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ihracat Pazar Yonelimi Boyutlarinin ihracat Performansi
Uzerindeki Etkisi: Bir Meta-Analiz Calismasi

Oz

Bu calisma, ilgili literatiirde ihracat pazar yonelimi boyut-
lari ve ihracat performansi arasindaki iliskiyi incelemis
olan ampirik bulgulari sentezlemeyi ve bu iliski Gzerinde
etkisi olabilecegi dugtinllen baglamsal ve 6l¢imsel mode-
ratoér degiskenleri ortaya ¢ikarmayi hedeflemektedir. Bu
meta-analiz galismasi 70 etki bayuklGguna (N = 2,829) in-
celeyerek, ihracat pazar bilgisi olusturmanin, diger ihracat
pazar yonelimi boyutlarina kiyasla, ihracat performans
gostergelerini iyilestirmede daha etkili oldugunu ve 6znel
ve ekonomik olmayan 6lgimsel moderatorlerin ise ihra-
cat pazar yonelimi yiiksek firmalarin performansini gelis-
tirmede daha 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymakta-
dir. Bunun yani sira, ihracat pazar yonelimi ile ihracat per-
formansi arasindaki iliskinin buyukligti hem ekonomisi
gelismis hem de gelismekte olan ulkeler igin benzer bir
durum sergilemekte ve ihracat pazar yoneliminin ihracat
pazarlarinda basarlyr yakalamasina yardimci oldugu go-
rilmektedir.

Anahtar Kelimeler: ihracat Pazar Yonelimi, ihracat Per-
formansi, Meta-Analiz, Olglimsel Faktorler, Baglamsal
Faktorler

The Influence of the Dimensions of Export Market Orien-
tation on Export Performance: A Meta-Analysis Study

Abstract

This study aims to quantitatively synthesize all empirical
research on the link between the dimensions of export
market orientation and export performance, and to inves-
tigate the effects of possible contextual and measurement
moderators on these relationships. This meta-analysis ex-
amining 70 total effects (N = 2,829) demonstrates that ex-
port market intelligence generation has a more powerful
effect on export performance in comparison with other di-
mensions of export market orientation. Moreover, the
meta-analytic evidence also indicates that the association
between export market orientation and export perfor-
mance is stronger for the studies measuring the perfor-
mance construct with subjective items and concentrating
on its non-economic indicators. Also, the magnitude of the
correlation between export market orientation and export
performance reveals identical results for both developed
and developing economies in achieving better export per-
formance.

Keywords: Export Market Orientation, Export Perfor-
mance, Meta-Analysis, Measurement Factors, Contextual
Factors

1. Girig

GiUnUmiuz is diinyasinda neredeyse bitiin pazarlarin devingen bir yapiya sahip oldugu ve bu

ylizden firmalarin sunduklari Griin/hizmetleri stirekli iyilestirmesi gerektigi yadsinamaz bir ger-
cektir (Hurley ve Hunt, 1998). Buna bagli olarak, misterilerin devamli degisen ihtiyac ve tercih-
lerine ve rakiplerin stratejik hareketlerine uygun bir bicimde karsilik verebilmek igin, firmalar
pazara dayali en glincel bilgiyi takip etmek; bir baska ifadeyle, pazar yonelimli olmak durumun-
dadir (Jaworski ve Kohli, 1993). Pazar yénelimi pazari 6grenmekle yakindan iliskilidir (Ozsomer
ve Gengtirk, 2003); dyle ki, pazar yonelimli firmalar dis paydaslar hakkinda dizenli bir sekilde
bilgi toplar ve bu toplanilan bilgiyi yiiksek musteri degerli Giriin/hizmetlere donisturur (Slater
ve Narver, 1995). Ancak, énemli bir nokta olarak, bir firmanin yerel ¢cevrede pazar yonelimli
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olmasi bu firmanin ihracat pazarlarinda da ayni davranisi gosterecegi anlamina gelmemektedir
(Cadogan vd., 2001).

Pazar yonelimli olmak pazar bilgisini toplamaya, paylasmaya ve yorumlamaya yiksek ilgile-
nim duyulmasini gerektirdigi igin, ihracat pazarlarindaki bilgi kanallari yerel pazarlara gére daha
az gelismistir ve bu sebeple bir firmanin yerel cevredeki pazar yonelimiyle ayni firmanin ihracat
baglamindaki pazar yonelimli stratejisi birbirine benzememektedir (Cadogan vd., 2002). Bu dog-
rultuda, yerel pazarlar yerine ihracat pazarlari tizerinde durmasi ile (Cadogan vd., 2003), ihra-
cattaki pazar yonelimi genel anlamda bir firmanin pazarlama kavramini ihracat alani ile iliski-
lendirmesini ifade etmektedir (Cadogan vd., 2009). Hedef pazarlar hakkinda en son bilgiyi top-
lama, tiiketici taleplerinin detaylarini anlama ve dis pazarlardaki rakipler arasinda basarili bir
sekilde 6ne gikaracak stratejiyi gelistirme firsati sundugu igin, pazar yonelimi yetkinligi 6zellikle
ihracat firmalari igin biyiik 5nem arz etmektedir (He vd., 2013). ihracat pazari yénelimli firmalar
surekli ve dlizenli pazar arastirmasi yapmaktadir ve boylece ihracat pazarlarindaki degisimlere
hizli bir bigimde yanit verebilmektedir (Murray vd., 2011).

ilgili literatiirde pazar ydneliminin kavramsallastirilmasinda iki farkli yaklasimin (davranissal
ve kultlrel yaklasim) 6ne ¢iktigi gérilmektedir (Homburg ve Pflesser, 2000). Bunlardan davra-
nigsal yaklasim pazar yonelimini pazar bilgisinin tGretimine ve yayilimina odaklanan érgutsel bir
etkinlik olarak tanimlarken (Orn: Kohli ve Jaworski, 1990), kiiltiirel yaklagim ise pazar yénelimi-
nin migsteri degeri yaratma sirecini hizlandiran norm ve inanglari kapsayan o6rgitsel kiltiriin
bir parcasi oldugunu savunmaktadir (Orn: Deshpandé vd., 1993; Narver ve Slater, 1990). Farkli
ilkelere dayanmalarina karsin, her iki yaklasim da misterinin pazar yoneliminin en 6nemli par-
casl oldugu tzerinde yogunlasmaktadir (Mavondo ve Farrell, 2000). Daha detayli olarak, davra-
nissal yaklasima gore, firmalarin ihracat alaninda yaptigi pazar yonelimli stratejiler “ihracat pa-
zar yonelimi” olarak adlandirilmaktadir ve “ihracat pazar bilgisi olusturma”, “ihracat pazar bil-
gisinin yayilim1” ve “ihracat pazarina cevap verilebilirlik”, bu kavramin boyutlarini olusturmak-
tadir (Cadogan vd., 1999; Cadogan vd., 2009).

Var olan literatiirde ihracat pazar yonelimi genellikle boyutlar birlestirilerek incelenmis olsa
da ihracat pazar yonelimi ¢iktilarini anlamada daha iyi sonuglar ortaya koyacagindan ihracat
pazar bilgisi olusturma, ihracat pazar bilgisinin yayilimi ve ihracat pazarina cevap verilebilirlik
boyutlarinin ayri ayri sinanmasinin da gerektigi ileri sirtilmektedir (Chung, 2012; Sgrensen,
2009). Ozellikle, ihracat performansi acisindan her bir boyutun farkl bir etki yarattigi yapilan
ampirik calismalarla kanitlanmistir (Orn: Akyol ve Akehurst, 2003; Chung, 2012; Rose ve
Shoham, 2002). Ancak, yapilan ¢alismalarda raporlanan sonuglar degiskendir. Ornegin, ihracat
pazarina cevap verilebilirlik ile ihracat performansi arasinda anlamli ve olumlu bir iliski oldugu
cogunlukla ortaya konulurken, ihracat pazar bilgisi olusturma ve ihracat pazar bilgisinin yayili-
minin ihracat performansi lizerindeki etkisi agisindan bulgular farklilik gdstermektedir (Orn:
Murray vd., 2007; Rose ve Shoham, 2002).

Daha 6nce pazar yonelimi Gizerine olan ampirik calismalari birlestirmek adina yapilan ve fay-
dalii¢ goriler sunan meta-analitik arastirma girisimleri olmustur; fakat, bu galismalarin kapsami
yerel baglam ile sinirlidir. Yerel baglamdaki meta-analitik arastirmalar daha ¢ok pazar yénelimi-
performans iliskisi Gizerine yogunlasirken (Orn: Cano vd., 2004; Ellis, 2006; Kirca vd., 2005;
Shoham vd., 2005; Shoham vd., 2006), birka¢ meta-analizi ise daha 6zglil konulara deginerek
pazar yéneliminin inovasyon sonuglarini (Orn: Chang vd., 2014; Grinstein, 2008a) ya da stratejik
yonliliik ciktilarini (Orn: Grinstein, 2008b) incelemistir. Buradan yola ¢ikarak, ihracat alanindaki
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pazar yonelimi literatlriine ait ampirik bulgularin bittinlestirilmesi ve bu literatiiriin ihracat pa-
zar yonelimi boyutlarinda ayri ayri ele alinmasi ihtiyaci dogmaktadir.

Uluslararasi pazarlama literatlirlindeki bu arastirma eksikligini gidermek igin, bu calisma
meta-analitik yaklasimi benimseyerek ihracat pazar yénelimi boyutlari ve ihracat performansi
arasindaki iligkiyi sayisal bir sekilde sentezlemeyi hedeflemektedir. Ayrintili olarak, ¢alismanin
amaglari t¢ bolimden olusmaktadir: (1) ihracat pazar bilgisi olusturma, ihracat pazar bilgisinin
yayihmi ve ihracat pazarina cevap verilebilirlik boyutlarinin ihracat performansi Gzerindeki etki-
sini inceleyen dnceki ampirik arastirmalarin meta-analizini yapmak, ve ihracat pazar yénelimi
boyutlari ve ihracat performansi arasindaki korelasyon degerlerini raporlamak; (2) 6znel/nesnel
ve ekonomik/ekonomik olmayan 6l¢tim birimlerinin ve tlkelerin ekonomik gelismislik dizeyinin
ihracat pazar yonelimi boyutlari ve ihracat performansi arasindaki iliski Gizerindeki moderatér
roliint sinamak; ve (3) ihracat pazar yonelimi literatlrini gelistirmek adina teorik ve yonetim-
sel dneriler sunmaktir.

2. Kavramsal Cerceve

Sekil 1."de meta-analizine ait kavramsal ¢ergeve gosterilmektedir. Bu kavramsal cerceveye
ve ilgili literatlre dayali olarak ¢alismanin hipotezleri (H1-H6) gelistirilmistir.

Sekil 1. Kavramsal gcerceve

iHRACAT PAZAR YONELIMi

ihracat Pazar Bilgisi ||
Olusturma

ihracat Pazar Bilgisi
Yayilimi

iHRACAT
PERFORMANSI

ihracat Pazarina Cevap [
Verilebilirlik

Olgiimsel ve Baglamsal Moderatorler
(1) Oznel/nesnel él¢iim birimleri
(2) Ekonomik/ekonomik olmayan 6lgtim birimleri
(3) Ekonomik gelismislik dizeyi
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2.1. ihracat Pazar Yonelimi ve ihracat Performansi
2.1.1. ihracat Pazar Bilgisi Olusturma ve ihracat Performansi

ihracat pazar bilgisi olusturma genel olarak bir firmanin ihracat miisterilerinin simdiki ve
gelecekteki ihtiyag ve istekleri, firmanin ihracat pazarlarindaki rekabet durumu ve diger cevre-
sel etkenler hakkinda (Orn: teknolojik ve diizenleyici degisimler) bilgi toplamasi olarak tanim-
lanmaktadir (Cadogan vd., 2003; Kohli vd., 1993). ihracat firmalarinin uluslararasi pazarlar ile
ilgili daha cok bilgi elde etmesi ve uluslararasi pazarlara karsi daha olumlu algilar gelistirmesi bu
firmalarin ihracat operasyonlarina daha ¢ok kaynak ayirmaya ve daha sistematik bilgi isleme
sureglerini kullanmaya istekli olmalarina sebep olmaktadir (Yeoh, 2000). Bununla birlikte, ihra-
cat firmalari uluslararasi pazarlardaki tehdit ve firsatlari daha basaril bir sekilde tespit ederek
uygun stratejileri gelistirebilmektedir (Rose ve Shoham, 2002). Ayrica, dis ¢evrenin iyi ¢6ziim-
lenmesi ihracat firmalarinin rakiplerine gére uluslararasi pazarlarda daha iyi konumlanmalarina
ve daha iyi performans gostermelerine olanak saglamaktadir (Cadogan vd., 2002). ilgili litera-
turde ihracat pazar bilgisi olusturmanin ihracat performansini arttirmadaki etkisi 6nemle vur-
gulanmaktadir (Orn: Murray vd., 2007; Rose ve Shoham, 2002; Yeoh, 2000). Buna gore,

Hu: ihracat pazar bilgisi olusturmanin ihracat performansi iizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

2.1.2. ihracat Pazar Bilgisinin Yayilimi ve ihracat Performansi

ihracat pazar bilgisinin yayilimi resmi ve resmi olmayan etkinlikler yoluyla ihracat pazar bil-
gisinin ihracat personelleri arasinda, ihracat personelleri ile diger departmanlar arasinda (Orn:
pazarlama veya arastirma ve gelistirme) veya firmanin tamaminda paylasimini nitelendirmek-
tedir (Cadogan vd., 2001; Murray vd., 2007). ihracat pazar bilgisi ilgili ydneticilerle zamaninda
paylasildigi takdirde degerlidir ve bilgi paylasimi érgitsel 6grenme yoluyla yeni bilginin veya
anlayisin olusumuna katkida bulunur (Huber, 1991; Sgrensen, 2009). Bunun disinda, ihracat pa-
zarlarindaki misterilere, rakiplere ve cevresel kosullara etkili bir sekilde karsilik verebilmek
firma blinyesindeki butiin departmanlarin etkin katiimini gerektirir ve bu noktada ihracat pazar
bilgisinin ilgili departmanlar ve bireyler arasinda dogru iletimi ve yayilimi biyik 6nem tagimak-
tadir (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve Slater, 1990). Firmaya, firmanin miisterilerine ve ra-
kiplerine etki edecek ihracat pazar bilgisinin firma bilinyesinde etkili bir sekilde yayiliminin ihra-
cat basarisini arttirmada énemli bir rol oynadigi siddetle savunulmaktadir (Orn: Akyol ve
Akehurst, 2003; Hart ve Tzokas, 1999; Yeoh, 2000). Bu dogrultuda,

H2: ihracat pazar bilgisinin yayihiminin ihracat performansi Gizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

2.1.3. ihracat Pazarina Cevap Verilebilirlik ve ihracat Performansi

ihracat pazarina cevap verilebilirlik ise bir firmanin hem i¢ hem de dis cevresinde olan degi-
simlere (Orn: Giriin standardizasyon diizeyi, dis fiyat politikalari, ihracat miisteri hizmeti) ihracat
pazar bilgisini kullanarak nasil ve ne sekilde karsilik verilecegi ile ilgili planlardir (Cadogan vd.,
2001; Jaworski ve Kohli, 1993). Bir firma ihracat pazar bilgisini firma iginde olusturabilir ve ya-
yabilir; ancak bu firmanin pazardaki ihtiyaglara cevap verememesi durumunda biiyik bir basa-
rinin elde edildigini sdylemek mimkiin degildir (Kohli ve Jaworski, 1990). Buna bagli olarak, bir
firmanin stratejik hedeflerini gergeklestirebilmesi icin ihracat misterilerine, rakiplere veya ulus-
lararasi operasyonlari etkileyecek cevresel degisikliklere yiliksek diizeyde karsilik verebilmesi ge-
rekmektedir (Chung, 2012). Ozellikle, bir firmanin diizenli bir bicimde miisterilerinin simdiki ih-
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tiyag ve tercihlerine cevap vermesi ve gelecek donemdeki ihtiyag ve tercihlerini tahmin edebil-
mesi ve rakiplerinin stratejik hareketlerini iyi tahlil edebilmesi durumunda misterileri tatmin
etmede rakiplerinden daha iyi bir konumda olacagi ve yiiksek miisteri degeri yaratacagi vurgu-
lanmaktadir (Cadogan vd., 2002; Narver ve Slater, 1990). Ayrica, ilgili literatlirde ihracat paza-
rina cevap verilebilirlik ile ihracat performansi arasinda olumlu ve anlamli bir iliski bulundugu
ortaya konulmaktadir (Orn: Chung, 2012; Murray vd., 2007; Rose ve Shoham, 2002). Buradan
yola cikarak,

Hs: ihracat pazarina cevap verilebilirligin ihracat performansi tizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

2.2. ihracat Pazar Yonelimi ve ihracat Performansi Arasindaki iliskiyi Etkileyen Olgiimsel
ve Baglamsal Moderatérler

ihracat pazar ydnelimi ve ihracat performansi arasindaki iliskiye odaklanan énceki ampirik
galismalar literatiirde birbirinden gesitli ve tutarsiz bulgular ortaya koymaktadir. Ornegin, calis-
malarin énemli bir kismi ihracat pazar yéneliminin ihracat performansi tizerindeki istatistiksel
olarak anlaml bir etkisi oldugunu aciga cikarirken (Orn: Cadogan vd., 2012; Chang ve Fang,
2015), bazi calismalarda ise bu degiskenler arasindaki iliskiyi desteklememektir (Orn: Acosta
vd., 2018; Navarro-Garcia vd., 2014). Literatiirde yer alan bulgular arasindaki bu farkliliklar, bu
iliski Gizerinde etkisi olabilecek bir takim moderator degiskenlerinde varligini ortaya cikarmak-
tadir (Greenley, 1995; Han vd., 1998; Kumar vd., 1998; Slater ve Narver, 1994). Buradan yola
cikarak, bu meta-analiz ¢alismasinda, ihracat pazar yonelimi ve ihracat performansi arasindaki
iliski Gizerinde dnemli bir etkiye sahip olmasi beklenen (Orn: Cano vd., 2004; Ellis, 2006), 8l¢iim-
sel (ekonomik/ekonomik olmayan 6lgtim birimleri, 6znel/nesnel 6lgiim birimleri) ve baglamsal
moderatorleri (lilkelerin ekonomik gelismislik diizeyi) ve incelenmektedir.

2.2.1. Oznel/Nesnel Ol¢iim Birimleri

Literatlirde pazar yonelimi ve performans arasindaki iliskiyi inceleyen calismalara bakildi-
ginda, calismalarin biiyik ¢cogunlugunda, nesnel 6l¢ciim Ogelerine nazaran, daha ¢ok 6znel 6l-
cekler yardimiyla performansin élgiildigii gzlenmektedir (Orn: Diamantopoulos ve Hart, 1993;
Doyle ve Wong, 1998; Kayabasi ve Mtetwa, 2016). Bilindigi Uzere, performans literatirde yaygin
olarak, (a) firma performansi ile ilgili sorularin katicihmcilarin 6znel 6lgekler yardimiyla yonetici
algilarina dayanarak sorulmasi (Orn: Covin vd., 1990; Golden, 1992; Govindarajan, 1988); (b)
firma performansi ile ilgili rakamsal bilgilerin ikincil verilere dayandirilarak yoneticilere nesnel
olarak sorulmasi (Orn: Chakravarthy, 1986; Cronin ve Page, 1988; Venkatraman ve Ramanujam,
1986) olmak tzere iki sekilde islemlestirilmektedir. Literatiirde 6znel 6lgekler araciligiyla per-
formans degiskenini degerlendiren ¢alismalar, calismalarini 6znel yanitlar ile nesnel 6lglim is-
lemlerinden yararlananlar arasinda daha onceki arastirmalarda ortaya ¢ikarilan glicli bir kore-
lasyon olmasi temeline dayandirmaktadirlar (Dess ve Robinson, 1984; Robinson ve Pearce,
1988; Venkatraman ve Ramanujam, 1986). Ayrica, Harris (2001)’in de arastirmasinda belirttigi
Uizere, pazar yoneliminin firma performansi (izerine etkisi, arastirmacilarin kullanmis olduklari
performans 6l¢lim seklinin 6znel ya da nesnel olmasina gore degisiklik gostermektedir. Buna ek
olarak, 6znel 6l¢climler kullanilmasi halinde, ortak yéntem varyansinin, pazar yénelimi ve per-
formans arasindaki iliskinin gliclint kuvvetlendirmesi beklenmektedir (Doty ve Glick, 1998).
Buna gore,
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Ha: ihracat pazar yénelimi ve ihracat performansi arasindaki iliski, ihracat performan-
sinin nesnel ya da karma 6lgim birimleri yerine, 6znel 6lgim birimleriyle degerlendi-
rilmesi durumunda daha gliglidur.

2.2.2. Ekonomik/Ekonomik Olmayan Olgiim Birimleri

ihracat performansi literatiirde bircok arastirmaci tarafindan gok boyutlu bir yapi olarak ele
alinmakta ve hem ekonomik hem de ekonomik olmayan alt bilesenler yardimiyla dlgilmektedir
(Katsikeas vd., 2000). Ornegin, literatiirde dnceki calismalarin bir kismi firmalarin ihracat per-
formansini, ihracat pazarlarinda elde etmis olduklari ekonomik basarilarin derecesine bagli ol-
masina dayandirarak, ihracat performansini ‘ihracat pazarlarindaki satis etkinligi’, ‘ihracat kar’,
‘ihracat satiglarr’, ‘ihracat satiglarinin son g yildaki biylime orani’ ve ‘yillik ihracat rakamlarinin
sektdr ortalamasina oranla biiylime hizi’ gibi finansal élciitler ile degerlendirmekte iken (Orn:
Cadogan vd., 2003; Boso vd., 2018), bazi arastirmacilar ise firmanin ihracat pazarlarindaki per-
formansini, ‘pazar payl’, ‘pazara giris stratejisi’, ‘yeni Grin basaris’, ‘pazardaki miisteri memnu-
niyeti/sadakati’, ‘rakiplere oranla basarisi’, ‘stratejik bliyiime orani’ ve ‘memnuniyet ve beklen-
tilerini karsilama dizeyleri’ gibi daha strateji ve pazar odakh performans olgitleri ile degerlen-
dirdikleri gériilmektedir (Orn: Chung, 2012; Lengler vd., 2016; Lin vd., 2014).

Bu baglamda, ihracat pazar yoneliminin ihracat performansi izerinde ¢cok onemli etkilere
sahip oldugu ihracat performansi hem ekonomik hem de ekonomik olmayan 6l¢tim birimleri ile
olclldiginde fark edilmekte ve birgok arastirmaci tarafindan ihracat pazar yéneliminin hem
pazar ve stratejik odakh performans hem de finansal performans lizerinde etkisi oldugu dogru-
lanmaktadir (Orn: Cadogan vd., 2003; Homburg ve Pflesser, 2000). Bununla birlikte, kaynak te-
melli yaklasima dayanarak, ihracat pazar yonelimi yiiksek olan firmalar, uluslararasi pazarlarda
onlara rekabet avantaji kazandiracak daha etkili stratejik kararlar alabilmesi (Ketchen vd., 2007)
ve ihracat pazar yoneliminin pazar odakli stratejik esneklik ve ¢ozlimler saglamasi agisindan (Ja-
valgi vd., 2005), ihracat pazar yonelimi ile ihracat performansi arasindaki iliskinin ihracat per-
formansi ekonomik olmayan 6l¢im birimleriyle degerlendirildiginde daha etkili olacagi beklen-
mektedir. Buradan yola gikarak,

Hs: ihracat pazar yénelimi ve ihracat performansi arasindaki iliski, ihracat performan-
sinin ekonomik 6lcim birimleri yerine, ekonomik olmayan 6l¢lim birimleriyle deger-
lendirilmesi durumunda daha gli¢liddr.

2.2.3. Ekonomik Gelismislik Duzeyi

ihracat pazarlamasi literatiiriindeki gelismis tilke baglaminda yapilan calismalarin birgo-
gunda ihracat pazar yonelimi ve ihracat performansi arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu or-
taya konulmaktadir (Orn: Cadogan vd., 2002; Chung, 2012; Pascucci vd., 2016). Cok sayida am-
pirik kanitin bu dogrultuda olmasinin sebebi gelismekte olan llkelere kiyasla, gelismis ekono-
milerin sirekli degismekte olan pazar ve teknolojik gcevreler ile ¢evrili olmasina baglanabilir
(Hooley vd., 2000) ve bu durum da gevresel belirsizliklerle bas edebilmek i¢in pazari anlamaya
daha ¢ok odaklanmayi gerektirmektedir (Cadogan vd., 2002; Cadogan vd., 2012). Buna bagh
olarak, ihracat pazar yonelimi agisindan, gelismekte olan ve gelismis ekonomiler arasinda
onemli farklilhklarin oldugu varsayilmakta (Murray vd., 2007) ve gelismis llkelerde ihracat pazar
yonelimli olmanin daha fazla kazang ve getiri saglamasinin daha olasi oldugu savunulmaktadir
(Ellis, 2005; Ellis, 2006). Bu dogrultuda,
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He: ihracat pazar yénelimi ve ihracat performansi arasindaki iliski, tilkelerin ekonomik
gelismislik diizeyine gore degerlendirilmesi durumunda, gelismis lilkelerde daha glg-
ludr.

3. Arastirmanin Yontemi
3.1. Veritabani Olusturulmasi

Arastirmaya dahil edilme olgltlerinin dogru olarak belirlenmesinin meta-analizi bulgulari
Uzerindeki 6nemli etkisi goz 6nlinde bulundurularak (Grewal vd., 2018; Hunter ve Schmidt,
2004), ihracat pazar yonelimi ve ihracat performansi iliskisi Gizerine olan seckin ¢alismalari be-
lirlemek igin dort 6lgut tanimlanmustir. Bu Olgltlere gére, meta-analitik arastirmaya dahil edile-
bilmesi icin ilgili calismada: (a) ihracat pazar yonelimi ve ihracat performansi arasindaki iliskinin
arastirilmasi, (b) ihracat pazar yoneliminin ihracat pazar bilgisi olusturma, ihracat pazar bilgisi-
nin yayilimi ve ihracat pazarina cevap verilebilirlik boyutlari ile 6lgtlmis olmasi, (c) ihracat per-
formansinin 6znel ve/veya nesnel 6lgme birimleri ile degerlendirilmis olmasi, ve ilgili calismanin
(d) birincil veya ikincil veri kullanarak ampirik bir arastirma olmasi ve Pearson korelasyon kat-
sayisi veya turevlerini raporlamasi gerekmektedir (Cooper vd., 2009).

Belirlenen olgutler dogrultusunda ilgili calismalari bulmak igin hem elektronik hem de ma-
nuel arama yontemlerinden yararlaniimistir. Elektronik arama yéntemi, elektronik veritabanla-
rinin (Orn: EBSCO, Elsevier ve JSTOR) “market orient*”, “pazar yonlilik”, “pazar yénelimi” ve
“pazar oryantasyonu” anahtar kelimelerinin, “export performance” ve “ihracat performansi”
anahtar kelimeleri ile birlikte taranmasi ile gergeklestirilmistir. Manuel arama ydonteminde ise,
elektronik veritabanlari yoluyla bulunan ilgili makalelerin kaynaklar bolimleri gézden gegirile-
rek ilgili literatiirde g6z ardi edilen bir calisma olmadigindan emin olunmak istenmistir. izlenen
arama yontemleri sonucunda, ihracat pazar yonelimi ve ihracat performansi iliskisini inceleyen
38 calisma elde edilmis; ancak bu ¢alismalardan 28 tanesi arastirmaya dahil edilme 6lgutlerini
karsilamadiklari gerekgesi ile veritabanindan gikarilmistir. Bir ¢alismanin kavramsal olarak esit;
ama istatistiksel olarak farkh bolimler ile gruplandirilabilmesi durumunda her bir bulgunun ba-
gimsiz bir sekilde analize dahil edilebilecegi goriisiine dayali olarak (Grewal vd., 2018), bu meta-
analitik arastirmada 2,829 sayida firmanin olusturdugu 6rneklemden elde edilen 70 adet etki
blyuklGgi hesaplanmistir.

Bu baglamda, 2000 ve 2018 yillari arasinda yayinlanan ilgili makaleler meta-analizi igin kod-
lanmistir. Kodlama hatalarinin 6niine gegcmek adina (Lipsey ve Wilson, 2001), veri iki farkli kod-
layici tarafindan 6nceden belirlenen ve ana hatlari ile ti¢ bolimden olusan bir kodlama semasi
ile uyumlu olarak kayit altina alinmistir. Kodlama semasinin ilk bélimiinde arastirmaya dahil
edilen ¢alismalara ait baslica 6zellikler (Orn: calismanin; ismi, yayinlandigi derginin ismi, odak-
landigi endiistri; yapildigi Gilke, icerdigi firmalarin biyiikligi) kodlanmistir. ikinci bdlimiinde,
ilgili calismalarin yéntemsel 6zellikleri (Orn: 6rneklem sayisi, veri toplama yéntemi, veri analizi
teknikleri, ihracat pazar yonelimi ve ihracat performansi degiskenleri icin glivenilirlik degerleri
ve kullanilan 6lgekler, ulasilabilen etki bayuklugi degerleri) incelenmistir. Son bélimde ise, mo-
derator degiskenlerinin etkisini incelemek igin, arastirmaya dahil edilen makalelerdeki ihracat
performansi dlgekleri 6znel/nesnel/karma ve ekonomik/ekonomik olmayan 6lciim birimlerine
gore ve ulkelerin ekonomik gelismislik diizeyi Birlesmis Milletler’in (2018) 6nermis oldugu sinif-
landirmaya (gelismekte olan ve gelismis Ulkeler) bagh kalinarak kodlanmistir. Anlasmazliklarin
karsilikl gorismeler sonucunda giderilmesiyle birlikte kodlayicilar arasi giivenilirlik %90 ile %95
diizeyinde degismistir (Szymanski ve Henard, 2001).
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3.2. Meta-Analiz Siireci

Meta-analiz su ana kadar o alanda yapilmis olan galisma sonuglarini birlestiren ve nicel ola-
rak sentezleyen bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Glass, 1976; Geykens vd., 2009). Ay-
rica, meta-analiz ihracat pazar yoneliminin boyutlari ile ihracat performansi arasindaki iliskinin
glciind, literatlirde yapilmis olan 6nceki ¢alismalarin bulgularina dayanarak, sistematik bir se-
kilde sayisallastirarak ve birlestirerek ortalama bir etki degeri ortaya ¢ikarmakta ve bu iligkiyi
onemli diizeyde etkilemekte olan olasi moderatér ve baglamsal degiskenleri de ortaya koymak-
tadir (Hunter ve Schmidt, 2004). Bu ¢alismada, ihracat pazar yoneliminin boyutlari ve ihracat
performansini inceleyen birbirinden bagimsiz calismalarda yer alan korelasyon katsayilari meta-
analiz yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Pazarlama literatiiriinde daha dnce yapilmis olan
bircok meta-analiz calismast ile tutarh olarak (Orn: Geyskens vd., 1998; Henard ve Szymanski,
2001; Janiszewski vd., 2003; Kirca vd., 2005; Palmatier vd., 2006), korelasyon katsayilari ya da
korelasyon katsayilarina dénustirilebilen istatistiki degerler bu meta-analiz ¢alismasinda etki
biyuklGgi olarak dikkate alinmistir. Buna ek olarak, bir ¢calismada birden fazla etki bliytklGgi
olmasi durumunda, korelasyon katsayilarinin ortalamasi alinarak analize dahil edilmistir (Bo-
renstein vd., 2009).

Bunun yani sira, hata 6l¢imlerine iliskin olarak, birbirinden bagimsiz etki blykliklerinin
guvenirlik katsayisinin karekokiine bolinmesi sonucunda elde edilen dizeltilmis korelasyon
katsayi degerleri analizlerin devami igin hesaplanmistir (Hunter ve Schmidt, 2004). Bununla bir-
likte, givenirlik katsayi degerleri belirtilmemis degiskenler icin, var olan tim givenirlik katsayi
degerlerinin ortalamasi degerlendirilmeye alinmistir (Orn: Ellis, 2006; Kirca vd., 2005). Giivenir-
lik katsayi degeri ortalamasi, Cadogan vd. (1999)'nin ihracat pazar yonelimi 6lgegi icin, 0,909
olarak hesaplanmistir. Daha sonrasinda, diizeltilmis korelasyon katsayilari, 6nce Fisher z deger-
lerine donUstirilmis, ancak sonrasinda meta-analiz bulgulari rapor edilirken, degerler tekrar
korelasyon katsayisina donusturilmustir (Borenstein vd., 2009). Bu galismada, meta-analiz
ydntemi olarak, Hunter ve Schmidt (2004)’in 6nermis oldugu yénergeler takip edilmistir. ilk ola-
rak, meta-analiz bulgularinin saglamhgini test etmek icin siklikla kullanilan Gg ayri istatistiksel
yonteme basvurarak, yayin yanliligina bakilmistir (Geykens vd., 2009; Grewal vd., 2018). Bu dog-
rultuda, ¢calismanin bulgularini istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmasi igin gerekli olan galisma sa-
yisini tanimlamak icin, Rosenthal (1979)'in ‘dosya ¢ekmecesi (file-drawer)’ yonteminden yarar-
lanilmis ve N sayisi (30,935), dosya gekmecesi probleminin bu galisma icin bir sorun teskil et-
medigini gdstermistir. ikinci olarak, bir meta-analizde eksik olabilecek ¢alisma sayisini hesapla-
maya yardimci Orwin’in ‘glivenli N (fail-safe N)’ (0.05’e sabitlenen) sayisi da, yayin yanliliginin
bu calismada ¢ok diistk olasilikta ortaya cikabilecegini géstermistir (Orwin, 1983). Son olarak,
Duval ve Tweedie (2000)'nin ‘gikar ve ekle (trim and fill)’ yontemi ile huni grafiginin pozitif ta-
rafinda yer alan kiiglik calismalarin ¢ikarilip eklenmesi ile yeniden hesaplanan etki bliytklugi ile
grafigin daha simetrik bir gériiniime sahip olup olmayacagina bakilmistir. Bu grafik de, yayin
yanhliginin bu meta-analiz ¢alismasinda bir problem teskil etmeyecegini dogrulamistir.

Buna ek olarak, duyarlilik analizi, orman grafiginin yorumlanmasi sonucundan yararlanilarak
ylrGtilms olup, belirsizligi azaltma amacl bu ¢alismada kullaniimistir. Duyarhilik analizi sonug-
larina gore, duslik kaliteli calismalar analizden ¢ikarildiginda, heterojenlik istatistiksel olarak an-
lamli bir sekilde var oldugundan, bu gbzlenen heterojenligin calismalarin kalitesi ile ilgili olma-
digi sonucuna varilabilecegini géstermis oldugundan, gézlenen aykiri degerler calismadan gika-
rilmamistir (Borenstein vd., 2009). Analizler esnasinda uygun modelin segilebilmesi agisindan,
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heterojenlik testi yapilmis olup, ortaya gikan bulgular meta-analiz ¢calismasinda yer alan ¢alis-
malarin varyanslarinin istatistiksel olarak anlamli olarak ve heterojen bir sekilde dagilim goster-
digini ortaya koymaktadir (Q-degeri (69sd) = 581,047 (p = 0.000), 12 = 88,125) (Cooper vd.,
2009). Bu dogrultuda, farkl cahismalarda farkh etki biiytklerinin oldugu varsayimina dayanarak,
analizler ‘rastgele etki modeli’ kullanilarak yapilmistir (Borenstein vd., 2009; Grewal vd., 2018).
Ayrica, istatistiksel olarak anlamh bulunan heterojenlik testi, bu meta-analiz ¢calismasinda var
olabilecek olasi moderatorlerin varligina da isaret etmektedir (Geyskens vd., 2009; Hunter ve
Schmidt, 2004). Buna benzer olarak, anlamhhk dizeyi %95 olan ve sifir icermeyen bir gliven
arahgi da etki buyuklikleri arasinda heterojenlik oldugunu ve ilgili degiskenler arasinda istatis-
tiksel anlamli bir iliski oldugunu dogrulamaktadir (Finkelstein vd., 1995).

4. Aragtirmanin Bulgulari ve Tartisma

Bu meta-analitik calismada ihracat pazar yonelimi boyutlarinin ihracat performansi lizerin-
deki etkisi ile ilgili 6nerilen hipotezler Comprehensive Meta-Analysis (CMA versiyon 2.2.057)
yazilimi ile sinanmistir. Tablo 1.’de teorik yapilar arasindaki dogrudan iliskileri ve moderator
analizini gosteren meta-analitik bulgular sunulmaktadir. Hy ile uyumlu olarak, ihracat pazar bil-
gisi olusturmanin ihracat performansi Gzerinde olumlu bir etki yarattigi dogrulanmistir (r =
0,252; GA95%: 0,202 —0,301). Bu sonug ihracat pazarlarindaki paydaslar hakkinda tam ve dogru
bilgi edinmenin ihracat basarisini arttiracagini savunan ve bunu ampirik bulgularla ortaya koyan
galismalar ile ayni dogrultudadir (Orn: Murray vd., 2007; Rose ve Shoham, 2002; Yeoh, 2000).

Ayrica, meta-analitik sonuglar ihracat pazar bilgisi yayilimi ile ihracat performansi arasinda
olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu géstermektedir (r =0,185; GA95%: 0,127
—0,243). Bu bulgu ihracat pazar bilgisinin firma blinyesindeki birimler arasinda paylasiimasiyla
pazar yoneliminin daha etkin bir hale getirilebilecegi ve bu sekilde performans giktilarinin gii¢-
lendirilebilecegi nosyonuna baglanabilir (Orn: Akyol and Akehurst, 2003; Hart ve Tzokas, 1999;
Yeoh, 2000). Buna dayali olarak, Hz kabul edilmistir. Ayrica, Hs'te dnerildigi gibi, bu meta-analizi
ihracat pazarina cevap verilebilirligin yliksek ihracat performansi yaratmadaki 6nemli etkisini
ortaya koymaktadir (r = 0,244; GA95%: 0,195 — 0,292). Buna gore, firmalarin ihracat pazarlarini
iyi tahlil ederek musterilerinin istek ve beklentilerine, rakiplerinin stratejik hareketlerine ve dis
cevredeki degisimlere zamaninda ve uygun karsiliklari vermeleri durumunda hedef pazarlarda
rekabet avantaji saglayarak Ustiin ihracat performansi giktilari elde etmeleri kuvvetle muhte-
meldir (Orn: Chung, 2012; Murray vd., 2007; Rose ve Shoham, 2002).

Ha ile tutarli olarak, ihracat pazar yonelimi ile ihracat performansi arasindaki iliskinin giic,
ihracat performansinin 6znel 6lgiim birimleri ile dlglilmesi durumunda, nesnel ya da karma 6l-
¢lim birimlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkllik ortaya koymakta (Q-degeri (2sd) =
18,974 (p = 0.000)) ve daha kuvvetli olmaktadir (r = 0,261; GA95%: 0,232 —0,290). Bu durumda,
6znel 6lciim birimlerinin, ihracat pazar yonelimiile ihracat performansi arasindaki iliski Gizerinde
moderator etkisi yaratmakta oldugu dogrulanmaktadir. Bu baglamda, ihracat pazar yonelimi ile
ihracat performansi arasindaki iliskinin, ihracat performansinin nesnel ya da 6znel 6lgiim birim-
leriyle degerlendirilmesine gore farklilik gosterdigi (Harris, 2001) ve ayni katilimcinin, birden
fazla degisken Uzerine algilara dayanarak 6l¢iilen sorulari ayni anda yanitlamasinin da o degis-
kenler arasindaki korelasyon katsayisini ortak yéntem varyansinin da etkisiyle ylikselteceginden
s6z etmek mimkindir (Chang vd., 2010).

ihracat performansinin ekonomik ya da ekonomik olmayan él¢iim birimleriyle degerlendi-
rilmesi durumunda, ihracat pazar yonelimi ile ihracat performansi arasindaki iliski tizerinde is-
tatistiksel olarak anlamh farkliliklar oldugu sonucuna varilmis (Q-degeri (1sd) = 4,759 (p =
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0,029)) ve galismalarda ekonomik olmayan 6lgim birimleri kullanilmasinin, ihracat pazar yéne-
limi ve ihracat performansi arasindaki iliskinin giiclini daha da kuvvetlendirdigi sonucu elde
edilerek (r = 0,276; GA95%: 0,223 — 0,327), Hs kabul edilmistir. Bu bulgu, bu konuda yapilan
literatUrdeki 6nceki caligmalari da destekleyerek, ihracat pazar yoneliminin, ihracat perfor-
mansi Uzerindeki etkisini incelerken, performans degiskenini ekonomik ya da ekonomik olma-
yan bakis acisiyla degerlendirmenin énemli bir fark yarattigini ortaya koymaktadir (Orn: Cado-
gan vd., 2003; Homburg ve Pflesser, 2000). Bunun yani sira, bu sonug ihracat pazar yonelimli
olmanin, firmalara pazar odakh stratejik esneklik kazandirmasi sayesinde, firmalarin ihracat pa-
zarlarinda rekabet avantaji elde etmelerine ve dolayisiyla performanslarini arttirabilmelerine
olanak sagladigini agiga ¢ikarmaktadir (Ketchen vd., 2007).

Tablo 1. Meta-Analitik Bulgular

Hie  iligki Etki N Diizeltilmis  Std.  -95% +95%  Q-degeri
buyuklugu r hata GA GA
sayisi

Hi ihracat pazar bilgisi olus- 23 2,729 0,252 0,005 0,202 0,301 165,705*
turma - ihracat perfor-
mansi

H,  ihracat pazar bilgisi yayihmi 23 2,729 0,185 0,007 0,127 0,243 217,679*
- ihracat performansi

Hs ihracat pazarina cevap veri- 24 2,829 0,244 0,005 0,195 0,292 163,714*
lebilirlik-> ihracat perfor-
mansi

Ha Oznel/nesnel 6lgim birim- 18,974*

leri x ihracat pazar yénelimi
- ihracat performansi

Oznel &l¢lim birimi 46 2,832 0,261 0,003 0,232 0,290
Nesnel 6lgtim birimi 18 1,328 0,169 0,010 0,093 0,243
Karma 6lgiim birimi 6 372 0,128 0,004 0,070 0,186
Hs Ekonomik/ekonomik olma- 4,759*

yan dlgiim birimleri x ihra-
cat pazar yoénelimi - ihra-
cat performansi

Ekonomik 6lgtim birimi 48 2,286 0,205 0,004 0,168 0,240
Ekonomik olmayan 6l- 22 2,049 0,276 0,006 0,223 0,327
ciim birimi
He Ekonominin gelismiglik du- 1,807

zeyi x ihracat pazar yone-

limi = ihracat performansi
Geligmis tlkeler 28 2,074 0,252 0,006 0,202 0,300
Gelismekte olan ulkeler 42 1,538 0,210 0,004 0,172 0,246

* p < 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Son olarak, He'da onerildiginin aksine, ihracat pazar yonelimi ile ihracat performansi arasin-
daki iliski, Glkelerin gelismislik dlizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik ortaya
koymamaktadir (Q-degeri (1sd) = 1,807 (p = 0,179)). Bu bulgu, daha 6nce Ellis (2006) tarafindan
yapilmis olan ve gelismis Ulkelerde pazar yoneliminin performans tizerinde daha biyiik bir etki
yarattigini ortaya koyan meta-analitik sonuglardan farkli olarak, ihracat pazar yéneliminin per-
formansi arttirmada sadece gelismis Ulkelerde degil, ayni zamanda gelismekte olan ekonomi-
lerde de benzer derecede 6nemli bir rol oynadigini géstermektedir. Bu sonug, gelismis olan (l-
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kelerde faaliyet gosteren firmalarin aksine, gelismekte olan ekonomilerde firmalarin somut kay-
naklari elde etmede daha ¢ok zorluklarla karsilagsmalarina ve dolayisi ile performanslarini arttir-
mada ihracat pazar yonelimine daha ¢ok bagimli olmalari ile agiklanabilir (Birru vd., 2018; Boso
vd., 2012).

5. Sonug, Oneriler ve Kisitlar

ilgili literatiirde ihracat pazar ydnelimi ile ihracat performansi arasindaki iliskiyi inceleyen
cok fazla sayida arastirma oldugundan, bu meta-analiz galismasi, daha 6nceden bu alanda ya-
pilmis olan tiim arastirmalari bir araya getirmeyi ve bu iliski izerinde 6nemli rol oynayabilecegi
dislinllen olasi moderatorleri de ortaya koyarak, tim ampirik bulgulari sayisal olarak sentez-
lemeyi amaglamistir. ilk olarak, bu calismada agiga ¢ikan bulgular 1siginda ihracat pazar bilgisi
olusturmanin ihracat performansini arttirmada, diger ihracat pazar yonelimi boyutlarina ki-
yasla, daha 6nemli bir rol oynadigini séylemek miimkiindiir (Orn: Cadogan vd., 2009; Kayabasi
ve Mtetwa, 2016). Diger bir deyisle, firmalarin ihracat pazarlarindaki misterileri, rakipleri ve
performanslarini etkileyebilecek dis etkenler (izerine bir 6n arastirma yaparak gerekli bilgiler
edinmesi, onlara yabanci olduklari uluslararasi pazarlari analiz ederek daha dogru stratejiler ge-
listirebilmesi ve dolayisiile de ihracat performans gostergeleriniiyilestirebilmeleri agisindan ¢ok
bluyiuk 6nem tasimaktadir (Cadogan vd., 2003; Kohli vd., 1993; Murray vd., 2007; Rose ve
Shoham, 2002).

Buna ek olarak, sentezlenmis olan bulgular ihracat performansini 6znel 6lgiim birimleriyle
degerlendiren arastirmalarda, ihracat pazar yonelimli firmalarin performanslarini, nesnel 6lgim
birimiyle 6lgen calismalara oranla daha fazla gelistirebildiklerini dogrulamaktadir (Orn: Chung,
2012; Lin vd., 2014; Murray vd., 2007). Bu sonucu, performansi degerlendirirken yonetici algi-
larina yonelik birden fazla degiskene ait sorularin sorulmasinin ortak yéntem varyansini arttir-
masinin da tetikledigi distinilmektedir (Chang vd., 2010; Doty ve Glick, 1998). Bunun yani sira,
meta-analitik sonuglar ihracat pazar yoneliminin yiksek olmasinin, stratejik performans ya da
pazar performansi gibi ekonomik olmayan performans gostergeleri izerinde daha etkili oldu-
gunu da gostermektedir (Orn: Kayabasi ve Mtetwa, 2016; Sundqvist vd., 2000).

Buradan yola gikarak, firmalarin ihracat pazarlarindaki misterinin degisen ihtiyac ve tercih-
leri, rakiplerinin eylemleri ve onlarin satis ve stratejilerini etkileyebilecegi dislinllen cevresel
faktorler ile ilgili glincel pazar bilgileri elde etmeye, bu edindikleri bilgileri paylasmaya ve dogru
bir sekilde yorumlamaya ydnelmelerinin, onlarin uluslararasi pazarda daha stratejik kararlar
alabilmelerine, uygun stratejileri belirleyebilmelerine ve bu dogrultuda rekabet avantaji kaza-
narak, pazar odakli ve stratejik performanslarini gelistirebilmelerine yardimci olmaktadir (Cado-
gan vd., 2003; Ketchen vd., 2007; Javalgi vd., 2005). Son olarak, arastirma bulgulari hem gelismis
hem de gelismekte olan ekonomilerde, ihracat pazar yonelimli olmanin firmalar icin misteri ve
pazar ihtiyaclarini ngérme ve sonug olarak ihracat performansini gelistirme konusundaki 6ne-
mini vurgulamakta ve ortaya ¢ikarmaktadir (Birru vd., 2018; Pascucci vd., 2016).

Bu meta-analiz calismasi ilgili literatiire dort farkli sekilde katkida bulunmaktadir. ilk olarak,
bu calisma, literatlirde birbirinden bagimsiz arastirmalarda ortaya koyulan ampirik bulgulari,
sistematik bir sekilde bir araya toplayarak bitlincil bir yaklasim ile sayisallastirarak sentezle-
mistir. Ayrica, bu meta-analiz calismasinda, ihracat pazar yoneliminin boyutlari ayri ayri ele ali-
narak, bu boyutlardan ihracat pazar bilgisi olusturmanin, ihracat performansi Gzerinde diger
boyutlar ile karsilastirildiginda daha biyiik bir etkisi oldugu ortaya konulmaktadir. Buna ilave-
ten, ihracat performansinin 6znel ve ekonomik olmayan 6lgiim birimleriyle degerlendirilmesi-
nin, ihracat pazar yonelimi ile ihracat performansi arasindaki iliskinin gliclini arttiracagi 6nemle
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vurgulanmaktadir. Bunlarin disinda, ihracat pazar yonelimli firmalarin hem gelismis hem de ge-
lismekte olan tlkelerde, ihracat performansini arttirmada benzer bir rol oynadigini géstermek-
tedir.

Bu g¢alismanin sonuglari, ydneticiler agisindan da ¢cok &nemli gikarimlar sunmaktadir. ilk ola-
rak, pazar yonelimli olmak, firmalara gelecekteki pazar firsatlarini ve tehditlerini 6ngérmede
yardimci olacagi ve musterilerin ihtiyaglari konusunda daha glivenilir tahminler sunacagi igin
yoneticiler icin yol gdsterici niteligi tasiyacaktir (Day, 1999). Ozellikle, siirekli degismekte olan
ve ¢ok fazla bilgi sahibi olunmayan uluslararasi pazarlar hakkinda, misteri, rakipler ve gevresel
faktorler ile ilgili glincel pazar bilgisi edinerek, buna uygun stratejiler belirlemek, ihracat perfor-
mansini arttirmada yoneticilere yardimci olacaktir (Cadogan vd., 2002). Bunun yani sira, sadece
ihracat pazar yonelimli olmanin yeterli olmadig1 gésterilmis, ayrica firmalarin pazar hakkinda
gincel bilgileri toplamasinin, bu edindikleri bilgileri dogru bir sekilde yorumlayabilmesinin ve
uygun stratejiler ile karsilik verebilmesinin 6neminin de alti gizilmistir (Kohli ve Jaworski, 1990;
Chung, 2012). Ayrica, yoneticilerin ihracat pazar yonelimli bir firma olmanin 6ncelikle onlarin
stratejik ve pazar performansini iyilestirmeye yardimci olacaginin, fakat uzun vadede finansal
performans lizerinde de olumlu etkileri olacaginin farkinda olmasi gerekmektedir (Ketchen vd.,
2007).

Ancak her calismada oldugu gibi, bu arastirma da kendi igerisinde bazi kisitlari barindirmak-
tadir. Bu meta-analitik ¢calismada, ilgili literattirdeki tim ampirik bulgular, ¢alismalarda korelas-
yon katsayisinin raporlanmamasi ya da ona dondstirilebilecek uygun istatistiksel verilere ula-
sillamamasi gibi sebeplerden 6tiird, analizlere dahil edilememistir (Hunter ve Schmidt, 2004).
Buna ek olarak, diger bir 6nemli kisit, ayni tlkede yiritilmis olan ¢alismalarda arastirmacilar
o ulkedeki basarili 6rnekler ile gériismeye daha egilimli olacagindan, ayni firmalarin birden fazla
¢alismanin 6rneklemi igerisinde yer alma riskini olusturmaktadir. Bununla birlikte, gelecek aras-
tirmacilarin, ¢ok fazla ¢alisilmis olan ihracat performansi giktilari yerine, ihracat pazar yonelimi-
nin diger ciktilari Gizerine yogunlasmalari énerilmektedir (Orn: strateji ve inovasyon ile iliskili
ciktilar). Ayrica, bu ¢calismada davranissal yaklasima gore incelenen ihracat pazar yoneliminin,
gelecekteki arastirmalarda kiltiirel agidan ele alinmasinin (musteri yonelimi, rakip yonelimi,
vb.), 8nemli icgdriiler ortaya koyacagi disiiniilmektedir. ilaveten, ihracat pazar yénelimi ve ih-
racat performansi arasindaki iliski tizerinde etkili olabilecegi distintlen firma buyaklaga, faali-
yet gosterdigi sektor, gelire dayali performans ve maliyete dayali performans gostergeleri gibi
diger moderatorlerin etkilerinin de incelenmesinin gelecek arastirmalara 1sik tutmasi beklen-
mektedir.
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Extended Summary

The Influence of the Dimensions of Export Market Orientation on Export Performance: A Meta-Analysis Study

In recent years, firms face with the challenge of continuous improvement for their products/services owing to the
dynamic and uncertain nature of markets (Hurley and Hunt, 1998). In response, firms are required to be market-ori-
ented via following and gathering the most recent and reliable knowledge concerning the changes in customer de-
mands and preferences within the market (Ozsomer and Gengtiirk, 2003). However, the concept of market orientation
even becomes more critical for firms operating in foreign markets due to the fact that there exist several differences
between home and host markets in terms of economic, socio/cultural, geographic, and political/legal environments
(Murray at al., 2011). In that vein, exporting firms necessitate putting a special emphasis on gathering current infor-
mation, understanding the shifts in foreign customer demands, and evaluating the competitor activities with an intent
to adapt their strategies and achieve success in foreign markets (Cadogan et al., 2003; He et al., 2013). In this sense,
this study endeavors to quantitatively synthesize all empirical findings examining the link between export market ori-
entation (EMO) dimensions and export performance. To address the main objective of the research, the present study
aims to assess: (a) a meta-analytic evaluation between the dimensions of export market orientation (i.e., export market
intelligence generation, export market intelligence dissemination, and export market responsiveness) and export per-
formance; (b) the moderator roles of performance measurements (i.e., objective/subjective measurements, eco-
nomic/non-economic measurements) and the economic development level of countries (i.e., developing and devel-
oped countries) in the link between EMO dimensions and export performance; and (c) theoretical and practical insights
related to export market orientation and its performance implications.

In the pertinent literature, there appears to be two different approaches that conceptualize market orientation as
a behavioral and cultural concept (Homburg and Pflesser, 2000). While the former defines market orientation as an
organizational activity that focuses on market knowledge generation and dissemination (e.g., Kohli and Jaworski, 1990),
the latter advocates that market orientation acts as a facilitator in creating and accelerating customer value process
via embracing the norms and beliefs of organizational culture (e.g., Deshpandé et al., 1993; Narver and Slater, 1990).
With regard to the behavioral approach, firms with higher export market orientation in fact demonstrates the three
dimensions of the phenomenon: “export market intelligence generation”, “export market intelligence dissemination”,
and “export market responsiveness” (Cadogan et al., 1999; Cadogan et al., 2009). Even though several researchers
examine export market orientation in the extant literature, many scholars emphasize the importance of addressing the
different impacts of these distinct EMO dimensions on performance outcomes (Chung, 2012, Sgrensen, 2009). In this
sense, a wide variety of studies reveal inconsistent and fragmented findings related to the differential effects of EMO
dimensions on export performance in the pertinent literature (e.g., Murray et al., 2007; Rose and Shoham, 2002). In
line with this, the current study developed and tested six different hypotheses in an attempt to aggregate all empirical
evidence in the literature.

Methodologically, first of all, the inclusion criteria were specified to find out the eligible studies. Thereafter, em-
ploying both electronic and manual search methods, 38 empirical articles on the subject were gathered; of these 28
were eliminated because of the failure to satisfy the inclusion criteria. In total, 70 effects dependent upon more than
2,800 firms (N = 2,829) were calculated in this meta-analytic review. Besides, the relevant articles published between
2000 and 2018 were subject to content analysis based on a coding scheme that aims to codify the main characteristics
of the studies, their methodological perspectives, and the moderating factors. Following this, in order to evaluate the
robustness of the meta-analytic findings, publication bias was assessed by applying to both statistical (i.e., (1) Rosen-
thal’s (1979) ‘file drawer’ method, (2) Orwin’s (1983) ‘failsafe N’ (set to 0.05), and (3) the ‘trim-and-fill’ method of Duval
and Tweedie (2000)), and graphical methods (i.e., the funnel plot), all of which confirmed that publication bias does
not constitute a concern for this meta-analytic study. In addition, sensitivity analysis was performed, and heterogeneity
test was made, demonstrating that the variations of the relevant studies covered in the meta-analysis are heterogene-
ously distributed, and potential moderators are likely to be exist in this meta-analytic investigation. Accordingly, the
random-effects model was selected.

The findings of the meta-analytic review indicate that export market intelligence generation, dissemination, and
responsiveness, all dimensions of export market orientation give rise to export performance. However, in respect of
the meta-analytic results, compared to other dimensions, export market intelligence generation is more influential on
increasing export success. Concerning the moderating roles of measurement factors, the strengths of the linkages be-
tween export market orientation and export performance were found to be greater among the studies assessing the
export performance construct with subjective and non-economic indicators. As for the moderating impact of contex-
tual factors on the export market orientation — export performance linkage, no significant variations were detected
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across countries with different economic development levels. In conclusion, building on the wealth of research inves-
tigating the influence of export market orientation on export performance, this meta-analysis considerably contributes
to the pertinent literature by quantatively synthesizing prior empirical evidence on the subject and thoroughly exam-
ining the roles of potential measurement and contextual moderators. In that vein, this meta-analytic research offers
worthwhile theoretical and managerial insights into the understanding of the export market orientation phenomenon.
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