~

Miisteri Odaklilik

Pazarlama H5 Stratejik H6 Ihracat
Karmas: Yetenegi 7 Pazarlama d Performansi
Yetenegi
~
H? - /,—r'

/

Rekabet Odaklilik

3. Yontem

Bu arastirmanin amaci, ihracat yapan firmalarin pazarlama yeteneklerinin
(stratejik pazarlama yetenegi, pazarlama karmasi yetenegi, miisteri
odaklilik, rekabet odaklilik) ihracat performansi iizerinde bir etkisinin
olup olmadiginin tespit edilmesidir. Arastirmanin amacina ulagmak igin
Kayseri ili Organize Sanayi Bolgesinde yer alan firmalardan anket
yontemi ile veri toplanmistir. Buradan hareketle, aragtirmanin ana kitlesi,
Kayseri Organize Sanayi Bolgesinde ihracat yapan firmalar olarak
belirlenmigstir. Kayseri Organize Sanayi Bolgesinde ihracat yapan ve
yapmayan yaklasik 1200 firma bulunmaktadir
(http://kayseriosb.org/iletisim.aspx, 08 Nisan 2016°da erisildi).
Arastirma, 1200 firma arasindan ihracat yapan ve kolayda 6rnekleme
yontemiyle belirlenen 170 firma tizerinden Ocak-Mart 2016 tarihleri
arasinda yiiz yiize anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Anketi
cevaplayan kisiler; firma sahipleri/yoneticileri, firma dig ticaret
yoneticileri ve pazarlama miidiir ve miidiir yardimcilaridir. Arastirma
evrenini olusturan firmalar igerisinde, zaman sikintisi ve firmalara
ulagmada maliyet artis1 olacagi diigiiniildiigiinden firmalarin hepsiyle
goriisilememistir. Cevaplayicilar tarafindan eksik veya hatali doldurulan
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17 anket formu analize dahil edilmemistir. Toplam 153 anket, verilerin
analizinde kullanilmistir.

Arastirmanin anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini ve firmalara iliskin bazi temel
bilgileri 6lgmeye dayali sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde ise
aragtirmanin modelini olusturan degiskenleri 6lgmeye dayali Olgekler
bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan dlgekler 5°li likert tipi dlcege gore
diizenlenmigtir (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne
Katiliyorum Ne Katiliyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum).

Stratejik pazarlama yetenegi 6lgegi (Morgan, Zou, Vorhies ve Katsikeas
2003: 302 - 4 ifade-), pazarlama karmasi yetenegi Olgegi (Blesa ve
Ripolles 2008 - 4 ifade-), miisteri odaklilik 6l¢egi (Cadogan, Kuivalaineni
ve Sundgvist 2009; Frambach, Prabhu ve Verhallen 2001: 279 - 4 ifade-),
rekabet odaklilik 6lgegi (Cadogan, Paul, Salminen, ve Sundqvist 2001;
Carlos, Ruzo ve Losada 2010 - 4 ifade-) ve ihracat performansi 6lgegi
(Al-Aali, Lim, Khan ve Khurshid 2013: 64 - 4 ifade-) ¢alismalarindan
alinmuistir.

Aragtirmada Olceklerin gecerliligi igin agiklayici faktor analizi (AFA),
giivenilirlik icin Cronbach’s Alpha katsayisi incelenmistir. Analizler
sonucunda faktor yiikleri 0,40’1n {izerinde olan ifadelere, kavramlar arasi
iligkileri ve derecelerini belirlemek icin korelasyon analizi yapilmistir.
Son asamada ise, arastirmanin modelindeki etkiyi test etmek i¢in PLS
yapisal esitlik modellemesi kullanilmigtir.

4. Bulgular
4.1. Demografik Bulgular

Ankete katilan cevaplayicilar, %20,9’u 20-29 yas, %36,8’i 30-39 yas,
%24,3°1 40-49 yas, %10’u 50-59 yas, %81 60 ve lizeri yas araliginda
bulunmaktadir. Ankete katilanlarin %22,2’si kadin, %77,8’1 erkektir.
Bunlarin %70,6’s1 evli iken, %29,4’i bekardir. Katilimeilarin egitim
seviyeleri dikkate alindiginda, %43,8 ile lisans mezunlarimin en 6nde
geldigi goriilmektedir. Bunu %20,3 ile lise, %15,6 ile lisansiistii
(master/doktora), %12,4 ile on lisans ve %7,9 ile ilkogretim mezunlari
takip etmektedir.

Ankete katilan cevaplayicilarin sahip oldugu veya calistigi firmalarin
faaliyette bulundugu siireler dikkate alindiginda %13’ 0-9 y1l, %21,6’s1
10-19 yil, %28,4’0 20-29 yil, %21,6’s1 30-39 yil, %12,5°1 40-49 yil
%2,9’u 50 ve iizeri y1l aralifinda oldugu tespit edilmistir. Bunun yan1
sira, firmalarin %27,2’si 0-9 yil, %48,8’1 10-19 yil, %13,8’1 20-29 yil,
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%9,9’u 30-39 yil ve %0,3’1 40 yil ve iizeri dis ticaret yapmaktadir.
Ankete katilan firmalarin dis ticaret gelirlerinin toplam yillik gelir
icindeki pay1 dikkate alindiginda, %44,1 nin dis ticaret payinin % 25-44
araliginda oldugu, %28,2 sinin %44’den fazla oldugu ve %27,7’sinin
toplam gelirindeki dis ticaret paymmn % 25’in altinda oldugu tespit
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda arastirmaya katilan firmalarin
aylik gelirlerinin ortalama olarak 250,000 TL oldugu goriilmiistir.

4.2. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerliligini belirlemek i¢in agiklayici
faktor analizi (AFA) kullamlmistir. Olgeklerin giivenilirligi igin ise,
Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmistir. Asagidaki tabloda gegerlilik
ve giivenilirligine iligkin analiz sonuglart sunulmustur.

Tablo 1: Agiklayici Faktor Analizi (AFA) ve Giivenilirlik Analizi

Jmemnuniyeti iizerine ¢aligmaktadir.

L . S o
= "55 )qb)lj = S [+
. N p— 4 o N—
Arastirmada Kullamlan Olcekler <= S | =22 P
== 8 | 2S
<
Stratejik Pazarlama Yetenegi
SPY3 Thracat pazarlama stratejilerimizin uygulanmasi
LT . . . 0,850
stirecini etkili bir sekilde organize ederiz.
SPY4 ihracat pazarlama stratejilerimizin uygulanma siirecini 0742
denetleriz. '
SPY?2 fhracat pazarlama stratejilerimizi yiiriitmek i¢in 6,523 132,613 0,843
. . . 0,720
gerekli kaynaklari tahsis ederiz.
SPY1 Dis ticaret uygulamalarimizda, ihracat pazarlama 0751
stratejimiz/stratejilerimiz etkili bir sekilde planlanmustir. '
Pazarlama Karmas: Yetenegi
PKY3 ihracat yaptigimz pazarlara gére dagitim
kanallarimiz1 doniistiirebiliriz/degistirebiliriz (kanalin yapisi, | 0,736
aracilarin rolii veya sekli vb.)
PKY?2 Ihracat yaptigimz pazarlara gére fiyatlarimizi
doniistiirebiliriz/degistirebiliriz (kar marjlari, indirimler, 0,778
tirliniin satig fiyat1 vb.)
PKY1 ihracat yaptigimz pazarlara gére iiriinlerimizi 0755 2,489 (12,447| 0,815
doniistiirebiliriz/degistirebiliriz (kalite, 6zellik, ambalaj vb.) ’
PKY4 ihracat yaptigimz pazarlara gére pazarlama iletisimi
ve promosyon uygulamalarimizi
doniistiirebiliriz/degistirebiliriz (génderilen mesaj, kullanilan | 0,626
medya araci, reklam tanitim biitcesi ve sekli, satis yontemleri
vb.)
Miisteri Odakhhik
MO1 Thracat odakl isletmemizin temelinde miisteri
0,777 2,263 (11,317| 0,806
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MO?2 Thracat stratejimiz rekabeti avantajlar1 saglayabilmek
icin ihracatta miisteri ihtiyaglari temelinde rekabet 0,790
Javantajlarin1 anlamaktadir.

MO4 Bizim isletmemiz miisteri memnuniyetini 6nemser ve
miisteri memnuniyeti l¢iimleri yapar.

MO3 ihracat pazarinda satis sonras1 hizmete azami dikkat
gostermekteyiz.

0,587

0,710

Rekabet Odakhihk

RO1 Onemli rakiplerden biri yurtdisindaki miisterilerimizi
hedefleyen, bir ¢aligma yiiriitiiyorsa buna derhal karsilik 0,833
vermeliyiz.
RO?2 Thracat yapilan pazara tehdit olusturan unsurlara kars: 0838
hizli, rekabet igerikli karsiliklar verilmelidir. ' 1,611 8,054 | 0,795
RO3 Rakiplerin yurtdis1 pazarinda fiyat yapisini 0827
degistirmelerinde hizla karsiliklar verilmelidir. '
RO4 Rakiplerin eylemlerine kars1 hizli bir sekilde harekete
geceriz.

0,672

ihracat Performansi

IP3 Sirketin biiylimesinde, ihracatin belirgin katkis1
bulunmaktadir.

IP1 Yaptigimiz ihracat hizli bir sekilde biiyiimemizi
saglamustir.

1P2 Satiglarimizin biiyiik boliimiinii yapigimiz ihracat
olusturur.

1P4 Yaptigimiz ihracat faaliyetlerimiz oldukea karlidir. 0,684

0,854

0835 1,121 5,605 | 0,774

0,787

Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.
Déndiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.
Aciklanan Toplam Varyans: % 70,036

Arastirmada kullanilan dlgeklerin faktér yapilarini belirlemek igin
oncelikle agiklayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda bes
faktorlii bir yap1 ortaya cikmistir. Tim faktdr yiikleri 0,50’nin
tizerindedir. Bu durum dlgeklerin gegerliligi hakkinda &nemli bilgiler
sunmaktadir (Hair, Black, Babin ve Anderson 2010). Bunlarin yani sira,
aciklayici faktor analizi sonucunda dlgeklerin giivenirliligini belirlemekte
onemlidir. Giivenirlilik i¢in Cronbach’s Alpha degerleri incelendiginde,
tim faktor katsayilarinin 0,60’1n istiinde oldugu goriilmektedir. Faktor
analizi islemi yapilmadan once verilerin faktér analizine uygun olup
olmadigmin ve 6rneklem biiylikligiiniin faktor analizi i¢in yeterli olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degerine
bakilmasi gerekmektedir. KMO testi degerinin 0,60°dan biiyiik olmasi
onerilmektedir (Islamoglu ve Almagik 2014: 369). Yapilan analiz
sonucunda KMO degeri 0,813 olarak hesaplanmistir. KMO analizinden
sonra ise ana kiitle i¢indeki degiskenler arasinda bir iligkinin var olup
olmadigim1 belirlemek amaciyla Bartlett’in Kiiresellik testi sonuglar
incelenmistir. Faktdr analizinin uygulanabilmesi i¢in bu testin sonucunun
anlamli ¢ikmasi (p<0,05) istenmektedir (Islamoglu ve Almagik 2014:
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369). Bu test degerinin anlamli ¢ikmasi iliskinin varligini ve bu verilerin
faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Nakip 2006:
428-429). Bu arastirma 6zelinde Bartlett’in Kiiresellik testinin anlamlilik
diizeyi 0,001 olarak hesaplanmistir. KMO ve Bartlett’in Kiiresellik testi
sonuglar1 aragtirma verilerinin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugunu
ve Ornek biyiikligiiniin bu analiz i¢in yeterli oldugunu gostermektedir.

Degiskenler arasindaki koreldsyon degerleri ile ortalama ve standart
sapma gibi bazi tanimlayici istatistikler agsagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 2: Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri ve Bazi
Tanimlayici Istatistikler

1 2 3 4 5 | on | St
Sapma

(1) Miisteri Odaklilik 1 4,379 | 0,654
%teii;ﬂama Karmast | 394 | 1 4162 | 0732
(3) Rekabet Odaklilk | 0.451* | 0,365 | 1 4132 | 0739
g?gteitergite“k Pazarlama | 341 | 0a92% | 0278 | 1 4021| 0762
(5) Ihracat Performans: | 0,378 0,162 | 0,215 | 0,418* | 0,353 | 3,712 | 0,920

*Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamlidir

4.3. PLS Yapisal Esitlik Modellemesi ile Faktor Analizi ve
Ol¢iim Modelinin Test Edilmesi

PLS, cok degiskenli regresyon veya yapisal denklem modelleme gibi
diger teknikler karsisinda, kiiciik capli Orneklemelerden, orneklemin
carpik dagilim gostermesinden, degiskenler arasinda belirebilecek ¢oklu
es dogrusallik problemlerinden ve dl¢iim hatalar1 nedeniyle golgede kalan
iliskileri dahi belirleyebileceginden dolay1 gii¢liidiir. Temel olarak PLS,
model igerisindeki bagimli degisken veya degiskenleri tanimlamak igin
temel bilegenler faktor analizi ile ¢ok degiskenli regresyonu birlestirir
(Celik ve Bagaran 2008: 139).

PLS analizinde 6l¢eklerin giivenilirligi icin Cronbach’s Alpha katsayisi
yerine, bilesik giivenilirlik (Composite Reliability — CR —) ve madde
giivenilirligi (indicator reliability) kullanilmaktadir (Wong 2013). I¢
tutarlilik amaciyla hesaplanan CR degerlerinin 0,70’in iistiinde olmasi
istenir (Bagozzi ve Li 1988). Tablo 3 incelendiginde, tiim degiskenlerin
CR degerlerinin 0,70’in istiinde oldugu goziikmektedir. Bu sonuca gore,
Olceklere iliskin i¢ tutarlilign saglamak icin kullanilan bilesik
giivenilirligin saglandig1 soylenebilir. Madde giivenilirligi i¢in, her bir
maddenin 0,70 ve {izeri bir deger almasi gerektigini 6ne siiren ¢alismalar
olsa da, 0,40 ve iizeri degerlerin de kabul edilebilecegini 6ne siiren
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calismalar (Hulland 1999: 199; Wong 2013; Afthanorhan 2013)
literatiirde mevcuttur. Tablo 3’teki madde gilivenilirlikleri incelendiginde
tim degerlerin 0,40’1in istiinde oldugu goriilmektedir. Bu bilgiden
hareketle, madde giivenilirliginin de saglandigini s6ylemek miimkiindiir.
Asagida Tablo 3’te 6l¢iim modelinin analiz sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 3: Olgiim Modeli Sonuglar1

i =
. 5 £ T |ze,
Gizil Degiskenler P g = § 2 -E 2 E = 85 o
e 2= S 2 iz |=Z¥8csS
= © = = T =z :::o g.s_m<
Q= B =0 MO | <«0>Z
MO1 0,7795 0,6076
. MO2 0,8123 0,6598
Miisteri Odaklilik MO3 0.8571 0.7346 0,8797 0,6468
MO4 0,7650 0,5852
PKY1 0,8605 0,7405
Pazarlama Karmasi PKY?2 0,9223 0,8506
Yetenegi PKY3 0,7474 0,5586 0.8687 0,6288
PKY4 0,6980 0,4872
RO1 0,8326 0,6932
RO2 0,8334 0,6946
Rekabet Odaklilik RO3 0.8678 0.7531 0,8952 0,6813
RO4 0,7653 0,5857
SPY1 0,7494 0,5616
Stratejik Pazarlama SPY2 0,8383 0,7027
Yetenegi SPY3 0,8595 0,7387 0.8943 0,6796
SPY4 0,8457 0,7152
iP1 0,7703 0,5934
. P2 0,7522 0,5658
Thracat Performansi i3 0.9100 0.8281 0,8960 0,6847
iP4 0,8660 0,7450

Olgiim modelinin kabul edilmesi i¢in bazi kosullarin saglanmasi gerekir.
Bu kosullar; bitisme (convergent) ve ayrigma (discriminant)
gecerliliklerinin saglanmasi, faktor yiiklerinin 0,60’ altinda olmamast,
her bir degiskenin giivenilirlik (bilesik giivenilirlik - CR -) katsayisinin
0,70’in altinda olmamasi ve her bir maddenin giivenilirliginin 0,40’1n
altinda olmamas1 seklinde siralanabilir. Bitisme gecerliligi (convergent
validity) i¢in AVE degerleri incelenmektedir. Bu degerin 0,50’nin altinda
olmamasi gecerliligi saglamaktadir (Hair, Black, Babin ve Anderson
2010; Gaskin 2012; Hair, Sarstedt, Ringle ve Mena 2012: 422; Wong
2013; Afthanorhan 2013). Tablo 3 incelendiginde, tiim degiskenlerin
AVE degerlerinin 0,50’in istiinde oldugu ve bitisme gecerliliginin
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saglandigr sOylenebilir. Ayrisma (discriminant) gecerliligi icin ise,
Fornell ve Larcker (1981) ortaya attig1 bir yontem kullanilmaktadir. Bu
yonteme gore AVE degerlerinin karekoki, ilgili degiskenin diger
degiskenlerle olan korelasyonlarindan daha biiylik olmasi istenmektedir
(Gaskin 2012; Hair, Sarstedt, Ringle ve Mena 2012: 426; Wong, 2013;
Afthanorhan 2013). Ayrisma gegerliligine iliskin sonuglar Tablo 4’te
sunulmustur.

Tablo 4: Ayrisma Gegerliliginin Kontrolii I¢in Fornell-Larcker Kriter

Analizi
MO PKY RO SPY ipP
MO 0,8042
PKY 0,4379 0,7917
RO 0,4700 0,3513 0,8254
SPY 0,3512 0,4646 0,2718 0,8243
iP 0,3847 0,1910 0,2320 0,4367 0,8274

Tablo 4’te sunulan diyagonal boliimdeki koyu olarak yazilmis sayilar
degiskenlerin AVE degerlerinin karekokiinii gdstermektedir. Diger
rakamlar ise, degigskenler arasindaki korelasyon katsayilaridir. Ayrisma
gecerliliginin saglanmasi i¢in, AVE degerlerinin karekdkiiniin korelasyon
katsayilarindan daha yiiksek olmasi gerekir (Fornell ve Larcker 1981;
Gaskin, 2012; Hair, Sarstedt, Ringle ve Mena 2012: 427; Wong, 2013;
Afthanorhan 2013). Tablodaki degerler incelendiginde, tim korelasyon
katsayilarmin ~ AVE  degerlerinin  karekokiinden  diisiik  oldugu
goriilmektedir. Bu durumdan hareketle, ayrisma gecerliliginin
saglandigini sdyleyebiliriz.

4.4. Hipotezlerin Testi
4.4.1. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Aragtirmanin modelinden hareketle, degiskenler arasindaki etki diizeyleri
SmartPLS yapisal esitlik programi yapilarak analiz edilmistir. Asagida
Sekil 2°de yapisal modelin analizi sunulmustur.
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Sekil 2: Yapisal Modelin Analizi

0,74
0,195
0,808

0,568

IHRACAT

i

Modeldeki etkilerin anlamlilig1 t degerleri izerinden hesaplanir. t degeri
1,65 veya iizerinde ise iki degisken arasindaki etki %90 diizeyinde
anlamlidir. 1,96 veya iizerinde ise %95 diizeyinde anlamlilik s6z
konusudur. Eger t degeri 2,58 veya ustiinde ise %99 diizeyinde
anlamliliktan s6z edilir (Wong 2013). SmartPLS’de t degerlerine ulasmak
icin Bootstrapping yapilir.

Path (yol) analizi sonuglari ve Bootstrapping sonucu elde edilen t
degerleri Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5: PLS Yapisal Analiz Sonucu

Bagimh Degisken: Pazarlama Karmasi Yetenegi

Bagimsiz

. Std. Beta Std. Hata t degeri Anl. F2
Degiskenler

Miisteri Odaklilik 0,357 0,126 2,827 0,01 0,135
Rekabet Odaklilik 0,225 0,077 2,906 0,01 0,047

R? 0,251

Bagimh Degisken: Stratejik Pazarlama Yetenegi

Miisteri Odaklilik 0,143 0,130 1,105 -
Rekabet Odaklilik 0,084 0,076 1,107 -
Pazarlama Karmasi 0,387 0,116 3,331 0,01 0,165
Yetenegi

R? 0,264

Bagimh Degisken: ihracat Performans

Stratejik Pazarlama 0,441 0,083 5,325 0,01 0,058
Yetenegi

R? 0,195
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Tablo 5 incelendiginde, miisteri odaklilik ve rekabet odakliligin firmanin
pazarlama karmasi yetenegi lizerinde anlamli ve pozitif etkilerinin oldugu
goriilmektedir. Her iki degiskenin t degerleri incelendiginde, iki degerin
de 2,58’in lizerinde oldugu anlagilmaktadir. Bu durum, miisteri odaklilik
ve rekabet odakliligin pazarlama karmasi yetenegi lizerindeki etkilerinin
0,01 diizeyinde anlamli oldugu gostermektedir.

Miisteri odaklilik ve rekabet odakliligin pazarlama karmasi yetenegi
tizerindeki etkileri incelendiginde, miisteri odakliligin daha yiiksek
diizeyde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bunlarin yani sira,
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin agiklama giicline katkilarini
belirlemek amaciyla F? degerleri hesaplanmistir. Bunun i¢in Gaskin
(2012)’nin gelistirmis oldugu Stats Tools Package isimli Excel ¢aligmasi
kullanilmistir. F2 degiskeni 0,02 ve iizerinde ise bagimsiz degiskenin
etkisinin kiigiik oldugu, 0,15 ve lizerinde ise orta diizeyde etki ve 0,35’in
tizerinde ise biiyiik diizeyde etkiden s6z edilir (Aiken ve West 1991;
Gaskin 2012). Bu bilgiden hareketle, her iki degiskenin bagimli
degiskenin (pazarlama karmasi yetenegi) agiklama giicli iizerindeki
etkisinin kiigiik diizeyde oldugu anlasilmaktadir. Sonug olarak, yapilan
analizler neticesinde H1 ve H2 hipotezleri desteklenmistir.

Misteri odaklilik, rekabet odaklilik ve pazarlama karmasi yeteneginin
stratejik pazarlama yetenegi lizerindeki etkileri incelendiginde, miisteri
odaklilik ve rekabet odakliligin stratejik pazarlama yetenegi lizerinde
etkili olmadigi (MO t degeri= 1,105, RO t degeri= 1,107) tespit
edilmistir. Cilinkii her iki degiskenin t degeri 1,65’in altindadir. Firmanin
pazarlama karmasi yeteneginin stratejik pazarlama yetenegi ilizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu yapilan analizler neticesinde
belirlenmistir (t degeri 3,331 ve anlamlilik diizeyi 0,01). F? degerleri
incelendiginde, miisteri odaklilik ve rekabet odaklilik degiskenlerinin
bagimli degiskenin agiklama giicii iizerinde herhangi bir etkiye sahip
olmadig1 anlagilmaktadir. Pazarlama karmasi yeteneginin aciklama giicii
tizerindeki etkisi (F?= 0,165) ise orta diizeydedir. Tiim bu bilgilerden
hareketle, H3 ve H4 hipotezleri desteklenmezken, H5 hipotezi
desteklenmistir.

Stratejik pazarlama yeteneginin ihracat performansi {izerindeki etkisinden
s0z etmek icin t degeri incelendiginde, anlamli ve pozitif bir etkinin (t
degeri=5,3259) varligindan soz edilebilir. Ihracat performansmm R?
degeri iizerinde stratejik pazarlama yeteneginin etki biyiikligi
incelendiginde, F? degeri 0,058’dir ve stratejik pazarlama yeteneginin
kiigiik diizeyde bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Bu sonuglara gore
H6 hipotezi kabul edilmistir.
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5. Sonu¢ ve Oneriler

Bu aragtirma, ihracat yapan firmalarin pazarlama yetenekleri (stratejik
pazarlama yetenegi, pazarlama karmasi yetenegi, miisteri odaklilik,
rekabet odaklilik) ve ihracat performanslari ele alinmistir. ilgili yazinda,
pazarlama yetenekleri ve ihracat performansiyla ilgili ve benzer bir¢ok
sayida ¢aligma incelenmistir.

Bu arastirma sonuglarma gore, miisteri odaklilifin pazarlama karmasi
yetenegini pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, analizler sonucunda,
rekabet odakliligin pazarlama karmasi yetenegi tiizerindeki etkisinin
anlamli ve pozitif oldugu goriilmiistiir. Bu aragtirma sonunda firmalarimn,
iiriin kalitesini, iirlin 6zelligini, {irlin ambalajini, iiriin ¢esitliligini; {iriin
satig fiyatini, indirimleri, kar marjlari, fiyatlardaki artis ve/veya azalislari;
dagitim kanallarin yapisini, aracilarin rolii veya seklini, reklam
tanitimlarini, reklam tanitim biitgesini, kullanilan medya aracini, iletilen
mesaj1, satig yontemlerini ve satis sonrasi geribildirimleri, ihracat yapilan
pazarlara ve miisteri istek ve ihtiyaclarina gore diizenlemeleri gerektigi
sOylenebilir.

Firmalarin uluslararas1 pazarda rakip eylemlerine karsi hizli bir sekilde
harekete gegerek rakiplerinden bir adim daha 6nde olmalar1 pazarlama
karmasi elemanlarimi etkili bir sekilde kullanmalari ile miimkiindiir.
Rakiplerin yurtdig1 pazarinda gerceklestirdikleri fiyat degisikliklerine ve
iriin ile ilgili yapilan caligmalara, firmanin hizli ve rekabet igerikli
karsiliklar vermesi gerektigi bu arastirma sonucunda elde edilen énemli
bir bulgudur. Yapilan g¢esitli calismalarda miisteri odakli firmalarin
miisteri memnuniyetini Onemsedigi, miisteri memnuniyeti iizerine
caligmalar yaptiZi ve bunun sonucunda miisteri bagliliginin arttig1
sonucuna ulasilmustir. Ihracat yapan firmalarin miisteri odakli olmasi
gerektigi bu calisma sonucunda elde edilmis bir bulgudur ve bunun
geregi olarak firmalara miigteri bagliligini saglamalari igin misteri
memnuniyetini 6nemsemeleri gerektigi onerilebilir.

Hipotezlerin testine yonelik yapilan analizler sonucunda, miisteri
odaklilik ve rekabet odakliligin stratejik pazarlama yetenekleri iizerindeki
etkileri incelendiginde, miisteri odaklilik ve rekabet odakliligin stratejik
pazarlama yetenegi iizerinde etkili olmadig1 yapisal analiz sonucunda
tespit edilmistir. Analizler neticesinde, degiskenlerin birbirleri lizerindeki
etkisi beklendigi gibi pozitif ve anlamli ¢ikmamistir. Cilinkii her iki
degiskenin t degerleri istatistiksel olarak gereken sarti1 saglamamaktadir.
Miisteri odakli ve rekabet odakli bir ihracat¢i firmanin direkt olarak
pazarlama stratejilerini etkilemedigi, ancak pazarlama karmasi iizerinden
etkili oldugu arastirma sonucunda goriilmiistiir. Buradan hareketle,
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ihracatgr bir firmamin stratejilerini belirlerken, pazarlama karmasi
elemanlarin1 miisteri istek ve ihtiyaclarimi dikkate alarak ve rakiplerin
eylemelerini g6z Oniinde bulundurarak hareket etmesi gerektigi
sOylenebilir.

Analizler sonucunda, pazarlama karmas1 yeteneginin stratejik pazarlama
yetenegi iizerindeki etkisinin incelendiginde, pazarlama karmasi
yeteneginin stratejik pazarlama yetenegi tizerindeki etkisinin pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Firmanin ihracat yapacagi
pazara gore fiyatlarmi, driinlerini, dagitim kanallarin1 ve pazarlama
iletisim ve promosyonlarini strateji gelistirirken kullanmasi gerektigi bu
arastirma sonucunda ulasilan bir bulgudur. Uriin, fiyat, dagitim ve
pazarlama iletisimi araglarini, ihracat yapilan pazara goére degistirmesi
(bu noktada miisteri odakli ve rekabet odakli olma 6nem arz etmektedir)
firmanin basarili olmasinda son derece 6nemlidir.

Stratejik pazarlama yeteneginin ihracat performansi tizerindeki etkisinin
incelendiginde, stratejik pazarlama yeteneginin ihracat performansi
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Firmanin yurtdisi pazarinda gergeklestirdigi stratejilerin organize bir
sekilde yapilmasi ve stratejilerin uygulanma siirecinin denetlemesi
neticesinde firmanin ihracat performansinda Onemli bir artigin
gergeklestigi  analiz sonuglarinda goriilmiistiir. Arastirma sonuglari
arasinda, stratejik pazarlama yeteneginin verimli bir sekilde kullanilmasi
ihracat faaliyetlerinin karliligini da artirdigi tespit edilmistir. Firma
ihracatinin hizli bir sekilde biiylimesi i¢in, firmanin gergeklestirecegi
stratejilerde gerekli kaynaklar1 tahsis ettigi calisma sonuglarinda yer
almaktadir. Ayrica, ihracatin diizenli ve siirekli olarak artmasi ve bununla
birlikte sirketin biiylimesinde stratejik pazarlama yeteneginin énemli bir
rol oynadig1 sonuglar arasinda yer almaktadir.

Bu arastirma sonuglari, arastirma kapsamina alinan firmalar ile sinirlidir.
Bundan sonra gergeklestirilecek olan arastirmalarin daha kapsamli ve
uzun donemde elde edilecek drneklem ile analizlerin gergeklestirilmesi,
sonuclarin  genellestirilmesi  bakimindan daha yararli  olacagi
diistiniilmektedir. Bu aragtirmanm o6rneklemi, Kayseri Organize Sanayi
Bolgesinde ihracat yapmakta olan firmalar ile smirlandirilmistir. ilerideki
gerceklestirilecek  calismalarda farkli  bolgelerdeki ihracat yapan
firmalarin arastirma kapsamina dahil edilmesi yararli olabilir. Thracat
performansin1 etkileyen pazarlama yetenekleri (stratejik pazarlama
yetenegi, pazarlama karmasi yetenegi, miisteri odaklilik, rekabet
odaklilik) degiskeni bu arastirmada calisilmustir. Thracat performansini
etkileyen bagka degiskenlerin (firma 6zellikleri, firma biiyiikliigii, ihracat
pazarlama stratejileri, yoneticilerin ihracat tutumlar1) oldugu literatiirde
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goriilmistiir (Per¢in 2005: 148; Kahveci 2013: 48). Bu degiskenlerin
ihracat performansi tizerindeki etkileri incelenebilir.
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