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OZET

E-PAZARLAMA YONELIMININ
IHRACAT PERFORMANSI UZERINE ETKISi:
GAZIANTEP iLINDE BiR ARASTIRMA

SURER, Atilla
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Ana Bilim Dali
Tez Danigmani: Yrd. Dog. Dr. H. Murat MUTLU
Temmuz 2012, 68 sayfa

Bu c¢alismanin amaci stratejik yonelimlerin birbirleri arasindaki iligkileri
incelerken bu iligkilerin, igletmelerin ihracat performanslar1 {izerindeki etkilerini
degerlendirmektir. Calismada stratejik yonelimler Pazar, E-Pazarlama, Girisimcilik
(Girisimsel), Teknoloji yonelimleri olarak dort baslikta incelenmistir. Konuyla ilgili
veriler Gaziantep’te c¢esitli sektorlerde faaliyet goOsteren ve ihracat yapan
isletmelerden toplanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler korelasyon ve
regresyon analizleri yapilarak degerlendirilmistir. Analizler sonucunda pazar, e-
pazarlama ve girisimcilik yOonelimlerinin firmalarin ihracat performansi iizerinde
etkilerinin oldugunu gdsteren istatistiki bulgular elde edilmistir. Elde edilen bulgular
ve sonuglar tartisilmis ve arastirmacilar ile firma ydneticilerine 6neriler son boliimde
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazar Yonelimi, E-Pazarlama Y onelimi, Girisimcilik Y 6nelimi,
Teknoloji Y6nelimi, Thracat Performansi.
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ABSTRACT

EFFECTS OF E-MARKETING ORIENTATION ON
EXPORT PERFORMANCE:
A RESEARCH IN GAZIANTEP

SURER, Atilla
Master Thesis, Department of International Trade and Logistics
Supervisor: Assist. Prof. Dr. H. Murat MUTLU
July 2012, 68 pages

The purpose of of this research is examining the relationship between
strategic orientations to each other. At the same time these relations is to evaluate the
effects on a firm export performance. In this research, Strategic orientations were
examined under four topics, Market Orientation, E-Marketing Orientation,
Entrepreneurship (Entrepreneurial) Orientation, Technology Orientation. The data on
the subject were collected from various sectors and enterprises that export in
Gaziantep. The data obtained from the research have been evaluated by correlation
and regression analysis. Result of the analysis of marketing, e-marketing and
entrepreneurship, statistical results indicate that the effects of orientation on export
performance has been achieved. The findings and recommendations of company
managers and researchers results were discussed and presented in the final chapter.

Keywords: Market Orientation, E-Marketing Orientation, Entrepreneurial
Orientation, Technology Orientation, Export Performance.



111

ICINDEKILER

OZET ..ot i
ICINDEKILER .......coouiiiiiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e iii
TABLOLAR LISTESI ..o vi
SEKILLER LISTESI......oiuiiiiiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e vii
KISALTMALAR LISTESI ..ot viii
BIRINCI BOLUM ......ooiuiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e, 1
GIRIS ..ot 1
L1 GIRIS oo 1
TKINCI BOLUM ..ottt 4
LITERATUR ...ooviieieeeeeeeeeeeeeeeee et 4
2.1. THRACAT PERFORMANSI ......c.oooviviiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeieneas 4
2.2. PAZAR YONELIMI ......cooviiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeee e 8
2.3. E-PAZARLAMA YONELIMI......c.ccocooviiiiiiiieeeeeeeee 11
2.4. GIRISIMCILIK YONELIMI .....ooviiviiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee 21
2.5. TEKNOLOJI YONELIMI .......cooiviviiiiiiieceeeeeeeeeeeeee, 23
UCUNCU BOLUM. ..o 26
MATERYAL VE YONTEM.......ccooviiiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeee e 26
3.1 MATERY AL ..o 26
3.1.1. Arastirmanin Amacl...........ccccooeeiiiiiiiiiii 26
3.1.2. KavramsSal Model.........cooovvviiimiiiiieiiiiiiieee e 26

3.1.3. Arastirma Hipotezleri.........cceevreiiiiiiiiiieeeeeeiiiieeeee e, 27



v

3.1.4. Kullantlan OIgeKIer ..........c.ooueeveeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 30
3.1.5. Arastirma Orneklemi ve Verilerin Toplanmasi......................... 32
DORDUNCU BOLUM ...ttt 33
ANALIZ VE BULGULAR .......cooiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 33
4.1. ORNEKLEME ILISKIN TEMEL OZELLIKLER ...........ccoco....... 33

42. OLCEKLERE ILISKIN GUVENILIRLIK ve FAKTOR
ANALIZLERL. ...t eee e es e 35

4.2.1. Pazar Yonelimine Ait Olgegin Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

4.2.2. Teknoloji Yo6nelimine Ait Olgegin Giivenilirlik ve Faktor
ANANZICTT e 36

4.2.3. Girisimcilik Yonelimine Ait Olgegin Giivenilirlik ve Faktor
ANALZIETT .ot 37

4.2.4 Elektronik Pazarlama Yonelimine Ait Olgegin Giivenilirlik ve
Faktor ANalIZICIT ...coc.ueiiiiiiiiiiiiiiiicc e 38

4.2.5 Ihracat Performansma Ait Olgegin Giivenilirlik ve Faktor

ANANZICTT i 39
4.3. KORELASYON ve REGRESYON ANALIZLERI............ccc.c....... 40

4.3.1. Korelasyon Analizleri ..........cccoeeeeuiiiiiieeeeeeiiiiiieee e, 40

4.3.2. Regresyon Analizi ve Yapisal Model ...........cccccvveeiieeennnnnnen. 42

4.4. ANALIZ SONUCLARI OLUSAN YAPISAL MODEL ve HIPOTEZ

TESTLERI SONUCGCLARL..........cocveviveveieieeiiieeeieeeeeeie et 45
SONUC VE ONERILER..........cccoeiuiiiiiiiiiieieieteieveeeeese e 47

KAYNAKLAR .o 55



EK A.1. ANKET FORMU ......ocoiiiiiiiiiiiiiiiieeccececcecec e

EK A.1. ANKET FORMU (DEVAMI) «....covvvooreeeereeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeseeons

OZGECMIS



vi

TABLOLAR LiSTESI

Tablo 2.1. Finansal Olan ve Finansal Olmayan Olgiimlerde Kullanilan

DeGISKENICT ..ot e e 7
Tablo 2.2. Pazar Yonelimi ile Performans Arasmdaki Iliskiyle Ilgili
ATASEITMAIAT ....eiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeee ettt eeeeeeeeeesaeessasaassassaaaassesaaaraanaae 10
Tablo 3.1. Arastrrmada Kullanilan Olgekler............cocooveioeveoeeeeeeeen. 31
Tablo 4.1. Katilimcilara Ait Kisisel Bilgiler ...........cccoovvvvieeieeiiiiiiiiiienen. 33
Tablo 4.2. Katilimc1 Firmalara Ait Bilgiler..........cooooooiviiiieiienniiiiiieee, 34
Tablo 4.3. Pazar Yonelimi Olgegine Ait Faktdr Analizi...........c.ccocveueee.... 36
Tablo 4.4. Teknoloji Yonelimi Olgegine Ait Faktor Analizi....................... 37
Tablo 4.5. Girisimgilik Yénelimi Olcegine Ait Faktdr Analizi................... 37
Tablo 4.6. Elektronik Pazarlama Yonelimi Olgegine Ait Faktor Analizi ....38
Tablo 4.7. ihracat Performansi Olgegine Ait Faktor Analizi....................... 39
Tablo 4.8. Degiskenler Arast Korelasyonlar ............cccccvvvveeeeeeiniciiiieenennnn. 41
Tablo 4. 9. Hiyerarsik Regresyon Modelleri ...........ccccuvvvvieeeeeenniciiiineenennn. 44

Tablo 4.10. Hipotez Testi Sonuglari.........cccceeveeeeeeeiiiciiiiiieeeeeeeeiiieeeeeeen 46



vil

SEKILLER LIiSTESI
Sekil 2.1. B-I$in Kapsami............c.ocveveiiviiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseee e 14
Sekil 2.2 Tirkiye’de Girisimlerde Yillara Gore Bilgisayar Kullanimu,
Internet Erisimi ve Web Sayfas1 Sahibligi Oranlart................coccocveveuennne.n. 17
Sekil 2.3. Tiirkiye Sanal Pos ve Kartlar ile Yapilan E-ticaret Rakamlar1
(2006-20T 1) ettt et e e e 18
Sekil 3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli..............ooooeeeeiiiiiiiiiiiieiceeenn. 27
Sekil 4.1. Katilimc1 Firmalarin Faaliyet Alanlart .............oooocvvvvieeeeeennnnn, 34

Sekil 4.2. Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonucu Olusan Yapisal Model....45



viil

KISALTMALAR LiSTESI

Annual Performance of an Export Venture (Ihracat APEV

Kanalmin Yillik Performansi)

Aragtirma ve Gelistirme Ar-Ge
Avrupa Birligi AB
Bankalararas1 Kart Merkezi BKM
Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Teskilati OECD
Elektronik Is-Islem E-Is
Elektronik Ticaret E-Ticaret
Elektronik Pazarlama E-Pazarlama
Export Performance (Ihracat Performansi) EXPERF
Isletmeden Isletmeye Ticaret (Business to Business) B2B
Isletmeden Tiiketiciye Ticaret (Business to Customer) B2C
Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler KOBI
Tirkiye Cumhuriyeti T.C.
Tiirkiye Istatistik Kurumu TUIK
Ve benzerleri vb.

Ve digerleri vd.



BIiRINCi BOLUM
GIRIS
1.1. GIRIS

Yiizyillimizda yasanan iletisim ve bilisim teknolojisindeki gelismeler ve
yenilikler hemen hemen tiim sektorlerdeki firmalara bir sekilde etki etmis ve
geleneksel bir¢ok kavramin degismesine ve/veya gelismesine neden olmustur. Bu
gelismeler geleneksel olarak uluslararasi pazarlara girmenin en yaygin yolu olarak
kullanilan ihracati da etkilemistir.

Firmalar uluslararas1 pazar firsatlarindan yararlanarak yiiksek rekabet
ortaminda hayatta kalmaya, rakiplerinin Oniine ge¢cmeye ve geleneksel yerel
pazarlarin disinda yiiksek biliylime orami gdsteren yurtdist pazarlara da agilarak
bliylimeye caligmaktadirlar. Ancak ozellikle kiiltiirlerin ve yasal diizenlemelerin
olusturdugu farkliliklar firmalar i¢in biryandan uluslararasi pazar ¢evresinin yapisini
daha karmasik hale getirirken diger yandan da bu pazarlar i¢in firmanm bekledigi
hedeflere ulagsmay1 zorlastirmaktadir. Bu nedenle firmalar uluslararas1 piyasalarda
kalici1 olmak ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek i¢in bu pazarlarin
ithtiyaci olan triinleri gelistirmek, fiyatlandirmak, uygun dagitim kanallarin1 se¢gmek
ve tutundurma faaliyetlerinde bulunmalarmi saglayacak stratejileri kurum kiiltiirtiyle
biitiinlestirmek zorundadir. Iste bu noktada firmalar miisterilere yonelik rekabetci,
girisimsel, teknolojik ve cagin gereklerine uygun pazarlama, girisim ve teknoloji
stratejilerini bastan iyi belirlemeli ve dinamik bir yap1 kazandirmalidir.

[letisim-bilisim teknolojilerini ve yeniliklerini firmasina entegre ederek
bunlar ticarilestiren ve siirdiirebilen firmalar giinlimiiziin rekabet¢i ortaminda ¢esitli
avantajlar saglamaktadirlar. Bir iletisim kanali olarak kullanilan internet de siirekli
gelismekte ve kullanict sayisi ¢ok hizli bir sekilde artmaktadir. Bu gelisim, tiiketiciler
ile firmalar arasinda zaman ve mekan konusunda oldukca esnek olan, iki yonlii bir
iletisimin kurulmasini da saglamistir. Artik firmalar iiriin ve hizmetlerini, internetin
saglamis oldugu imkanlarla miisterisi tiim diinya olan bir pazara ekonomik ve hizli

bir sekilde pazarlama imkanina sahiptir. iletisim maliyetlerinin geleneksel



yontemlere gore ¢ok diisiik oldugu bu kanalda miisteriler, liriinii dogrudan inceleyip
yorumlar1 firmalara gonderebilmektedir. Firma bu interaktif bilgi sayesinde ister
yerel ister uluslararasi olan ve istekleri siirekli degisen potansiyel pazarin hangi
irlinii, nasil istedigi gibi konularda degistirilebilir ve Olgiilebilir bilgilere de
ulasabilmektedir. Bu bilgiler 1518inda degisime uyan firmalarin performanslar1 da
rakiplerinden farkli olmaktadir.

Son yillarda firmalar interneti pazarlama islevlerinde de siklikla kullanmaya
baslamiglardir. Boylece elektronik pazarlama (e-pazarlama) kavrami dogmustur. E-
pazarlamanin 6nemi firma biitgelerindeki internet ortaminda verilen ¢evrimigi reklam
harcamalarindaki yiikselisten de anlagilmaktadir. Ulkemiz 2010 yilinda gecen yila
gore %29,6’lik cevrimigi reklam biiylimesiyle Rusya’nin ardindan diinyada 2. sirada
yer almaktadir. AB iilkelerinde firmalari ¢evrimici reklamlara ayirdiklari biitge artik
klasik yontemlere harcanan tutarlarin toplamini gegmistir (ADEX, 2011). Kiiresel e-
ticaret rakamimin her yil artarak yilikselmesi ve diinyada her saniye yeni bir
kullanicinin sanal ortama baglandig1 dikkate alindiginda, e-pazarlamanin ihracat
yapan veya yapacak olan firmalarin uluslararasi pazarlardaki basarisini etkileyen
onemli bir ¢cevre degiskeni olarak ele alinmasi gerekmektedir.

Bu calismanin temel amaci bir firmanm sahip oldugu stratejileri bir 6rgiit
kiiltiirii olarak icsellestirmesini ifade eden stratejik yonelimlerin, bu firmalarin
thracat performansi iizerine etkilerini incelemektir. Calisma ilk olarak ihracat
performanst ve Olcliimiinde kullanilan degiskenleri incelenmistir. Daha sonra pazar,
e-pazarlama, girisimcilik ve teknoloji yonelimleri ile ihracat performansi arasindaki
iligkiler ele alinmustur.

Yiiriitiilen bu caligmada asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:

1. Stratejik yonelim kavrami nedir, literatiirde hangi yOnelim
kavramlari, hangi degiskenlerle birlikte incelenmis ve ne tiir
bulgulara ulasilmigtir?

2. Ihracat performans: kavrami nedir ve nasil  dlgiiliip
degerlendirilmektedir?

3. Calismada ele alinan stratejik yonelimler, ihracat performansini nasil
etkilemektedir?

Arastirma  isletmelerin  thracat performansina ve bu performansin
belirleyicilerinden  olan, isletmenin  stratejik  yOnelim  degiskenlerine

odaklanmaktadir. Boylelikle isletme yOneticileri, firmalarm ihracat performanslarmi



yonetebilmelerini saglayacak stratejik yonelimleri ve bunlarin etki diizeylerini
degerlendirebileceklerdir. Ayrica bu ¢alisma hem kuramsal hem de pratik anlamda
stratejik yonelimlerin ihracatta ki performans farkliliklarinin nedenleri icerisinde yer
alip almadiginin da daha iyi anlasilmasina katki saglayacaktir. Gaziantep bolgesinde
ithracat yapan firmalarin lizerinde yapilacak bir alan arastirmasi sayesinde calisma,
degiskenler arasi iligkileri belirginlestirerek hem yonetsel hem de kuramsal anlamda
aciklayict olacaktir. Calisma Ozellikle literatiirde diger stratejik yonelimlere gore
kisith  diizeyde incelenen e-pazarlama yOneliminin incelenmesi ve ihracat
performansi iizerine etkilerinin agia ¢ikarilmasiyla literatiirdeki bu boyuta katkisi
olacaktir.

Calismanin devam eden bdliimleri incelendiginde, ikinci boliimiinde ilk
olarak ihracat performansi kavrami agiklanarak ihracat performansmnin 6lgiimiinde
kullanilan degiskenlere ve caligsmalara iliskin bilgilere yer verilerek bu konudaki
literatlir degerlendirilmektedir. Daha sonra stratejik yonelimlerden pazar, e-
pazarlama, girisimcilik ve teknoloji yonelimi kavramlar1 ele alinmig, tanimlar1 ve
onemleri belirtilmistir. Ayrica ihracat performansi ile ele aliman yonelimlerle ilgili
yapilan ¢alismalar incelenmis ve arastirma hipotezleri olusturulmustur.

Tezin liglincii bolimiinde, ihracat performansi iizerinde etkileri var oldugu
disiiniilen stratejik yonelimlerle ihracat performansi arasindaki iliskilere ait
kavramsal modele yer verilmistir. Ayrica ¢alismada kullanilan 6l¢ekler ile verilerin
toplanmasi ve 6rnekleme iligskin bilgiler agiklanmaktadir.

Tezin dordiincii boliimiinde yapilan alan arastirmasinda elde edilen analiz
sonuclarina iligkin bilgiler degerlendirilerek; kuramsal ve pratige yonelik sonuclar ile
calismanin kisitlar,, ayrica gelecekte yapilacak calismalar icin Oneriler yer

almaktadir.



IKiNCi BOLUM
LITERATUR

2.1. IHRACAT PERFORMANSI

Genel anlamda firma performansi, firma stratejilerinin belirli bir donem
sonunda uygulamalardaki ve ¢iktilardaki hedeflere ulagsma derecesini baska bir
deyisle basar1 diizeyini ifade etmektedir (Porter, 1991:99).

Artan rekabet ortaminda ne Olclide basarili oldugunun anlamak isteyen ve
analizini yapan her firma i¢in performans hem yurti¢ci hem de uluslararasi pazarlarda
onemli bir karar ol¢iitiidiir (Lages, 2000:32).

Ihracat ve firmalarin ihracat performansi son yillarda sadece akademik degil
aynit zamanda hem iilke hem de firmalarin yonetimleri tarafindan ilgi duyulan bir
konudur. Firmalar biiyiimek, yeni pazarlara agilabilmek, rekabet giiciinii arttirmak,
yerel ekonomik durgunluk halinde olabilecek olumsuzluklari azaltmak, tilkelerse cari
aciklarim1 kapatmak ve/veya dengeleyebilmek, ekonomik biiylimeyi saglamak ve
devam ettirmek, kisi basina diisen milli geliri arttirabilmek i¢in ihracat ve ihracat
performansii 6nemli gérmektedirler (Leonidou ve Katsikeas, 1996:518).

Literatiirde ihracat performansi ile ilgili bir¢ok tanimla karsilasilmaktadir.
Anil (2009:1) ihracat performansini, uluslararasi pazarlara bir liriin/hizmet ihra¢ eden
firmanin, ithracata yonelik operasyonlar1 neticesinde ortaya ¢ikan ekonomik, stratejik
ve davranissal sonuglarin biitiinii olarak tanimlamistir.

Atabay (2007) performansi genel anlamda amacli ve planlanmis bir etkinlik
sonucunda elde edileni, nicel ya da nitel olarak belirleyen bir kavram olarak
aciklamustir. Thracat performansmin da bu tanimdan farkli bir anlam tasimadigmi,
thracat performansinin ihracata girisme amacinin yerine getirilme derecesi olarak
algilanmas1 gerektigini ifade etmistir. Firmalarin genellikle bir kisim ekonomik
ve/veya stratejik amaglarla ihracat girisimine kalkistiklarini bunlarm kar elde etmek,

satis yapmak ve biiylimek gibi ekonomik amacglarm yaninda pazar genisletme,



rekabet tepkisi, dis pazarda yer edinme, firmay1 veya liriinii dig pazarda fark ettirmek
gibi amaglarin ise stratejik amaglardan olustugunu séylemektedir.

S6kmen (2006), stratejik yOnetim literatlir taramasinda performans
kavramini, satiglar, kar ve pazar paymndaki degisim olarak ele almaktadir. Bu
degisimlerin oransal biiyiikliikleri performans 6l¢iinlimde kullanilabilecegi gibi ayni
zamanda degisimden duyulan memnuniyetinde bir performans gdostergesi
olabilecegini ifade etmistir. Bu agidan bakildiginda ihracat performansi da ihracat
satiglar1, ihracat satiglarindan elde edilen kar, yabanci lilkedeki pazar payindaki
degisimle ve bu satis, kar ve yabanci lilke pazar payindaki degisimden memnuniyetle
Olciilebilmektedir. Burada gorildiigii gibi ihracat performansi sadece finansal olan
sat1s, kar ve yabanci pazar payindaki degisimle degil, ayn1 zamanda finansal anlamda
olmayan bu degisimlerden memnuniyetle de degerlendirilebilmektedir.

Literatiirde karsilasilan diger ihracat performansi tanimlarinin bazilari ise
sunlardir:

Firmanin ihrag¢ pazarlarindaki ekonomik basarilarinin derecesidir (Cadogan
vd., 2003:495). Bir firmanm ihracat operasyonlari sonucu ortaya ¢ikan ekonomik ve
davranigsal sonuclardir (Leonidou vd., 2002:53). Shoham (1998), bir firmanin
uluslararas1 satiglarin  finansal ve finansal olmayan sonucglaridir seklinde
tanimlanmistir. Cavusgil ve Zou (1994) tanimina gore, yabanci pazara bir lriiniin
thra¢ edilmesiyle 1ilgili olarak planlama ve ihracat pazarlamasi stratejilerinin
uygulanmasit yoluyla ekonomik ve stratejik firma amaglarinin gergeklesme
derecesidir.

Yukaridaki tanimlamalardan yola ¢ikilarak, ihracat performansinin genel
olarak isletmelerin belirli bir doneme ait, uluslararasi pazarlarda ulastig1 ve ulasmak
istedigi hedeflerin, gerek isletme i¢i gerekse rakiplerle karsilastirilmasi sonucu ortaya
c¢itkan durum olarak tanimlamakta miimkiindiir. Burada sadece uluslararasi
satiglarinin tutar1 ve miktar1 degil, bazen firma yonetiminin ihracat faaliyetinden
memnuniyet derecesi de bir gosterge olarak kullanilabilmektedir.

Ihracat performansmin 6lgiimiinde literatiirde kullanilan, iizerinde fikir
birligine varilan tek bir 6l¢iim ve degisken bulunmamaktadir. Zou ve Stan (1998),
ithracat performansi literatiiriinii incelendiginde 6l¢iim icin kullanilan degiskenlerin
finansal ve finansal olmayan degiskenleri igerdigini belirtmislerdir. Bijmolt ve Zwart

(1994), finansal ve finansal olmayan 6l¢iim ve degiskenlerin birbirlerine gore cesitli



avantaj ve dezavantajlar1 bulundugunu bununla birlikte, ihracat performansini
Olemek i¢in iki tipteki degiskenlerin de kullanilmas1 6nermiglerdir.

Bu giine kadar farkli arastirmacilar tarafindan yapilan bir¢ok c¢alismada
farkli1 6l¢ciim ve degiskenlerinin kullanildigi goriilmekle beraber giiniimiize kadar
yapilan calismalarin ¢ogunda ihracat satislari, ihracat karliligi ve bunlardaki
degisimler gibi ihracatin finansal sonuglarmin 6l¢iimlerde yaygin olarak kullanildigi
goriilmektedir. Anil (2009:3), ihracat performansinin genellikle finansal
degiskenlerle 6lciildiigiini ortaya ¢ikarmistir.

Ihracat performansinin ~ dlgiimiinde  finansal olmayan degiskenlerin
kullanildig1 c¢alismalarda ise ihracatin stratejik sonuglari ve/veya ihracatin algisal
sonuglar1  kullanilmigtir.  Bu  goriisleri  benimseyen arastirmacilar  ihracat
performansini; pazar payi, rekabet durumu, firmanin stratejik hedefleri ile firma
sahibi ve/veya yOneticilerin algi ve tatminlerini 6ne ¢ikararak 6lgmeye ¢calismislardir.
Shoham (1998:61), ihracat performansmin uluslararasi pazarlarda yapmis olduklari
satiglardan elde edilen kardaki ve pazar payindaki degisim ve yoneticilerin bu
degisimlerden duyduklar1t memnuniyet ile 6l¢iilmesi gerektigini ifade etmistir.

Tablo 2.1°de ihracat performansmin Ol¢iimiinde kullanilan finansal ve
finansal olmayan degiskenler 6zetlenmektedir. Sousa (2004), ihracat performansinin
finansal ve finansal olmayan degiskenlerle 6l¢tilmesi gerektigini belirtmis ve finansal
Olglimlerde, ihracat satislari, kar1 ve pazar payr gibi degiskenleri kullanmistir.
Finansal olmayan degiskenleri kullanma sebeplerini veri toplamanin kolayligindan
ve performans sonuglartyla dogrudan iliski kurulabilmesi olarak agiklamistir. Ancak
verilerin toplanirken satis ve pazar payr gibi degerlerin bazen ilgililer tarafindan
bilerek yanlis verilmesi ihtimali, sonuclarin objektifligine golge diisiirebildigini de
ifade etmistir. Bu sebeple finansal degiskenlerin yani sira finansal olmayan
degiskenlerle yapilan Olgiimlerle, yapilan ihracat faaliyetleri ile ilgili olarak
yoneticilerin ihracat algilarinin ve tatminlerinin kullanilmast da gerektigini ifade

etmistir.



Tablo 2.1. Finansal Olan ve Finansal Olmayan Olgiimlerde Kullanilan Degiskenler (Sousa, 2004)

FiNANSAL OLAN OLCUTLER

Satig ile ilgili | [hracat Yogunlugu, Ihracat Yogunlugu Bityiimesi, Ihracat Satis Biiyiimesi,
Thracat Satig Hacmi, Thracat Satig Etkinligi

Kar ileilgili | [hracat Karlilig1, hracat Kar Marji, Ihracat Kar Marji Biiyiimesi

Pazar ile ilgili | fhracat Pazar Payi, Thracat Pazar Payi Biiyiimesi, Pazar Farkhlasmast

FINANSAL OLMAYAN OLCUTLER

Ihracat Yogunlugu, Thracat Yogunlugu Biiyiimesi, Rakiplere Kiyasla Ihracat
Satis ile flgili Yogunlugu Biiyiimesi, Thracat Satis Hacmi, leacat Satis Biiylimesi, Rakiplere
Kiyasla Ihracat Satis Hacmi, Rakiplere Kiyasla Thracat Satig Biiyiimesi, Yatirimlarin
Ihracat Satis Getirisi, Rakiplere Kiyasla Yatrimlarn fhracat Satis Getirisi

Kar ile lgili | [hracat Karlilig, Thracat Kar Marjt, Thracat Kar Marjt Biiyiimesi, Rakiplere Kiyasla
Thracat Karlilig

Thracat Pazar Payi, Thracat Pazar Pay Biiyiimesi, Rakiplere Kiyasla Thracat Pazar
Pay1, Rakiplere Kiyasla fhracat Pazar Pay Biiyiimesi, Pazar Cesitlendirme, Yeni
Pazara Giris Orani, Rakiplere Kiyasla Yeni Pazara Giris Orani, Pazarda Giivenli Yer
Kazanim

Pazar ile ilgili

Genel Thracat Performansi, Rakiplere Kiyasla Genel ihracat Performansi, Thracat
Genel Basarisi, Beklentileri Kargilama, Rakiplerin Firmanin Thracat Performansini
Derecelendirmeleri, Stratejik Ihracat Performansi

Firmanm Yénetim Kalitesine Thracatin Katkisy, Distribiitor iliskilerinin Kalitesi,
Rakiplere Kiyasla Distribiitor iliskilerinin Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti, Rakiplere
Kiyasla Miisteri Memnuniyeti, Rakiplere Kiyasla Miisteri iliskilerinin Kalitesi,
Rakiplere Kiyasla Uriin/Hizmet Kalitesi, Rakiplere Kiyasla Firmann Itibari, Yeni
Teknoloji/Uzmanhk Kazanmm, Yurtdisinda Taninma ve imaj Yaratinm, Rekabetci
Baskilara Karst Amaglarin Basarimi

Diger

Zou ve arkadaglar1 1987-1997 yillarimi igeren bir literatiir incelemesinde,
thracat performansi, ihracata girisme amacglarma bagl olarak ii¢ kategoride
toplanmaktadir. Bunlar finansal Ol¢timler, finansal olmayan &lgiimler ve karma
Olciimlerdir. Finansal Ol¢iimlerin, firmanin ihracat girisimine kalkismasindaki
ekonomik amaglarina ne kadar ulasabildigini 6lgmek amaciyla kullanildiklarmi
belirtmislerdir. Finansal 6l¢iimlerde kullanilan degiskenlerin ihracata yonelik satislar,
karlilikk ve biiyiime Ol¢limlerinden olusmaktadir. Finansal 6l¢iimler, firmanm mali
kayitlarina dayali olarak yapilmakta olup, objektif niteliktedir. Finansal 6l¢timlerin
objektif nitelikli olmas1 ve tespitinin goreceli olarak daha kolay olmasi nedeniyle
literatlirde daha fazla kullanimm tercih edildigini ifade etmislerdir (Zou ve Stan,

1998:342).



Zou ve arkadaglar1 (1998:40), Japonya ve ABD'de gecerli olabilecek bir
ithracat performans: olgiisii gelistirmeye ¢aligmiglar stratejik, finansal ve finansal
olmayan degiskenleri iceren “EXPERF” (Export Performance-Ihracat Performansi)
olarak adlandirdiklar1 6lcegi gelistirmislerdir. Katsikeas ve arkadaslar1 (2000:498),
23'0 finansal, 14’0 finansal olmayan ve 5'1 de genel olmak lizere 42 tane ihracat
performanst Olctim degiskeni tespit etmislerdir. Gengtiirk (2001:55), ihracat
performansinin, ayni pazarda faaliyet gosteren isletmelerin basarisiyla kiyaslanarak
Olciilebilecegini ve Ol¢iiniin ise pazar pay1 ve ihracat satiglarindaki biiylime olarak
belirtmistir. Lages ve arkadaslar1 (2005) “lhracat Kanalmmn Yillik Performansi”
(APEV-Annual Performance of an Export Venture) olarak adlandirdigi, temelini
EXPEREF o6lceginin olusturdugu, yillik kiyaslamalarinda eklendigi 6l¢timii literatiire
kazandirmiglardir. Arastirmalarda ihracat performansini 6lgebilmek i¢in kullanilan
bir¢ok 6l¢iim degiskeni olmasina ragmen bu degiskenlerin finansal, finansal olmayan

ve karma olcekler olarak siniflandirildigi goriilmektedir.

2.2. PAZAR YONELIiMi

1990’lardan bu yana yaklasik 20 yili askin bir siiredir pazar yonelimi
pazarlama literatiiriiniin en 6nemli yap1 taslarindan biridir. Pazarlama literatiiriinde
pazar yonelimine iliskin iki temel tanimlamanin yer aldigi sdylenebilir. Birinci
tanimlamada pazar yonelimi, miisterilerin ihtiyaglarmi ve beklentilerini anlayip
bunlar1 olabilecek en iyi sekilde karsilamak i¢in firmada yapilan faaliyetler biitiinii
olarak incelenmektedir (Slater ve Narver, 1993:36). Pazar yonelimi, ydnetimin
miisteri beklenti ve ihtiyaglarina hizli bicimde cevap verecek stratejilerin
belirlenmesi, uygulanmasi ve bu stratejilerin firmanin tiim tdyeleri tarafindan
benimsenmesi ile ilgilidir. Ikinci tanimlama Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan
yapilmis ve firmanin kiiltiirel bakis acisin1 yansitmaktadir. Firma iiyelerinin rakip ve
miisteriler hakkinda giincel bilgi toplamalar1 ve bu bilgilerin firma iginde
paylasilmasini destekleyen firma davranisi ve miisteri istek ve ihtiyaclari ile ilgili
gerekli eylemlerde bulunmaya yonelik faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Bulut
vd., 2009:517).

Pazar yonelimi belirli araliklarla ya da donemlerle benimsenen bir firma
davranisindan ziyade siireklilik isteyen bir firma kiltlirii olarak diistiniilmesi
gerekmektedir. Pazar yonelimi sadece miisteri istek ve ihtiyaglarmmim 6grenilmesine

yonelik stratejiler olarak géormemek lazimdir. Pazar yonelimi bir 6rgiit i¢inde bir



pazarlama felsefesi ve pazarlama bilinci olusturmaya yonelik faaliyetler olarak yer
almalidir.

Pazar yonelimi, firmanin strateji ve operasyonlarinin merkezine miisteriyi
koymaktadir. Narver ve Slater (1990), pazar yoneliminin {i¢ temel bileseni oldugunu
varsaymislardir. Bunlar miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve boliimler arasi
koordinasyondur. Miisteri ve rakip odaklilik, mevcut ve potansiyel pazardaki alicilar
ile rakipler hakkinda ki bilgileri 6grenme aktivitelerin tiimii ile ilgilidir.

Miisteri odaklilik 6z olarak miisteri memnuniyeti saglayarak kar elde etmeyi
ve tiiketici ihtiyaglarini dikkate almayr Onermektedir. Ayrica miisteri odaklilik,
miisterilerin satin alma Oncesi beklenti, istek ve ihtiya¢larini belirlemeye yonelik
olmakla birlikte tiiketicilerin satin alma sonrasi diisiincelerini de dikkate almay1
gerektirir (Uzkurt vd., 2007:244).

Rakip odaklilik, “bir firma yoneticisinin simdiki ve gelecekteki rakiplerinin
kisa donemdeki giiclii ve zayif yonleri ile uzun donemdeki yetenek ve stratejileri
hakkinda bilgi sahibi olamaya yonelik ¢abalar1” seklinde tanimlanmaktadir (Appiah-
Adu ve Singh, 1998).

Boliimler arasi koordinasyon, firmanmn klasik pazarlama boliimiinden daha
fazlasini i¢eren, alicilar i¢in iistlin deger liretmeye calisan diizenli ¢abalardan olusur.
Miisteri ve rakip bilgisine dayanarak firmanin tiim boliimlerinin katkilariyla alicilarin
beklentilerini karsilayacak degerleri diizenli olarak iiretme cabalaridir. Her bolim
hedefledigi isi yaparken diger boliimlerle isbirligini ve biitiinii g6z ardi etmeden
ortak hareket etme yetenegini olarak da agiklanabilir.

Yukaridaki agiklamalardan anlasilacagi gibi pazar yonelimi genel olarak
pazarlama kavramimin uygulanmasiyla ilgili olan faaliyetleri kapsadigi sdylenebilir.
Firmalarm, pazarlama kavramma adapte olma ve uygulama egilimlerini yansitmakta
ve genellikle miisteri odakli olarak goriilmektedir. Ciinkii iiretilen mal veya hizmeti
tilketecek veya kullanacak miisteridir. Hem uygulamacilar hem de pazarlama
alanindaki arastirmacilar tarafindan tatmin edilmis miisterilerin en giiclii pazarlama
aract oldugu genel kabul gormektedir (Wang ve Wei, 2005).

Beklentileri karsilanan, yani memnun kalan miisteri, mevcut ve muhtemel
taleplerini de ayni firmadan karsilama egilimi gdstermekte ve olumlu goriislerini
cevresiyle paylagsmakta ve boylelikle firmanmn pazar paymin gelisimine pozitif katki
saglamaktadir. Bu katkinin devam edebilmesi i¢in, firma mevcut ve potansiyel

miisterilerin, bugiinkii ve gelecekti mevcut ve gizil ihtiyaclarin1 takip etmeli,
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ozellikle uluslararas1 pazarlarda kiiltiirel degerlerin olusturacag: farkliliklar1 gz ardi
etmemelidir (Bulut, 2007:23).

Yeni teknolojiler ve rakiplerin davranislarinin takip edilmesi, miisterilerin
beklenti ve ihtiyaglarindaki de§isimlerin analiz edilmesi ve sonuglarin firma igi
paylasimi ve yayilmasi pazar yonelimine yon verecektir. Bu bilgilerin giincelligi ve
islenmesi sonucu verilecek tepkiler pazar yonelimini ifade edecektir. Rakiplerine
gore daha hizli hareket ederek verilen bu tepkilerinde firmaya gerek ulusal gerekse
uluslararasi rekabet ortaminda siirdiiriilebilir avantaj kazandirmasi da muhtemeldir.

Pazar yoneliminin genel olarak firma performansi lizerinde dolayli ve
dolaysiz bir¢ok etkiye sahip oldugu kabul edilmektedir. Bazi arastrmalar pazar
yoneliminin dogrudan etkisini desteklemektedir (Bhuian, 1998; Baker ve Sinkula,
1999; Hult ve Ketchen, 2001; Zhou vd., 2005; Aydeniz ve Yiiksel, 2007). Pazar
yonelimi ile firma performansi arasinda ki iligkilerle ilgili olarak Tablo 2.2’de pozitif

iligkileri ele alan baz1 calismalar gosterilmektedir.

Tablo 2.2. Pazar Yonelimi ile Performans Arasindaki [ligkiyle {lgili Aragtirmalar (Liao vd., 2010)

Pazar Yonelimi ile Performans Arastirmacilar
Arasindaki Iliski

Panigyrakis ve Theodoridis (2007); Haugland,
Giiclii Pozitif iliski Myrtveit, ve Nygaard (2007); Megicks ve Warnaby
(2008); Singh (2009).

Narver ve Slater(1990); Jaworski ve Kohli (1993);
Chang ve Chen (1998); Doyle ve Wong (1998); Slater
ve Narver (2000); Harris ve Ogbonna (2001); Qu ve
Pozitif iliski Ennew (2003); Santos —Vijande ve dig.(2005); Kirca
ve dig., (2005); Martin-Consuegra ve Esteban (2007);
Farrel, Oczkowski ve Kharabsheh (2008); Murray ve
dig. (2010); Hamsioglu (2011)

Zayif Pozitif liski Caruana, Pitt, ve Ewing (2003); Nwokah (2008)

Literatlirde pazar yoneliminin genel firma performansiyla iligkilerinin
yanisira ihracat performansi ile olan iliskileri inceleyen calismalarda yer almaktadir.
Kendi kaynaklarinin ve becerilerinin farkinda olan bir firma, firma disindan gelen
etkileri de hesaba katarak girdigi uluslararasi pazarlarin 6zelliklerini bildigi ve
cevresel kosullarm izin verdigi 6lciide iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya iliskin en

uygun karalar1 almaya calisir. Dolayisiyla Kartal (2006:70), firmanimn pazar yonelimi
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seviyesi ne kadar yiiksek olursa ihracat performansinin o derece iyi olacagini
vurgulamaktadir.

Ihracat pazar yonelimini ile firmalarin; miisterilerinin istekleri ve ihtiyaclar
hakkinda rakiplerinden daha fazla bilgiye sahip olmalarmin beklendigini
arastirmacilar tarafindan ifade edilmektedir. Bu beklentilerin sonucu olarak da firma
rekabetci hareketlere rakiplerinden ¢ok daha hizli cevap verecek ve pazarda daha iyi
bir konuma gelecektir. Pazar yonelimi, ayn1 zamanda isletme i¢in ihracat
performansmin degerlendirilmesi, uluslararasi pazar ¢evresindeki degisimlerle ilgili
ongoriileri, bunlara tepki gosterip bunlardan yararlanmaya calisarak i¢c ve dis
pazarlara entegre bir bakis agis1 da saglamaktadir. Bu nedenlerle de pazar yonelimi,
isletme performansinda oldugu gibi, isletmenin ihracat performansmni da pozitif
yonde etkilemesi beklenmektedir. Yukaridaki aciklamalara dayanarak calismanin
birinci hipotezi ve alt hipotezleri:

H;: Pazar yonelimi ile ithracat performansi arasinda pozitif iligki vardir.
H,, Pazar yonelimi-miisteri odaklilik ile ihracat performansi arasinda pozitif
iligki vardir.
H;p Pazar yonelimi-rakip odaklilik ile ihracat performansi arasinda pozitif iliski
vardir.
H,. Pazar yonelimi-departmanlar arasi koordinasyon ile ihracat performansi

arasinda pozitif iligki vardir.

2.3. E-PAZARLAMA YONELIMI

1960 yillarin basinda savunma hizmetlerinde kullanilmak iizere tasarlanan ve
gelistirilen bilisim ve iletisim teknolojileri, yiiksek maliyetleri nedeniyle dncelikle
gelismis iilkelerde 6zel sektore ait kuruluslarda kullanilmaya baslanmistir.

Basit veriler iceren smirli bilgilerin aktarilmasi, sistemin karmasikligi ve
kullanim maliyetlerinin yiiksekligi nedeniyle firmalar arasinda c¢ok hizli
yayllmamistir. Bu nedenle az sayidaki giiclii kiiresel sirketler tarafindan (6zellikle
otomobil sirketleri) basit veri transferleriyle ilk e-is modelleri kullanilmaya
baslanmistir. Zamanla resim, ses ve video big¢imlerindeki verilerin de transferinin
hizli ve ekonomik sekilde yapilabilmesi, e-is uygulamalarmmin birgok sektorde
kullanilmasini saglamistir. 90’lara gelindiginde ticari amagla kullanilan bilgisayar ve
programlarin iletisim teknolojilerini kullanarak internet ve ©6zel aglarla birbirine

baglanmasi1 gerek ulusal gerekse uluslararasi ticaretin yavas yavas dijital ortama
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yonelmesine neden olmustur. Boylece firmalara tiim diinyanin miisteri olarak
gortilebildigi ve girisimcilerin riiyalarmi siisleyen kiiresel bir pazarmn yolunu da
acmistir. Girigimciler ticari hayatta fiziki olarak ayn1 mekanda bulunma sorununu
asmis buna ek olarak bilgisayarlarin ve iletisim araclarinin tagmabilir hale gelmesi de
is hayatinda ¢aligma ve hizmet sunma zamanini 7 giin 24 saat olarak degistirerek bir
devrim daha yasatmustir. Bu teknolojik gelismeler, ister ticari olsun ister ticari
olmasin tiim is ¢evresine (firmalara, tedarik¢ilere, miisterilere, ortaklara, rakiplere,
ilgili tiglincii kisi ve kuruluslara vd.) farkl farkli agilardan birgok firsat sunmus ve
yasanan gelismelerle de sunmaya devam etmektedir. Bu gelismelerden devlete bagl
kurumlarda etkilenmis, kamu hizmetlerinde de etkin olarak elektronik bilgi sistemleri
kullanilmaya baslanmaistir.

Boylece gerek ticari gerekse kamusal bir¢ok kavramin Oniine elektronik
anlamina gelen “E” harfi konulmaya baslanmistir. Ticari hayatta sik¢a kullanilan
ticaret, pazarlama vb. kavramlarda E-is, E-Ticaret ve E-Pazarlama, bankacilik
islemleri ise E-Bankacilik sekline anilmaya baslanmis ve klasik manadaki tanimlar1
da genislemistir. Ayni kavramlar 3-5G iletisim teknolojisinin gelistirilmesi ile
hareketli, degisken, tasnabilir olarak Tirkceye terclime edebilecegimiz “mobile”
kelimesinden alinan M harfi ile giiniimiizde kullanilmakta ve gelisimini devam
ettirmektedir. Ayn1 degisim kamu hizmetlerinde de goriilmektedir. E-devlet adiyla
bir araya getirilen sistemde maliye, sosyal glivenlik kurumu, niifus, tapu, emniyet,
milli egitim, adalet ve daha bir¢ok kamu kurumu dijital ortamda hizmet vermeye
baslamistir. Hatta bazi kamu hizmetlerinden faydalanmak i¢in bu uygulamalarin
kullanimi1 zorunlu hale bile getirilmistir.

Elektronik-is (E-Is/E-Business) kavramu, isle ilgili konularmn elektronik ve
mobil araglarla, elektronik ortamlarda yiiriitiilmesini agiklayan genel bir kavramdir.
Isletmelerin is siireclerini elektronik ortama tasimalar1 ve isbirligi zemini olusturarak,
bu zemin iizerinde faaliyette bulunmalar1 temeline dayali olan bir yaklagimdir (ilkay
ve Ozdemir, 2007:286).

Zwass (1996) ise e-is kavramini, telekomiinikasyon aglari araciligiyla is
bilgilerinin paylasimi, is iligkilerinin siirdiiriilmesi ve ticari islemlerin yiiriitiilmesi
seklinde; Iyiler (2009:95) yeni bir is sistemi olusturmak veya mevcut bir is siirecini
gelistirmek, doniistiirmek i¢in elektronik aglar ve baglantili teknolojilerin kullanimi

olarak tanimlamaistir.
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E-is yazilimlar1 ile firmalar, kendi bilgisayar sistemlerinde bulunan cesitli
bicimlerdeki bilgileri c¢evrimi¢i olarak elektronik ortamda g¢evreleri ile
paylasmaktadirlar. Isletmeler icin gelistirilen bu yazilimlar baslangicta isletme igi
uygulamalara odaklanmigken zamanla isletmeler arasi uygulamalar1 da destekler hale
gelmistir. Ik e-is yazilimlar1 genellikle stok kontrolii {izerine yazilmis ve
kullanilmiglardir. Daha sonra bu yazilimlar finans/muhasebe, satis /pazarlama, satin
alma, dagitim, insan kaynaklar1 vb. fonksiyonlarin da dahil edilmesiyle isletmenin
tiimiinli kapsayan ve birbirine entegre olan programlar haline gelmislerdir. Verilerin
giivenliklerini saglamak i¢inde c¢esitli glivenlik yazilimlar1 ve sifreleme teknikleri de
bu programlarin bir par¢asi olmaya baglamistir.

E-is sistemlerinin isletmeler tarafindan benimsenmesinde; ticari hayatta
rekabet¢i kalabilme, tedarikciler ve miisterilerle daha etkin iletisim kurabilme, is
siireclerini gelistirme ve hizlandirma, béylece maliyetleri diisiirme ve verimlilik artig1
saglama gibi faktorler etkili olmaktadir (Ilkay ve Ozdemir, 2007:286).

E-islemlerle firmalarin ulasmak istedigi faydalarin bazilar1 asagidaki gibi
stralanabilir:

- Sabit ve degisken maliyetleri azaltma (stok bulundurma, sube agma,
personel, reklam verme vb.)

- Siireglerdeki maliyetleri azaltma (iletisim, kontrol, aninda degisim,
hizmet sunumu vb.)

- Daha ucuza mal temini ve satis1

- Yeni pazarlara ulasma ve mevcut pazar1 genisletme (kiiresel pazar)

- Satislar1 arttirma

- Rekabet edebilme ve avantaji saglama

- Zaman ve mekan konusunda esneklik (7/24 satig-hizmet vb.)

- Isletme cevresi ile iletisimi kolaylastirma

- Kisisel uygulamalara (teklif, deneme) imkan verme

- Prestiji devam ettirme veya olusturma

- Saglanacak bilgilerden veri madenciligi ile satisa doniistiiriilebilecek
yeni bilgilere ulasarak iyilestirmeler veya yeni {riinler ve hizmetler
gelistirmek

- Fiziksel engelleri asma

E-is ortamima ge¢cmek isteyen firmalarin disa daha agik ve seffaf olabilmeyi

goze almalari, personelini, teknolojik altyapilarii bu hedefi destekleyecek noktaya
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tasimalar1 ve baslangic maliyetleri i¢in gerekli finansmani bulmalar1 gerekmektedir.
Bu ve benzeri sebeplerle giiniimiizde e-is uygulamalar1 ile basariy1 yakalayan yerel
ve uluslararasi firmalarm sayist kadar basarisizliga ugramis firmalarinda oldugu da
bir gercektir.

Gilinliik isleyiste e-is kavrami ile e-ticaret ve e-pazarlama kavramlari
birbirinin yerine kullanilabilmektedir. E-is kavrami bir firmanin tiim birimlerindeki
is ve islemleri kapsamakta ve yetkili kilmmis kisilerin onlara ulagmasina ve
kullanmasina izin vermektir ki, bu isleyiste bir para akis1 olmasi sart degildir. Ayni1
zamanda e-is kavrami e-ticareti dolaysiyla e-pazarlama kavramlarini da iceren bir
genelliktedir (El-Gohary, 2010:216). Bu yakin iliski Sekil 2.1. gosterilmektedir.

Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Teskilati (OECD-Organization for
Economic Cooperation and Development), e-ticareti is yapmak icin iletisim ve
bilgisayar teknolojilerinin kullanildig1 yOontemler olarak tanimlarken, iilkemizde
hazirlanan Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun Tasarisinda fiziki
olarak kars1 karsiya gelmeksizin elektronik ortamda gergeklestirilen ticari faaliyetler
olarak tanimlanmaktadir.

Ticari olarak iirtin ve hizmetlerin alis satisini, dogrudan fiziksel temasa
gerek kalmadan el degistirmesini iceren islemleri ilgilendiren e-ticarette bir para
akis1 olmalidir. Sunucu ve alici arasinda bilgi ve iletisim araglar1 vasitasiyla baglanti
kurularak mal, hizmet veya bilginin alim veya satimma iligkin ticari islemlerin
gerceklestirilmesi siireci olarak tanimlanabilir. Bu elektronik islemler; mal, hizmet
veya bilginin miilkiyetinin veya haklarinin kullaniminin transferini de igermektedir

(Sesliokuyucu, 2012:27).
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Sekil 2.1. E-Isin Kapsami (El-Gohary, 2010:216)
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E-pazarlama kavrami bilisim ve iletisim teknolojileri ile desteklenmis
pazarlama uygulamalariyla miisterinin istek ve ihtiyaglarmin karsilanmasidir
seklinde genel bir tanimi1 yapilabilir. Firmanin pazarlama hedeflerini gerceklestirmek
icin teknolojiyi kullanmasi olarak da tanimlanmistir (Smith ve Chaftey, 2005).

E-pazarlama ile firmanin pazarlama b liimiiniin gérevlerinin bir kismi veya
tamami, bilgi ve iletisim teknolojilerine emanet edilen bir sistem sekline
doniismektedir. Bu sistem bir dizi bilgisayar yazilimlarmin birlesmesinden ve
sunulmasindan olusmaktadir. Sistem iirliniin ve hizmetin; tasarimindan, tanitimindan,
miisteri hizmetlerinden, satisindan kisacasi, iiretiminden son kullaniciya ulagsmasina
kadar gecen en basitinden en karmasigna biitiin silireglerde kullanilabilmektedir
(Iyiler, 2009:116). Bu yoniiyle artik e-pazarlama uygulamalar1 her dlgekteki firmaya
bu kanallar1 kullanma imkani1 sunmaktadir. Bu yeni ticaret kanali, giderek stratejik
pazarlama taktiklerinin merkezine de oturmaktadir.

Firmalar e-pazarlama ile miisterilere yakinlasip davranig ve tercihleri
hakkinda bilgiler toplayarak pazarlama stratejilerini  kisiye 0zgli hale
getirmektedirler. Bu sekilde firmasini bilinir, farkli ve nihayet satis1 gerceklestiren
bir firma yapmaya c¢alismaktadirlar. E-pazarlama yonelimleri ile firma {irlin ve
hizmetlerini tiim diinyaya kesintisiz sunabilmekte, firmanin hem ulusal hem de
uluslararasi satislarin artmasina katki saglamaktadir.

Ayrica e-pazarlama faaliyetleri ile firmalar, isyeri, sube, depo gibi fiziksel
mekanlar1 agma ve igyerinin satisa hazir hale gelmesi i¢in yapilacak dekorasyon,
gerekli personel vb. ihtiyaglar1 karsilama i¢in yapilan bir¢ok harcamadan tamamen
ya da kismen kurtulmaktadir. Tedarikg¢iler, miisteriler ve calisanlar ile yapilan posta,
telefon, faks vb. yazisma ve iletisimden dogabilecek masraflar1 da hem diisiirmiis
hem de siiregleri hizlandrmistir. Boylece firmalar daha az 06z kaynakla
kurulabilmekte veya bu kaynaklarini daha farkli siireclerde kullanmakta ve rekabet
giiclinii arttirmaktadirlar (Havabulut, 2006:20).

E-pazarlama uygulamalar1 ayni zamanda c¢evreye saygilidir. Reklam,
tanitim, tutundurma vb. faaliyetler i¢cin kullanilan hammaddesi kagit ve plastik
kokenli materyallerin yerini alan internet siteleri, dijital postalar, sesli ve goriintiilii
sunumlar, cep telefonu mesajlar1 vb. uygulamalar hem doga tahribatin1 hem de bu
malzemelerin kullanimi sonrasi olusan ¢evre kirliligini azaltmaktadir.

E-ticarete yeni baslayan veya firmasina adapte etmeye calisan firmalarmin

sayisinin hizli artisi istihdam yoniinden de is hayatin1 olumlu etkilemistir. Ulkemizin
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internette ilk insan kaynaklar1 sitesi olan www.kariyer.net’in istatistiklerine gore
2011°de oldugu gibi 2012 yilinda da ihtiyacin hizla artti§1 uzmanlik alanlar1 arasinda
ilk swalarda dijital pazarlama uzmani, e-ticaret uzmani, e-pazarlama uzmani
seklindeki siralama devam etmistir.

E-pazarlama faaliyetleri sadece firmalara degil son kullanicilara da biiyiik
avantajlar saglamistir. Alicilar ihtiya¢ duyduklar1 mallar1 ve hizmetleri basm, yayin
ve iletisim araglarindan izleyip, satin alabilecekleri yerleri dolasip, kalite ve
fiyatlarmi inceleyip uygun bulduklarini satin almaktadirlar (Havabulut, 2006:4).
Ancak giinlimiizde e-pazarlama araclar1 ile alicilar bir mali satan birgok saticiya
internet sitesinden, cep telefonundan vb. kanallardan istedigi anda ve yerde
ulasabilmektedir. Boylelikle saticilar arasindaki rekabet artmakta mal ve hizmetlerin
fiyat1 da genelde alicilarin lehine degismektedir. Ayrica alicilar iirlinlin 6zelliklerini
ve detaylarmi daha kolay inceleyebilmekte ve Ogrenmektedir. Hatta iirlin veya
hizmeti satildigi-sunuldugu yere gitmeden, dijital ortamlarda webcam vb. donanim
ve yazilimlar yardimiyla satin almadan deneyebilmekte, gérmekte, hatta {i¢ boyutlu
gezip inceleyebilmektedir (sa¢ kesimi-rengi, kalinacak, gidilecek veya satin alinacak
yerin goriilmesi, kiyafetlerin tasarimi ve denenebilmesi vb.). Ayrica alici, talebini
isteklerine gore kisisellestirebilmektedir. Rengini, boyutunu, agirligmi, seklini ve
daha birgok kriteri alternatifler arasindan segebilmekte veya kendine 6zgili yeni bir
kriteri siparis edebilmektedir.

E-pazarlama uygulamalar1 bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve
yayilmastyla paralel gelismektedir. Bu gelismeler hem alicilar1 hem de firmalar1 e-
pazarlama uygulamalarina yonlendirmekte hatta zorlamaktadir. Ozellikle internet
kullaniminin tiim diinyaya hizli bir sekilde yayilmasi, kullanic1 sayisinin artmasi,
kullannm maliyetlerinin diismesi ve veri aktarim hizinin artmasi1 e-pazarlama
faaliyetlerinde internet ve internet sitesi kullanimini en yaygin ve en etkili e-
pazarlama araci yapmustir. Ayrica 3-4-5 G’li cep telefonlar, tablet bilgisayarlar gibi
bilisim ve iletisim araglarinin satig rakamlarinin belirgin yiikselisi ve bu cihazlarin
sahip olduklar1 teknik Ozelliklerinin kullaniminin artmasi da firmalar i¢in e-
pazarlama yoOneliminin hem wulusal hem de uluslararast Onemini giderek
arttrmaktadir.

T.C. Dis Ticaret Miistesarhig1 Thracat1 Gelistirme Etiit Merkezi tarafindan
yayinlanan ¢alismada ¢ok yakin bir gelecekte, ihracat uygulamalarinin biiyiik 6lciide

bilisim sistemleri ve internet iizerinden yapilacagim1i ve ihracatla, e-ticaret, e-
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pazarlama ve uluslararasi pazarlama kavramlarmnin birbirinin yerine kullanilan
kavramlar haline gelecegini belirtmistir (Glindiiz vd., 2009:5).

Sekil 2.2°ye bakildiginda tilkemizdeki firmalarin (10 ve iizerinde ¢alisani
olan) 2011 yilinda bilgisayar kullanim oranmnin %94 e, internet erisim oraninin %
92,4’ yiikseldigi goriilmektedir. Internet erisimi olan firmalarin ise web sayfasi

sahipligi oran1 %59,9 dur.

Girigimlerde yillara gore bilgisayar kullanimy, intemet erisimi ve web
sayfas sahipligi
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Sekil 2.2 Tiirkiye’de Girisimlerde Yillara Gére Bilgisayar Kullanimy, internet Erisimi ve Web Sayfast
Sahipligi Oranlari (TUIK, 2012)

Girisimlerin  %14,2°s1 bilgisayar aglar1 {lizerinden {riin/hizmet siparisi
vermis, %12,3’1 ise TUriin/hizmet siparisi almig, %11,7°side kamu kurum ve
kuruluglarmin elektronik satin alma sistemine mal ve hizmet teklifi vermislerdir
(TUIK Haber Biilteni, 2011:1).

Bir¢ok tilkede oldugu gibi iilkemizde de net e-ticaret tutarlarina ulasmak
glictlir. Ancak e-ticaret islemlerinde c¢ok biiylik oranda sanal pos makinalari
kullanildig: i¢in Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) istatistikleri konuyla ilgili en net
rakamlar1 vermekte ve iilkemizdeki tiim kurumlar bu rakamlar1 veri olarak
kullanmaktadirlar. Ulkemizde bankalarin birleserek kurduklar1 bu sistem geregi sanal
pos cihazlar1 ve banka kartlar1 iizerinden yapilan alis ve satislar BKM veri tabanma

otomatik olarak kayit edilmektedir. Sekil 2.3°de iilkemizde sanal poslar ve banka
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kartlar1 ile yapilan alig ve satislarin son 6 yillik gelisimi goriilmektedir. Rakamlarin
her yil artarak devam ettigi goriilmektedir. Ozellikle tiim diinyada son 3 yil icinde
kendini hissettiren ekonomik sorunlara karsin iilkemizde e-ticaretin yiikselisin
rakamsal tutar1 geligsmis iilkelerle kiyaslandiginda anlamli gelmeyebilir ancak
yiikseliste olmasi ve yiikselme orani oldukea dikkat ¢ekicidir. Sekil 2.3°de goriilecegi
gibi e-ticaret rakamlar1 2009 yilindan itibaren her yil %50’ye yakin bir oran ile
biiylimektedir. Nitekim tiilkemizdeki biiylimeyi goren, e-ticaret ve e-pazarlama
diinyasinin devlerinden olan E-buy-Gittigidiyor.com, Amazon-Ciceksepeti.com,
Naspers-Markafoni.com, Tiger Global- Trendyol.com’dan hisse alarak Tiirkiye’deki

firmalarla ortakliga baslamislardir.
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Sekil 2.3. Tiirkiye Sanal Pos ve Kartlar ile Yapilan E-ticaret Rakamlar1 (Bankalararas1 Kart Merkezi,
2012)

Ihracatimizin yarisin1 AB iiyesi iilkelere yaptigimiz icin e-ticaretle ilgili
Avrupa Birligi liyesi llkelerdeki durumu ortaya koymak ve kiyaslamak amaciyla,
AB (27) fyesi tilkelerindeki firmalara (10 ve {izeri ¢alisan1 olanlar) ait istatistikler
incelendiginde asagidaki bilgilere ulagilmistir (http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal
/age/portal/statistics/search database).
Girisimlerin:
*  %095’1 internet kullanmaktadir (%47’si ayn1 zamanda mobil erisim

destekli).
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= %69 unun web sitesi vardir (agirlikli olarak {iriin kataloglar1 ve
fiyat bilgisi veren sitelerdir)

= %7310 e-devlet uygulamalarmi kullanmaktadir (bilgi alma, form
indirme-doldurma-génderme ortalamasi verilmistir)

= Toplam satiglarinin %]15’ini e-ticaretle yapmiglardir. Bu satiglarin
%75’ lilke icine, %15’in1 diger AB iiyesi iilkelere, %10’unu ise
diger iilkelere gerceklestirmislerdir.

= Toplam alislarmin ise %35 in1 e-ticaretle yapmislardir.

AB (27) ftyesti iilkelerindeki tiiketicilere (16-74 yas arasi) ait istatistikler
incelendiginde bu grubun elektronik ortamlarda; %56’sinin mal ve hizmet aradigin,
%43’niin ise aligveris yaptigi tespit edilmistir (bu oranin her yil ortalama %4 artis
gosterdigi i¢in 2015 de yaklasik %50 olmasi bekleniyor). Elektronik ortamda yapilan
alislarin %50’s1 tatil ve seyahat, %45’1 giyim esyalari, %40’nin ev esyalar1 olmak
iizere ilk ii¢ swrayr alan harcama kalemleri oldugu bilgisi de vardwr (Eurostat
Statistical Book Europe in Figures Eurostat Year Book, 2011:361).

Internet World Stats’m 2011 yili i¢in yaymladig: istatistiklere gore diinya
niifusunun ortalama %33’1 interneti ¢esitli amaclar i¢in kullanmaktadir. En biiytlik
artiy oranini ise Asya ve Avrupa llkeleri almistir. TNS Global Market Research
firmasmin 60 tilkede 72 bin kisi lizerinde yaptig1 arastirmada her ay 2 milyar kisinin
cevrimigi oldugu ve 1,5 milyar kisinin ise almak istedigi liriin ve markalarla ilgili
internette arastirma yaptigi ve yorumlar1 okudugunu tespit etmistir. Stiphesiz bu
yiikselis ihracat yapmay1 diisiinen firmalarin bu rakamlar1 dikkate alarak pazarlama
yonelimine e-pazarlamay1 entegre etmeleri gerektigini gosteren bir veridir.

Uluslararasi ticarete taraflar agisindan bakildiginda ekonomik 6lgekte deger
ifade eden baslica e-pazarlama iki kategoride yapilmaktadir Bunlar:

e Isletmeden isletmeciye (Business to Business-B2B)
e Isletmeden tiiketiciye (Business to Consumer-B2C) seklindedir.

Bu iki terim arasindaki en onemli fark satisin kime yonelik oldugudur.
Miisteriler firma ise B2B, miisteriler nihai tiiketici ise B2C kavrami kullanilmaktadir.
(Mucuk, 2004:245).

B2B islemlerde alim satimi yapilacak tirlinlere iligkin tiim 6zellikler, teslim
kosullar1, garanti sartlar1 vb. bilgiler elektronik ortamda yapilirken, ddemeler aninda
ve her zaman elektronik olarak gerceklesmemektedir. B2B islemlerin sayis1 az iken

tutarlar1 milyon dolarlar1 bulabilmektedir. B2C islemlerde ise islem sayis1 ¢cok fazla
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iken tutarlar diisiik oldugu i¢cin 6deme islemlerinde genellikle elektronik ortamlarda
olmaktadir. Islem sayismin fazlalig: ve bircok kisi tarafindan kullanilmasi nedeniyle
isletmeden tiiketiciye satislar e-ticaret kavramini daha 1yi yansittig1 belirtilmektedir
(Giindiiz vd., 2009:5).

Literatiirde e-is, e-ticaret ve e-pazarlama uygulamalarinin gerek firma
gerekse ihracat performansi ile iligkilerini inceleyen g¢aligmalar vardir. Wu ve
arkadaslar1 (2011), e-i5, e-is servis yetenegi, bilisim teknolojileri, isbirlik¢i ve
orgiitsel caligmalar ile firma performansi arasindaki iliskiyi inceleyen c¢aligmalarinda
e-1s uygulamalarinin kurumsal performans iizerinde biiyiik bir etkisi oldugunu tespit
etmiglerdir. Trainor ve arkadaslar1 (2010), e-is teknolojilerinin, miisteri iletisimi ve
yonetimiyle ilgili c¢aliymalarda is verimliligini artirdigini, e-pazarlama yetenegi
yiiksek firmalarin genel anlamda daha iyi performans sergilediklerini ifade
etmiglerdir. Brodie ve arkadaslar1 2007 yilinda ABD’de ihracat yapan 139 firmaya
yonelik arastirmada e-pazarlama yoOneliminin firmanin ihracat performansini
arttirdigini ayrica pazarlama performansi ile iliski icinde oldugunu tespit etmislerdir
(Brodie vd., 2007:13). Ilkay ve Ozdemir’in 2007°de Tiirkiye’de satis rakamlar1
iizerinden ilk 500’e giren ve ihracat yapan firmalar iizerinde yaptig1 calisma
sonuglarina gore e-ticaret uygulamalarinin firma genel performansinda iyilesme
sagladigim1 bulgulamiglardir. Ayrica ayni ¢calismada firmalarin %95’inin web sitesi
oldugunu, siteyi biiyiik oranda reklam daha sonra miisteri hizmetleri ve siparis alimi1
ve teknik damigsmalik i¢in kullandiklarmni, sitedeki uygulamalarin  %56’smn1
miisterilerin %42 ’sini tedarikgilerin kullandigimni tespit etmislerdir (ilkay ve Ozdemir,
2007:298). Ordanini ve Rubera (2007), internet ile pazarlama ve pazarlama
performanst arasindaki iliskiyi inceleyen arastirmalarinda internet kaynaklarmnin
miisteri odaklilikla dogrudan, pazarlama performansi iizerinde ise dolayli bir etkisi
oldugunu tespit etmislerdir. Sanders (2007:1336), firmalarin finansal performansi
iizerinde bilisim teknolojilerinin dogrudan etkisinin (Kearns ve Lederer, 2003;
Santhanam ve Hartono, 2003; Bharadwaj, 2000) desteklendigini belirtmistir.
Yukaridaki agiklamalara dayanarak ¢calismanin ikinci hipotezi ve alt hipotezleri:

H,: E-Pazarlama yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif iliski vardir.

H,, E-pazarlama yOnelimi-zihinsel kabulii ile ihracat performansi arasinda
pozitif iligki vardur.

H;, E-pazarlama yonelimi-davranigsal kabulii ile ihracat performansi

arasinda pozitif iligki vardir.
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H;. E-pazarlama yOnelimi-benimsenmesi ile thracat performansi arasinda

pozitif iligki vardir.

2.4. GIRiISIMCILIK YONELIiMi

Girisimei, emek, sermaye ve dogal kaynaklar olarak belirtilen tiretim
faktorlerini bir araya getirerek baskalarmin ihtiyacii karsilayacak mal ve hizmetler
iireten ve sunan kisidir. Girisimci, genellikle kar etme ana amaci ile hareket eder
ancak olas1 zarar etme tehlikesine yani riske de katlanir. Piyasada neler oldugunu
izleme ve firsatlar1 sezebilme girisimcilerin temel Ozellikleridir. Bilgi, beceri ve
deneyimler disinda, girisimcilerin 1s fikrine c¢evirdikleri konular, onlarin
yakaladiklar1 firsatlardir. Bu firsatlar, piyasaya yeni bir iirlin ya da hizmeti sunma
sansin1 yakalamak, giiclii ve avantajli bir ortaklik icin gerekli iligkilere ulasmak,
diger rakiplerine karsi cok giiclii rekabet sansi olan iiriin ya da hizmetleri temin
etmek, sunmak vb. olarak ifade edilebilir (Yazicioglu vd., 2011).

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

Girisimcilik  yonelimi literatiirde firma-sirket girisimciligi, kurumsal
girisimceilik, kurum i¢i girisimcilik olarak da birbirinin yerine kullanilan kavramlar
olarak da karsimiza c¢ikmaktadir (Altuntas, 2010:51). Girisimcilik yonelimi,
genellikle yenilik¢ilik, risk alma egilimi ve proaktiflik degiskenlerinin toplamiyla ele
almmaktadir (Wasti ve Fig, 2009; Grinstein, 2008; Yilmaz vd., 2005; Zheng vd.,
2007). Bu unsurlara teker teker baktigimizda yenilik¢ilik; olan veya olabilecek
sorunlara yeni ¢oziimler bulmayi, yeni iiriin ve hizmetler gelistirmeyi ve yeni
teknoloji kaynaklarini kullanmay1 icermektedir (Li vd., 2009). Risk alma ise orgiitiin
mevcut kaynaklarinin firsatlar1 degerlendirmek iizere kullanmasmi ifade etmekte
olup; derecesi girisimciden girisimciye degismektedir. Firmanimn, sonug¢ ve getirinin
net olmadig1 durumlarda bile yenilik¢i projeleri destekleme egilimi olarak
tanimlanabilir (Wasti ve Fis, 2009). Proaktiflik ise pazarda rakiplerden daha iistiin
stireglere ve hizmet kalitesine sahip olmay1 ve ayni zamanda yeni lriinlerin kontrol
ve uygulanmasina imkan veren tutum ve yetenekleri igermektedir (Liu vd., 2002:
368; Kuivalainen vd., 2007: 255). Proaktif bir firma hep 6ncii rolii {istlenir ve i¢ginde

bulundugu ortam ve sektorii sekillendirme egilimindedir (Covin ve Slevin, 1991).
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Girisimcilik yonelimi, firmalarin gelismek i¢in gostermis olduklar1 ¢aba ya da
firmadaki aktif girisimcilik siireci olarak da ifade edilebilmektedir. Firmadaki bu
girisimceilik siireci, firmanimn degisikliklere kolayca ve ustalikla uyum saglayarak hizli
bir sekilde tepki vermesini, degisiklikleri baglatarak yenilik yetenegine sahip
olmasini ve onu diger firmalardan farkli kilmay1 sagladigi da ifade edilmektedir
(Leskovar ve Spacapan, 2000:536). Ayrica ulusal ve uluslararas1 pazarlardan yeni
gelir kanallarinin elde edilmesinin de girisimcilik yoneliminin katkist oldugu da
belirtilmektedir (Block ve MacMillan, 1993; Zahra vd., 2005).

Bulut (2007) literatiirdeki c¢aligmalara dayanarak, girisimcilik yonelimi
uygulayacak yoOneticilerin temel amaglarini; yeni atilimlarda bulunma, yeni
pazarlarmm olusturulmasi, yenilide dayali rekabet avantajimin kazanilmasi,
firmalarinin karlilik ve 0z kaynaklarin giiclenmesi ile biiylimeyi, ¢alisanlaria
sunacaklar1 girisim ortami ile is tatminlerini ve motivasyonlarmi artirma sonucunda
uzun vadeli rekabet avantaji ile performans artis1 saglamak olarak 6zetlemistir.

Keh ve arkadaglar1 (2007), Singapur’da c¢esitli sektorleri kapsayan
(perakendecilik, iiretim ve hizmetler) kiiclik ve orta Olgekli isletmelerin sahipleri
iizerinde yapilan arastirmada, girisimcilik yoneliminin ve pazarlama bilgisinin
performans tizerindeki etkisini incelemislerdir. Sonuglara gore, girisimcilik yonelimi
hem dogrudan hem de bilgi kullanimi yoluyla dolayli olarak firma performansini
artirmada Oonemli bir rol oynadigini tespit etmislerdir. Bhuiana ve arkadaslarmin
(2005), Amerika’daki hastane yoneticileri iizerinde yaptiklar1 arastirma sonuglarma
gore girigimcilik yonelimi ve pazar yoneliminin ayr1 ayr1 firma performansi pozitif
yonde etkilediklerini bulgulamiglardir. Fairoz ve arkadagslar1 (2010), girisimcilik
yonelimini olusturan {i¢ unsurunda (yenilik¢ilik, risk alma egilimi ve proaktiflik
degiskenleri) genel performans iizerinde pozitif etkilerini tespit etmislerdir.
Tiirkiye’de faaliyet gosteren KOBI’lerin ihracat performanslarinin, iist diizey
yoneticilerin girisimcilik ve firma niteliklerinden ne derece etkilendigini inceleyen
bir calismada da, finansal olmayan Ol¢iimlerle yapilan degerlendirmede, ihracat
performansi tizerinde en fazla etkinin girisimcilik yonelimi yeteneginin oldugu tespit
edilmistir (Danisman, 2007:213).

Yukaridaki tanim ve caligmalara bakildiginda girisimcilik yonelimi firma
diizeyinde yenilik¢i faaliyetlere baslamada, firsatlar1 gormede ve degisimlere ayak
uydurarak rekabette avantaji yakalamada belki tek basma degil ama 6nemli bir rol

oynadig1 soOylenebilir. Dolayisiyla girisimcilik yoneliminin firmanin hem genel
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performansma hem de ihracat performansina etki etmesi beklenecektir. Yukaridaki
calismalara dayanarak arastirmanin ti¢iincii hipotezi:
Hj;: Girisimcilik yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif iligki

vardir.

2.5. TEKNOLOJi YONELIMI

Firmalar, teknolojik gelisme ve yeniliklerin ¢ok hizli bir sekilde
gelismesiyle gerek ulusal gerekse uluslararasi ticaretin ¢esitlendigi, kolaylastigi bir o
kadar da rekabetin arttig1 bir siireci yagamaktadir.

Yeni teknolojiler kendisini hizla gelisen iiretim sistemleri, stiregleri ve yeni
iirlinlerde kendini gostermektedir. Bu teknolojik gelisme ve yenilikleri iireten ve
sunan firmalar ve iilkeler rekabet avantaji kazandirirken diger firma ve iilke
ekonomilerini rekabet baskisi altina almaktadir. Bu baskilar firmalari, rakipleri taklit
etmeye, onlardan daha 1yi bir yenilik gelistirmeye veya mevcut iiriinii iyilestirmeye
itmektedir. Baski altindaki firmalarin kesfettigi olas1 bir yenilik ve iyilestirme ¢abasi
ise bu baskinin yoniinii belli bir siire sonunda da tersine c¢evirebilmektedir.
Dolayisiyla teknolojik yenilikler ve gelismeler firmanin stratejik yonelimlerine yon
verecek bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teknoloji yonelimi ve yenilik¢ilik
yonelimi literatiirde zaman zaman beraberde anilmaktadir (Bulut, 2007:21).

Teknoloji  yonelimi, bir firma i¢indeki tiim bdliimlerin yenilik¢i
girisimlerinde en son bilgi ve teknolojilerin kullanilmasini firmanin temel davranisi
haline getirilmesine yonelik uygulamalar ve stratejilerdir (Jeong vd., 2006). Firmanin
yeni iirtin gelistirme asamasinda yeni fikirlere acik ve yeni teknolojiler benimseme
egilimi i¢inde olmasi olarakta tanimlanmistir. Teknoloji yOnelimi, tiiketicilerin
teknolojik olarak gelismis tiriinler ve hizmetleri tercih ettigini varsayan “teknolojik
itme” felsefesini yansitmaktadir (Mutlu vd., 2011:324).

Teknoloji yOnelimi, firmanm yeni {riin gelistirmesinde veya mevcut
irlinlerdeki iyilestirmede ya da iretim siirecinde karsilasilan problemlerin
coziimiinde ileri teknoloji ve Ar-Ge ¢aligma ve uygulamalarini benimseyen bir firma
davranisi, kiiltiirii olarak da tanimlanabilir. Bu davranislarin sonucu olarak firmanin
genel performansinin etkilenmesi, verimlilik artis1 ve pazarda avantajli hale gelmesi
beklenmektedir. Firmanin yapacagi yenilik ve gelistirmeler, genel performansla

birlikte ihracat pazarina agilan veya agilmig olan firmalarin uluslararasi rakiplerine
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oranla daha avantajli duruma ge¢melerine yardimci olmasi ve ihracat performansini
da olumlu yonde etkilenmesi beklenmektedir.

Son yirmi bes yilda endiistrilesen Asya iilkelerinin, gelismis iilkeler
karsisindaki rekabet giiclerindeki artisin altinda yatan sebebin, klasik teorilerin
savundugu serbest ticaret politikasindan daha cok bu {ilkelerin gelistirdikleri ulusal
teknolojik yonelimlere baglanmaktadir (Demir, 2009:73).

Firmalarin gelistirmis olduklar1 yenilikler, uluslararas: ticaret akigini hem
firmalarinin hem de {ilkelerinin lehlerine yonlendirmektedirler. Buna tepki veren
diger firmalar sahip olduklar1 ulusal teknolojik yeteneklerini gelistirmeye ¢aligmakta
ve teknolojik uygulamalara yonelmektedirler. Dolayisiyla uluslararasi ticaret,
teknoloji yOnelimini tetiklemekte hatta zorunlu kilmaktadir. Giiniimiizde diinya
ticaretinin artarak, gelismis teknoloji ile iiretilen iirlinlerden olusmasi bunun bir
gostergesidir. Ozellikle gelismis iilkelerin ticaretini olusturan iiriin ¢esitliligindeki
artig, bu tilkelerin sahip olduklar1 liretim sistemlerini iyilestirmelerine ve giderek
karmagik bir yapiya doniistiirmelerine de sebep olmaktadir. Dolayisiyla uluslararasi
ticaret, firmalar1 teknolojik yeniliklere zorlamaktadir.

Teknoloji ile ticaret arasindaki iliski, gelismis ve gelismekte olan iilkeler
acisindan farkhiliklar gostermektedir. Teknolojik agik teoreminde, bir lilkenin yapmis
oldugu teknolojik yeniligin, diger iilkelerin, o teknik degisimi taklit edinceye kadar
gecen zaman igerisinde yenilik¢i iilkeden ihracat yapacagmi ifade etmekte ve
yenilik¢i iilkenin bu avantajli durumu, diger iilkelerin teknolojik yeniligi taklit
edinceye kadar siirecegini 6ngérmektedir (Seyidoglu, 2003:82).

Literatlirdeki c¢aligmalara bakildiginda Anil (2009) firma teknoloji
yogunlugu ile ihracat performansi arasinda pozitif yonlii bir iliski tespit etmistir.
Danigman ve Sokmen (2007:223) Tiirkiye’de faaliyet gosteren ihracat¢i firmalar
iizerinde yaptiklar1 ¢alismada, firmalarin ihracat performans: ile firma teknolojisi
arasinda pozitif yonlii iliski saptamislardir. Yiicel’in (2006) arastirmasinda teknolojik
yogunluk ile firma performansit arasinda iliski oldugunu belirten hipotezi
desteklenmistir. Namiki’'nin (1994) calismasinda teknolojik yenilikler ve
iistiinliiklere sahip firmalarin ihracat performansinin yiiksek olacagmni belirtmistir.
Chetty ve Hamilton (1993) yaptiklar1 ¢alismada, firma teknoloji diizeyinin ihracat
performansmi olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir. Beamish ve digerleri
(1993), Kanadali ihracat¢1 firmalar {izerinde yaptiklar1 ¢caligmada, firmalarin {iriin

teknolojisi ile ihracat yogunluklar (yurtdisi satislarin toplam satiglara orani) arasinda
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gliclii yonlii pozitif iliski tespit etmislerdir. Cavusgil (1984), firmanin teknoloji
yonelimi ile yiiksek ihracat potansiyeli arasinda olumlu bir iligki bulundugunu ifade
etmistir. Bu calismalarin yanisira Kaynak ve Kuan (1993) firmanin ihracat satiglari
ile teknoloji yogunlugu arasinda negatif yonlii bir iliski tespit ederlerken, Axinn
(1988) ¢alismasinda ihracat performansi ile firma teknolojisi arasinda anlamli bir
ilisk1 olmadigin1 belirlemistir.

Yukaridaki agiklamalara ve caligmalara dayanarak aragtirmanin dordiincii
hipotezi:

Hy: Teknoloji yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif bir iliski

vardir.



UCUNCU BOLUM
MATERYAL VE YONTEM

Calismanin bu boliimiinde bir onceki boliimde incelenen literatiire dayali
olarak olusturulan kavramsal model ve modelde yer alan degiskenler arasindaki
iligkiler {izerine One siriilen hipotezler agiklanmaktadir. Ayrica arastirmada ele
alman degiskenlerin Ol¢iilmesi amaciyla kullanilan oOlgekler, arastirma evreni,
ornekleme ve veri toplama yontemine iligkin bilgilere de bu boliimde yer

verilmektedir.

3.1. MATERYAL

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Giris bolimiinde de belirtildigi gibi calisma; bir firmanin stratejik
yonelimleri olarak ele alman pazar, e-pazarlama, girisimcilik ve teknoloji
yonelimlerinin; firmanin ihracat performanslari lizerine ayr1 ayr1 ve birlikte etkilerini
inceleyerek her bir yonelimin gorece etkilerini agiga ¢ikarmayi amaglamaktadir.
Calisgmanin odaginda ise e-pazarlama yonelimi bulunmaktadir. Boylece ihracat
performansimi yonetmede kullanilabilir degisken sayisma hem niceliksel hem de

niteliksel olarak katki saglanacaktir.

3.1.2. Kavramsal Model

Literatiir taramasi sonucu olusan ve degiskenler arasinda var oldugu
diisiiniilen iliskiye yonelik kavramsal model Sekil 3.1°de verilmistir. Ihracat
performanst (IHRPERF) bagimli degisken olarak belirlenmistir. Firma biiytikligi
(calisan sayis1) (FIRMBUY) ile firma yasi (FIRMYAS) degiskenleri kontrol
degiskeni olarak modele eklenmistir. Bagimsiz degiskenler olarak ise Pazar
Yonelimi (PY), Teknoloji Yonelimi (TY), Girisimcilik Yonelimi (GY) ve Elektronik

Pazarlama Yonelimi (EPY) degiskenleri kullanilmistir.
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Sekil 3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

3.1.3. Arastirma Hipotezleri

Bu tez calismasinda stratejik yonelimler arasinda yer alan pazar, e-
pazarlama, girisimcilik ve teknoloji yonelimleri ile ihracat performans: arasindaki
iligkiler 4 temel ve 6 alt hipotezle ele alinip incelenmistir.

Genel anlamda firma performansimin, firma stratejilerinin belirli bir ddnem
sonunda uygulamalardaki ve ¢iktilardaki hedeflere ulasma derecesini ifade ettigi ve
her firmanin (Porter, 1991:99) artan rekabet ortaminda ne dl¢lide basarili oldugunu
anlamasmin hem yurtigi hem de uluslararasi pazarlar icin onemli oldugu
vurgulanmist1 (Lages, 2000:32).

Ihracat performansinin genel olarak isletmelerin belirli bir doneme ait,
uluslararas1 pazarlarda ulastigi ve ulasmak istedigi hedeflerin, gerek isletme ici
gerekse rakiplerle karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan durum olarak tanimlamakta

miimkiindiir. Burada sadece uluslararasi satiglarinin tutar1 ve miktar1 degil, bazen
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firma yOnetiminin ihracat faaliyetinden memnuniyet derecesi de performansin bir
gostergesi olarak kullanilabilmektedir.

Ihracat performansinin Slgiimiinde literatiirde kullanilan, {izerinde fikir
birligine varilan tek bir 6l¢ciim ve degisken bulunmamaktadir. Zou ve Stan (1998)
thracat performansi literatliriinii incelendiginde 6l¢iim icin kullanilan degiskenlerin
finansal ve finansal olmayan degiskenleri igerdigini belirtmislerdir. Bijmolt ve Zwart
(1994) finansal ve finansal olmayan 6l¢ciim ve degiskenlerin birbirlerine gore cesitli
avantaj ve dezavantajlar1 bulundugunu bununla birlikte, ihracat performansini
Olgmek i¢in iki tipteki degiskenlerin de kullanilmasmi Onermislerdir. Giintimiize
kadar yapilan c¢alismalarin ¢ogunda ihracat satislari, ihracat karlilig1 ve bunlardaki
degisimler gibi ihracatin finansal sonuglarin dl¢limlerde yaygin olarak kullanildig:
goriilmektedir. Ihracat performansmnm &lgiimiinde finansal olmayan degiskenlerin
kullanildig1 c¢alismalarda ise ihracatin stratejik sonuglar1 ve/veya ihracatin algisal
sonuglar1  kullanilmigtir.  Bu  goriisleri  benimseyen arastirmacilar  ihracat
performansini; pazar payi, rekabet durumu, firmanin stratejik hedeflerini, firma
sahibi ve/veya yoOneticilerin algi ve tatminlerini 6ne ¢ikararak 6lgmeye ¢calismislardir
(Shoham 1998:61).

Stratejik yonelimler bir firmada uzun vadeli rekabet avantaji kazanilmasi
arzusuyla ¢aligsanlarin is hayatindaki degerlerini, inanglarmi, normlarmi etkileyerek
firma stratejisine uygun bir firma davraniginin olusturulmasi cabalaridir (Day ve
Wensley, 1983; Gatignon ve Xuereb, 1997; Zhou, Yim ve Tse, 2005).

Pazar yonelimi, miisterilerin ihtiyaclarmi ve beklentilerini anlayip bunlari
olabilecek en iyi sekilde karsilamak i¢in firmada yapilan faaliyetler biitliniidiir (Slater
ve Narver, 1993:36). Pazar yonelimi ile firmalar; miisterilerinin istekleri ve
ihtiyaclar1 hakkinda rakiplerinden daha fazla bilgiye sahip olmalarinin beklendigini
arastirmacilar tarafindan da ifade edilmektedir. Bu beklentilerin sonucu olarak da
firma rekabet¢i hareketlere rakiplerinden ¢ok daha hizli cevap verecek ve pazarda
daha iyi bir konuma gelecektir. Pazar yonelimi, ayni zamanda isletme i¢in ihracat
performansmin degerlendirilmesi, uluslararasi pazar ¢evresindeki degisimlerle ilgili
ongoriileri, bunlara tepki gosterip bunlardan yararlanmaya c¢alisarak i¢c ve dis
pazarlara entegre bir bakis agis1 da saglamaktadir. Bu nedenlerle pazar yoneliminin,
isletme performansinda oldugu gibi, isletmenin ihracat performansini da pozitif

yonde etkilemesi beklenmektedir.
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E-pazarlama uygulamalar1 ile firmalar pazarlama boliimiiniin gorevlerinin
bir kismin1 veya tamamini, bilgi ve iletisim teknolojilerine emanet edilen bir sistem
sekline doniistiirmektedirler. Bu pazarlama ve ticaret kanali, giderek stratejik
pazarlama taktiklerinin merkezine de oturmaktadir. T.C. Dig Ticaret Miistesarligi
Ihracat1 Gelistirme Etiit Merkezi tarafindan yaymnlanan calismada ¢ok yakim bir
gelecekte, ihracat uygulamalarinin biiyiik 6lclide bilisim sistemleri ve internet
iizerinden yapilacagini ve ihracatla, e-ticaret, e-pazarlama ve uluslararasi pazarlama
kavramlarmin birbirinin yerine kullanilan kavramlar haline gelecegini belirtmistir
(Glindiiz vd., 2009:5). Ayrica e-pazarlama uygulamalarinin her 6l¢ekteki firmaya bu
kanallar1  kullanma imkan1 sundugu da  belirtilmektedir. Iletisim-bilisim
teknolojilerini ve yeniliklerini firmasina entegre ederek bunlar1 ticarilestiren ve
sirdiirebilen firmalar glinlimiiziin rekabet¢i ortaminda hem wulusal hem de
uluslararas1 ticarette avantaj saglamalar1 ve gerek firma gerekse ihracat
performanslarinda da yiikselme beklenmektedir.

Piyasada neler oldugunu izleme ve firsatlar1 sezebilme girisimcilerin temel
ozellikleridir. Girigimci, genellikle kar etme ana amaci ile hareket eder ancak olasi
zarar etme tehlikesine yani riske de katlanir (Yazicioglu vd., 2011:275). Literatiirde
girisimcilik yonelimi, genellikle yenilik¢ilik, risk alma egilimi ve proaktiflik
degiskenlerinin toplamiyla ele alinmaktadir ve sonug¢ olarakta uzun vadeli rekabet
avantaji ile performans artisi1 saglamak olarak 6zetlenmistir.

Teknolojik gelisme ve yeniliklerin ¢ok hizli bir sekilde gelismesiyle gerek
ulusal gerekse uluslararasi ticaretin ¢esitlendigi, kolaylastig1 bir o kadar da rekabetin
arttigt  bir siireg yasanmaktadwr. Teknoloji yonelimi firmanin yeni {iriin
gelistirmesinde, mevcut {iriinlerdeki 1yilestirmede ya da {iretim siirecinde karsilasilan
problemlerin ¢oéziimiinde ileri teknoloji ile Ar-Ge ¢aligmalarint ve uygulamalarmi
benimseyen bir firma davranisi-kiiltiirii olarak da tanimlanabilir. Bu davranislarin
sonucu olarak firmanin genel performansmnin etkilenmesi, verimlilik artis1 ve pazarda
avantajli hale gelmesi beklenmektedir. Firmanin yapacagi yeniliklerin ve
gelistirmelerin, genel performansla birlikte ihracat pazarina agilan veya agilmis olan
firmalarin uluslararas1 rakiplerine oranla daha avantajli duruma ge¢melerine
yardimc1 olmasi ve ithracat performansini da olumlu yonde etkilenmesi beklenebilir.

Yukaridaki aciklamalar dogrultusunda stratejik yonelimler ve degiskenleri

ile ihracat performansi arasinda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
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H;: Pazar yonelimi ile ithracat performansi arasinda pozitif iliski vardir.
H;, Pazar yonelimi-miisteri odaklilik ile ihracat performansi arasinda pozitif
iligki vardir.
H; Pazar yonelimi-rakip odaklilik ile thracat performansi arasinda pozitif iligki
vardir.
H,. Pazar yonelimi-departmanlar arasi1 koordinasyon ile ihracat performansi
arasinda pozitif iligki vardir.
H,: E-Pazarlama yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif iliski vardir.
H,, E-pazarlama yOnelimi-zihinsel kabulii ile ihracat performansi arasinda
pozitif iligki vardir.
H;, E-pazarlama yonelimi-davranigsal kabulii ile ihracat performansi
arasinda pozitif iligki vardir.
H;. E-pazarlama yOnelimi-benimsenmesi ile thracat performansi arasinda
pozitif iligki vardir.
Hj: Girisimcilik yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif iliski vardir.

Hy4: Teknoloji yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif iligki vardir.

3.1.4. Kullamlan Olgekler

Literatiir incelemesi sonucu hazirlanan anket formundaki olcekler cesitli
arastirmacilarin yaptiklart c¢alismalardan alimmis ve gelistirilmistir. Calismada
kullanilan dlgekler Ingilizceden Tiirkgeye terciime edilmis daha sonra konusunda
uzman akademisyenler ve uygulayicilarin goriislerine basvurularak Tirkceye
uyarlanmistir. Firmalarin pazar, teknoloji, girisimcilik ve e-pazarlama yonelimi ile
ithracat performansmi ortaya ¢ikarmak amaciyla kullanilan 6lgeklerde; sosyal bilim
arastirmalarmda siklikla kullanilan ve belirlenmis konudaki goriisleri ortaya
cikarmada veya belirli bir davranisin gozlenme sikligmi belirlemede kullanilan 5li
Likert tipi derecelendirme kullanilmistir.

Pazar, teknoloji, girisimcilik ve e-pazarlama yonelimlerini 6lgmeye yonelik
derecelendirmede kullanilan ifadeler soyledir: 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiltyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum.

Ihracat performansini dlgmeye yonelik derecelendirmede kullanilan ifadeler
ise soyledir: 1-Cok Azaldi, 2-Azald1, 3-Degisim Yok, 4-Artt1, 5-Cok Artti.

Pazar yonelimine iliskin Olgekler Narver ve Slater’in (1990) tarafindan

yapilan ¢alismadan alinmustir. Olgek ii¢ boyuttan ve toplam 16 sorudan olusmaktadir.
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Miisteri odaklilik alt1, rakip odaklilik bes ve departmanlar arasi koordinasyon bes
soru ile Olcililmiistiir. Teknoloji yonelimi 6lgegi 5 sorudan olusmus ve Gatignon ve
Xuereb’in (1997) ¢alismasindan uyarlanmistir. Girisimcilik yonelimine iliskin 6lgek
Hult ve Liu’nin (2002) ¢alismasindan almmistir. Olgek 5 sorudan ve tek faktdrden
olugsmaktadir. E-pazarlama yonelimi oOlgegi Shaltoni ve West’in (2010)
calismasindan almmustir. Olgek 3 boyuttan ve toplam 16 sorudan olusmaktadr.
Boyutlardan ilki firmanin e-pazarlama felsefesine yonelik zihinsel kabuliinii, ikincisi
e-pazarlama uygulamalarina yonelik davranigsal kabulii, {igiinciisii ise e-pazarlama
uygulamalarma yonelik benimseme davranigini degerlendirmektedir. Zihinsel kabul
dort soru, davranigsal kabul sekiz soru ve benimseme dort soru ile Olciilmiistiir.
Ihracat performansina ait dlgek Navarro’nun (2010) ¢alismasindan almmistir ve 5
sorudan olugmaktadir. Arastrmada kullanilan Olgekler Tablo 3.1°de topluca

goriilmektedir.

Tablo 3.1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

" SORU OLCEGIN ALINDIGI
OLCEK BOYUTLARI SAYISI ARASTIRMACILAR
Miisteri Odaklilik 6
PAZAR YONELIMI Rakip Odaklilik 5 Narver ve Slater (1990)
Departmanlar arasi
. 5
Koordinasyon
TEKNOLOIJI .
YONELIMI - 5 Gatignon ve Xuereb (1997)
GIRISIMCILIK .
YONELIMI - 5 Hult ve Liu (2002)
Zihinsel Kabul 4
E-PAZARLAMA .
YONELIMI Davranigsal Kabul 8 Shaltoni ve West (2010)
Benimseme 4
IHRACAT
PERFORMANSI - 5 Navarro (2010)

Calismada ele alman bagimsiz degiskenler olan stratejik ydnelimlerin
(pazar, e-pazarlama, teknoloji, girisimcilik), calismanin bagimli degiskeni olan
thracat performansi iizerindeki etkilerinin daha i1yi anlasilabilmesi i¢in ayrica firma
yas1 ve firma biylkligl degiskenleri calismaya kontrol degiskenleri olarak dahil

edilmis ve analizlerde yer almstir.
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3.1.5. Arastirma Orneklemi ve Verilerin Toplanmasi

Tezin ele aldig1 konu iizerinde arastirma yapmak iizere Gaziantep ilinde
faaliyet gosteren, ihracat yapan ve calisan sayist 10’un iizerinde olan firmalar
se¢ilmistir. Dolayisiyla ¢alismamizin ulasilabilir evreni Gaziantep ilinde faaliyet
gosteren tiim ihracatg¢1 firmalardir.

Calismada belirli bir olasilik hesabina dayanmayan kolayda orneklem
yontemi kullanilmistir. Gaziantep’te yer alan firmalara iliskin adres bilgilerine
Ihracatgilar Birligi, KOSGEB, Gaziantep Ticaret Odasi ve Gaziantep Sanayi
Odasi’ndan elde edilen bilgiler 1s1ginda ulasilmaya calisilmistir. Verilerin
toplanmasinda anket yontemi kullanilmis ve 2012 yili Subat ay1 basinda firmalara
dagitilmistir. Anketlerin bir kismu birebir firma yetkilileri ile goriisiilerek yapilirken
bir kismu yetkililerin istegi tizerine firmalara birakilmis ve daha sonra alinmistir. Bire
bir yapilan anketlerde konuyla ilgili firma yetkilileriyle karsilikl1 degerlendirmelerde
bulunma firsat1 elde edilmis ve sonuglar boliimiin de firma yetkililerinin konuyla
ilgili goriislerine yer verilmistir. Mart aymin ilk haftasinda anket toplama islemi
tamamlanmis ve elde edilen toplam 151 anketten 7’si eksik ve dikkatsiz doldurulmus
olmalar1 sebebiyle analize dahil edilmemistir. Sonu¢ olarak 144 adet anket

kullanilarak ¢alismaya iliskin analizler yapilmistir.



DORDUNCU BOLUM
ANALIZ VE BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde yapilan anket uygulamasi sonucu elde edilen
verileri kullanarak ornekleme iliskin tanimlayict bilgiler ile calismada kullanilan
degiskenlere iliskin giivenilirlik ve faktdr analizlerine yer verilmistir. Ayrica bu
boliimde c¢alismanin hipotezlerini test etmek amaciyla korelasyon ve regresyon

analizleri de yapilmistir.

4.1. ORNEKLEME iLiSKiN TEMEL OZELLIKLER

Katilimct 144 firmanin hepsi ihracat yapmaktadir ve her bir firmanin en az
10 ¢alisan1 vardr. Caligmaya katilanlardan kisisel bilgi olarak yas, cinsiyet, egitim
durumu ve firmadaki gorevi ile ilgili sorulara yanit vermeleri istenmistir.

Katilimcilara ait elde edilen kisisel veriler Tablo 4.1°de goriilmektedir.

Tablo 4.1. Katilimcilara Ait Kisisel Bilgiler

KATILIMCILARA AiT KiSISEL BILGILER

- Sayisal Degeri Yiizde Degeri (%)
CINSIYET (Kisi Sayis1)
Kadm 23 %16
Erkek 121 %84
TOPLAM 144 %100
YAS (Y1l itibaryla)
En az 21 -
En fazla 55 -
ORTALAMA 33,53 -
EGITIM DURUMU (Kisi Sayis) Yiizde Degeri (%)
[kogretim 3 %2
Lise 22 % 15
Yiiksekokul 33 % 23
Lisans 72 % 50
Yiiksek Lisans 14 % 10
TOPLAM 144 %100
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FIRMADAKI GOREVI (Kisi Sayisy) Yiizde Degeri (%)
Isletme Sahibi 16 % 11
Genel Miidiir/Yrd. 13 %9
Thracat Miidiirii/Yrd. 53 % 37
Mubh.-Fin. Miidiirti/Yrd. 36 % 25
Diger 26 % 18
TOPLAM 144 %100

Firmalarm faaliyete basladig1 yil ile firmada calisanlarin sayisiyla ilgili elde

edilen veriler Tablo 4.2.’de yer almaktadir.

Tablo 4.2. Katilimci Firmalara Ait Bilgiler

FIRMALARA AiT BILGILER
Sayisal Degeri Yiizde Degeri (%)
FIRMA YASI (Y1l itibaryla)
En az 2 -
En fazla 77 -
ORTALAMA 19,54
TOPLAM CALISAN SAYISI (Kisi Saysi)
En az 10 -
En fazla 1500 -
ORTALAMA 245

Katilimec1 144 firmanm 60’1 gida sektoriinde faaliyet gosterirken bu sektori
sirasiyla tekstil (33), hali (19), lojistik (8), mobilya (7), ambalaj (6), elektronik (3),
terlik imalat1 (2), insaat (2), cadir, endiistriyel mutfak, mermer ve PVC imalat1 yapip

thrag eden birer firmadan olusmustur (Sekil 4.1).

70

60

50

40

30

20

10

Sekil 4.1. Katilimer Firmalarin Faaliyet Alanlar
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4.2. OLCEKLERE ILiSKIN GUVENILIRLIK ve FAKTOR ANALIZLERI
Degiskenlerin kavramsal modele uygunluklarmi 6lgmek ve degiskenler
arasinda var oldugu disiiniilen iligkinin anlasilmast ve yorumlanmasini
kolaylastirmak, daha az sayida temel boyuta indirmek i¢in faktor analizleri
yapilmistir. Degiskenler arasindaki muhtemel iliskiyi ortaya ¢ikarmak i¢in de
(Altunisik vd., 2010:264) agiklayic1 faktor analizi kullanilmistir. Agiklayici faktor
analizleri i¢in faktorlerin isimlendirilmesinde sagladigi kolaylik nedeniyle (Altunisik
vd., 2010:277) Varimax dondiirme yontemi kullanilmistir. Olgeklerin igsel
giivenilirliklerini  6lgcmek maksadiyla ise en yaygm kullanilan ydntem olan

Croanbach Alfa katsayilar1 kullanilmistir (Altunisik vd., 2010:124).

4.2.1. Pazar Yonelimine Ait Olcegin Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Yapilan faktor analizi sonucu Pazar yonelimine (PY) iligkin faktorler
literatiirde oldugu gibi ii¢ boyutta olusmustur. Ilki miisteri odaklilig1 (PYmusod)
O0lcmeye calisan alt1 sorudur. Ancak “rekabetci avantajimiz miisteri ihtiyaglarimizi
anlamaya dayalidir” ifadesinin ilgili faktore yiiklenme katsayis1 diisiik ¢iktigi i¢in
analize dahil edilmemistir. Olusan faktdriin giivenilirlik katsayis1 0,827°dir. Ikinci
boyut ise rakip odakliligi (PYrakod) 6lgmeye calisan 5 sorudan olusmustur. Burada
da “rakiplerimizden Once firsatlar1 belirlemeye ¢alisiriz” ifadesi faktore yiliklenmis
ancak yiiklenme katsayis1 yeterli olmadigindan analizlere dahil edilmemistir. Olusan
bu faktoriin gilivenilirlik katsayis1 0,760°dir. Son olarakta departmanlar arasi
koordinasyona (PYdepko) ait 5 maddeden olusan faktérden “firmamizda, pazar
ihtiyaclarim1 karsilamak icin tiim birimlerin islev ve faaliyetleri birbiri ile
koordinelidir”  ifadesinin yiiklenme katsayisinin  diisiik ¢ikmasi, “miisteri
memnuniyeti i¢in neler yapilmasi gerektigine dair bilgiler firma capinda paylasilir”
ile “birimler arasinda firmaya rekabet avantaji saglayan giiclii bir koordinasyon
vardir” yargilarinm ise yakin degerlerle birden fazla faktore yiiklendikleri igin
analizlere dahil edilmemislerdir. Bu {giincli faktoriin giivenilirlik katsayis1 da
0,811°dir. Olusan faktor yiikleri ve agikladiklar1 varyans oranlar1 Tablo 4.3’de yer

almaktadir.



Tablo 4.3. Pazar Yénelimi Olgegine Ait Faktor Analizi
FAKTORLER (PAZAR YONELIMI)

Miisteri Odakhhk
Miisterilerimizin memnuniyetini diizenli olarak degerlendiririz.

0=0,827

Hedeflerimizin bagarist miisterilerimizin memnuniyetine dayalidir.

Miisterilerimizin memnuniyetine yonelik bagliligimizi diizenli olarak
izler ve degerlendiririz.

Satis sonrasi hizmete biiyiik 6nem veririz.

Miisterilerimize sagladigimiz degeri arttirmak icin siirekli calisiriz.
Rekabetci avantajimiz miisteri ihtiyaglarimizi anlamaya dayalidir.
Rakip Odakhhk a=0,760

Firmamizin satis elemanlari rakipler hakkindaki bilgileri paylasir.
Rakiplerin hamlelerine karsi hizla cevap veririz.

Rakiplerimizden dnce firsatlar1 belirlemeye ¢alisiriz.
Ust yénetim rakiplerin giiglii ve zayif yonlerini diizenli olarak tartigr.

Hangi alanlarda rekabet avantajimiz varsa o alanlarda rekabete girigiriz.

Departmanlar arasi koordinasyon 0=0,811

Firmamizda, pazar ihtiyaglarmi karsilamak igin tiim birimlerin islev ve
faaliyetleri birbiri ile koordinelidir.
Firmamizin tiim birimleri birbirlerinin talep ve ihtiyaclarina duyarlhdir.

Firmamizin tiim birimleri pazarla ilgili bilgilerini birbirlerine iletirler.
Miisteri memnuniyeti i¢in neler yapilmasi gerektigine dair bilgiler
firma ¢apinda paylasilir.

Birimler arasinda firmaya rekabet avantaji
koordinasyon vardir.

Acikladigir Varyans (%)

saglayan giiclii bir

Toplam Ac¢iklanan Varyans
KMO
Bartlett’s Significance

Rotasyon Metodu: Varimax
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F1 F2 F3
813
702
738
728
,630
72
776
782
,520
882
,626
40,342 13,631 9,675
63,648
,840
,000

4.2.2. Teknoloji Yonelimine Ait Olgcegin Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Teknoloji yonelimini (TY) 6lgmek i¢in kullanilan “firmamizda yeni iiriin

ve hizmetlerin gelistirilmesinde olduk¢a karmasik teknolojilerden yararlanilir”

ifadesi yiiklenme katsayis1 diisiik oldugu icin analizden cikartilmistir. Boylece 4

sorudan olusan faktoriin giivenilirlik katsayis1 0,840°dir. Ayrica Tablo 4.4°de

degiskenlerin agikladiklar1 varyanslar ve yiikleri goriilmektedir.
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Tablo 4.4. Teknoloji Yénelimi Olgegine Ait Faktor Analizi
FAKTORLER F1

Teknoloji Yonelimi 0=0,840

Firmamizda yeni tiriin ve hizmetlerin gelistirilmesinde olduk¢a karmasik teknolojilerden
yararlanilir.

Firmamizin yeni iirlinleri daima son teknolojiye sahiptir. 773
Teknolojik inovasyonlar firmamizda kolaylikla kabul goriir. 812
Teknolojik inovasyonlar firmamizin program/proje yonetiminde kolaylikla kabul goriir. ,879
Firmamiz yeni teknolojiler gelistirmede oldukga proaktiftir. ,824
Toplam Ac¢iklanan Varyans (%) 67,726
KMO ,802
Bartlett’s Significance ,000

Rotasyon Metodu: Varimax

4.2.3. Girisimcilik Yonelimine Ait Olgegin Giivenilirlik ve Faktor Analizleri
Tablo 4.5’de gosterilen faktdr analizinde “rakiplerimizle mukayese
edildiginde firmamizin yeni firsatlari tespit edebilme yetenegi daha ytiksektir” ifadesi
yliklenme katsayis1 diisiik ¢iktig1 i¢cin analize dahil edilmemistir. Bdylece bes
maddeden olusan girisimcilik yonelimine (GY) iliskin giivenilirlik katsayisi

0,779°dur.

Tablo 4.5. Girisimgilik Yonelimi Olgegine Ait Faktor Analizi

FAKTORLER F1
Girisimcilik Yonelimi 0=0,779
Rakiplerimizle mukayese edildiginde firmamizin risk alma egilimi daha yiiksektir. ,613

Rakiplerimizle mukayese edildiginde firmamizin stratejik planlama yapma egilimi

daha yiiksektir. 0
Rakiplerimizle mukayese edildiginde firmamizin miisteri istek ve ihtiyaclarini tespit 764
edebilme yetenegi daha yiiksektir. ’
Rakiplerimizle mukayese edildiginde firmamizin inovasyon diizeyi daha yiiksektir. ,804
Rakiplerimizle mukayese edildiginde firmamizin vizyonunu gercege doniistiirebilme 699
yetenegi daha yiiksektir. ’
Rakiplerimizle mukayese edildiginde firmamizin yeni firsatlar1 tespit edebilme

yetenegi daha yiiksektir. )
Toplam Aciklanan Varyans 55,813
KMO ,762
Bartlett’s Significance ,000

Rotasyon Metodu: Varimax
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4.2.4 Elektronik Pazarlama Yonelimine Ait Olcegin Giivenilirlik ve Faktor
Analizleri

Yapilan faktor analizi sonucu Elektronik Pazarlama Yonelimine (EPY)
iliskin faktorler ii¢ boyuttan olusmustur. Ilki e-pazarlamay1 zihinsel olarak kabul
(EPYzihkab) etmeyi 6l¢meye c¢alisan 4 sorudan olusmus ve giivenilirlik katsayisi
0,866°drr. Ikincisi ise davrams kabuliinii (EPYkab) 6lgmeye calisan 8 sorudan
olusmustur. Ancak “bir takim ikincil kaynaklar (6rn. sektor dergileri, ilgili makaleler
vs.) vasttasiyla e-pazarlamadaki gelismeleri takip ederiz” ifadesinin faktorlere
yiiklenme katsayis1 birbirine yakin c¢iktigindan, “firmamizda e-pazarlama
uygulamalar: i¢in yeterli teknolojik destek vardir” yargisi da faktore yiiklenmedigi
icin her ikisi de analizden ¢ikartilmislardir. Olusan bu ikinci faktoriin giivenilirlik
katsayist 0,921 dir. Son olarakta benimseme (EPYbenim) diizeyine ait faktor
analizine tabi tutulan “geleneksel ticari iglemlerimizi yaparken e-pazarlama
kaynaklarmi kullaniliriz. (6rn. web sitemiz iizerinden satis ve taksitlendirme yapma,
0deme kabul etme v.b.)” ifadesi giivenilirlik katsayisini diislirdiigii icin analizlerden
cikartilmistir. Boylece bu faktoriin gilivenilirlik katsayist 0,826 olmustur. Faktor

analizi ve 1lgili degiskenlerin giivenilirlik sonuglar1 Tablo 4.6’da gosterilmektedir.

Tablo 4.6. Elektronik Pazarlama Yonelimi Olcegine Ait Faktdr Analizi

FAKTORLER (E-PAZARLAMA YONELIMI) F1 F2 F3
Zihinsel Kabul 0=0,866
Firmamizda e-pazarlamanin stratejik bir gereklilik olduguna inaniriz. 876

Calisanlarimiza, basarinin e-pazarlama kaynaklarmin ileri diizeyde

benimsenmesine bagli oldugunu séyleriz. oS
Firmamizda e-pazarlama faaliyetlerine yonelik girisimleri destekleriz. 721
Firmamizda biiyiik 6l¢iide e-pazarlama faaliyetlerine sahip olunmasi 530
gerektigine inaniriz. ’

Davramissal Kabul 0=0,921

Bir takim ikincil kaynaklar (6rn. sektor dergileri, ilgili makaleler vs.) i
vasitasiyla e-pazarlamadaki gelismeleri takip ederiz.

Rakiplerimizin e-pazarlama faaliyetlerini benimseme diizeylerini 631
izleriz. ’
E-pazarlama ile ilgili yerinde arastirmalar yapariz. /746
Firmamizda e-pazarlama planlarinin  hazirlanmasma yonelik yil 847
icerinde birkag toplanti yapariz. ’
Firmamizda en yeni e-pazarlama teknolojilerini kullaniriz. ,762
Firmamizda e-pazarlama uygulamalart i¢in yeterli teknolojik destek :
vardir.

Firmamizda e-pazarlama uygulamalar1 e-pazarlama bilgisine sahip 690

¢alisanlar tarafindan yapilmaktadir.
Firmamizda e-pazarlama uygulamalarindan sorumlu birim, farkl J17



departmanlarin faaliyetlerini daha iyi koordine etmektedir.
Benimseme 0=0,826

Miisterilerimizle iletisim kurmak icin web sitesi ve e-mail gibi e-
pazarlama kaynaklarini kullaniriz.

Geleneksel ticari faaliyetlerimizi desteklemek icin (6rnegin fiyatlama
bilgisi ve miisteri hizmetleri gibi) e-pazarlama uygulamalarini
kullaniriz.

Geleneksel ticari islemlerimizi yaparken e-pazarlama kaynaklarim
kullanilirz. (6rn. web sitemiz lizerinden satis ve taksitlendirme yapma,
o0deme kabul etme vb.)

Pazarlama faaliyetlerimizi gergeklestirmek tizere kullanabilecegimiz
elektronik miisteri veri tabanina sahibiz.

Acikladig1 Varyans (%) 57,220 10,263
Toplam Aciklanan Varyans 73,902
KMO ,909
Bartlett’s Significance ,000

Rotasyon Metodu: Varimax
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,784

,783

,814

6,419

4.2.5 Thracat Performansina Ait Ol¢egin Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Faktor analizi sonucunda bes maddeden olusan ihracat performansinin

(IHPERF) 6lgegine ait giivenilirlik katsayis1 0,877 dir (Tablo 4.7). Faktor ytikleri ise

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.7. Thracat Performansi Olgegine Ait Faktor Analizi
FAKTORLER

ihracat Performansi a=0,877
Son ii¢ yilda ihracat satiglarimizdaki biiyiime

Son ¢ yilda ihrag pazarlarindaki firma imajimiz ve bilinirlik diizeyimiz

Son ii¢ yilda ihracat faaliyetlerimizin karliligi
Son ti¢ yilda ihracat pazarlarindaki pazar payimiz
Son ti¢ yilda uluslararasi pazarlara yayilma diizeyimiz

Toplam Ac¢iklanan Varyans
KMO
Bartlett’s Significance

Rotasyon Metodu: Varimax

F1

792
833
,800
855
816

67,146
,860
,000
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4.3. KORELASYON ve REGRESYON ANALIZLERIi
4.3.1. Korelasyon Analizleri

Iki degisken arasmdaki iliskinin veya bagimlhiligin siddetini belirlemek
amaci ile caligmada ele alinan degiskenlere uygulanan korelasyon analizine iliskin
sonuglar tablo 4.8’de gosterilmektedir.

Degiskenler arasi korelasyon katsayilar1 incelendiginde ihracat performansi
degiskeni ile PYmusod (0,316), PYrakod (0,313), GIRY (0,355), TEKY (0,293),
EPYzihkab (0,283) ve EPYdavkab (0,282) degiskeni arasindaki korelasyonlarinin
istatistiksel olarak p<0,01 diizeyinde anlamli ¢ikarken; EPYbenim (0,200) ve
FIRBUY (0,175) degiskenleri ile p<0,05 diizeyinde anlaml iligkisi tespit edilmistir.
Ihracat performans: ile PYdepko ve FIRYAS (firma yasi) degiskenleri arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunamamaistir.
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Tablo 4.8. Degiskenler Aras1 Korelasyonlar (Pearson Yontemi)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 Ort S. Sapma
1 IHPERF 1 4,35 ,5734
2 PYmusod 316%* 1 4,47 ,5436
3 PYrakod SB13% 401 1 4,26 ,6510
4  PYdepko ;160 394%% 44T 1 4,26 7241
5 GIRY J355%%  ARTEk SRTHE 403k 1 4,19 6434
6 TEKY 203%%  A74%% 5R4wEk SADRR GGR 1 4,20 5388
7 EPYzihkab 283%F 244w A34%x  2]1*  206%x  345%* 1 391 7920
8  EPYdavkab 282%F  GA0*E  Q11Rx  S41Rx 6DTRx 584%k 304 1 433 5485
9  EPYbenim 200% 518%x  518%x 953k 56Dk 570k D3Qxk )5k 1 4,29 6460
10 FIRBUY ,175% ,004 ,028 -,061 ,124 -,016 -,093 ,021 -,031 1 245,77 331,61
11 FIRYAS -,072 ,053 ,093 ,081 ,107 ,022 -,061 ,026 051 398%% 19,54 11.822

IHPEREF: Ihracat Performansi, PYmusod: Pazar Yonelimi Miisteri Odakhlik, PYrakod: Pazar Yonelimi Rakip Odaklilik, PYdepko: Pazar Yonelimi Departmanlar Arasi
Koordinasyon, GIRY: Girisimcilik Yonelimi, TEKY: Teknoloji Yonelimi, EPYzihkab: E-Pazarlama Yonelimi Zihinsel Kabul, EPYdavkab: E-Pazarlama Yoénelimi
Davranigsal Kabul, EPYbenim: E-Pazarlama Yonelimi Benimseme, FIRBUY: Firma Biiyiikligi, FIRYAS: Firma Yast.

*. 0,05 diizeyinde anlamh **. 0,01 diizeyinde anlamh  Ort.=Ortalama S. Sapma=Standart Sapma
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4.3.2. Regresyon Analizi ve Yapisal Model

Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla sayidaki
bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatistik
yontemidir (Altunisik vd., 2010:231). Calismada kullanilacak olan regresyon analizi
ile bir bagimh degisken ile birden fazla bagimsiz degisken arasindaki iliskilerin
incelenmesi amacglanmaktadir. Bagimsiz degiskenler ayni anda bagiml degiskendeki
degisimi aciklamak {izere analize dahil edilmislerdir. Ayrica arastirmada analiz edilip
aciklanmaya c¢alisilan (hiyerarsik) regresyon modelleri ise ihracat performansi
bagimsiz degiskeni {lizerinde pazar, e-pazarlama, teknoloji ve girisimcilik
yonelimlerinin etkilerinin yOnlerini ve biiyiikliikklerini belirlemek amaciyla
olusturulmuslardir. Hiyerarsik regresyon siireci bir grup onciil tarafindan bir bagimli
degiskende acgiklanan toplam varyansi, pargalara aymrmamizi saglamaktadir.
Hiyerarsik regresyonda, bagimsiz degiskenler, arastirmacinin belirledigi sirada
analize dahil edilirler. Her bir bagimsiz degisken, analize dahil edildigi noktada
esitlige ne kadar katkida bulundugu istatistiksel olarak degerlendirilir. Arastirmaci
bagimsiz degiskenlerin analize dahil edilme sirasini, mantiksal veya kuramsal bir
yapiya gore belirlemektedir. Sonug olarak analize dahil edilen bagimsiz degiskenler,
modele katkilar1 bakimindan degerlendirilirler. Yapisal model ise kavramsal modelde
ortaya konulan degiskenler arasindaki iligkilere yonelik yapilan regresyon analizleri
sonucunda olusturulan modeldir. Baska bir deyisle yapisal model, kavramsal
modelde belirtilen degiskenler arasindaki iliskileri gosterir. Ortaya konulan bu
iliskilerde hangi degiskenlerin, hangi degisken iizerinde, ne kadar etkisi oldugu
gosterilmeye ¢alisilir (Mutlu, 2007:72).

Calismada ele alinan bagimli degisken IHPERF degiskenine hiyerarsik
regresyon analizi uygulanarak; bagimsiz degiskenler olan PYmusod, PYrakod,
PYdepko, GIRY, TEKY, EPYzihkab, EPYdavkab, EPYbenim ile kontrol
degiskenleri olan FIRBUY ile FIRYAS arasindaki iliskilere yonelik bulgular ile bu
degiskenler arasinda var oldugu belirlenen istatistiksel iliskilerin sonuglarindan
olusan yapisal model elde edilmeye calisilmistir.

Calismada regresyon modelinde uygulanan hiyerarsik siralamaya gore;
modelin ilk adiminda FIRBUY ve FIRYAS kontrol degiskenleri olarak regresyon
denklemine girilmistir. Ikinci adimda pazar ydnelimi degiskenleri olan PYmusod,
PYrakod ile PYdepko, iigiincii adimda GIRY, dordiincii adimda TEKY degiskenleri

analizle sirasiyla dahil edilmislerdir. Besinci ve son olarakta elektronik pazarlama
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yonelimi degiskenleri olan EPYzihkab, EPYdavkab ile EPYben degiskenleri
girilerek her adimdaki degisimler izlenmistir. Analiz sonuglarina iliskin ayrintili bilgi
Tablo 4.9°da gosterilmektedir.

Regresyon analizinin birinci adiminda FIRBUY ile FIRYAS kontrol
degiskenleri analiz edilmislerdir. Model istatistiksel olarak (F=4,064 p<0,05) anlaml1
ctkmis ve ihracat performansindaki degisimin %5,50’sini aciklamaktadir. Ancak
modeldeki iki bagimsiz degiskenden sadece FIRBUY degiskeninin ($=0,000,
p<0,01) anlamli ve ihracat performans:t lizerinde pozitif bir etkisi oldugu
goriilmektedir. FIRYAS degiskeni istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamustir.

Ikinci adimda pazar yonelimi degiskenleri olan PYmusod, PYrakod ve
PYdepko modele eklenmis ve bu modelde (F=6,706 p<0,01) anlamli ¢ikmustir.
Model ihracat performansindaki degisimin %19,50’sini agiklanmaktadir. PYmusod
(B= ,228 p<0,05), PYrakod (= ,189 p<0,05) anlamlilik diizeylerinde pozitif yonli
katkilar1 tespit edilirken, PYdepko degiskenine iliskin katsayr anlamli ¢ikmamustir.
FIRBUY degiskeninin (f=0,000 p<0,01) anlamli katkismnin devam ettigi goriilmekle
birlikte pazar yonelimi degiskeninin modele dahil edilmesi FIRYAS (B= -,010
p<0,05) kontrol degiskeninin zayifta olsa negatif etkisinin acifa ¢ikmasini
saglamistir.

Ugiincii adimda ise modele GIRY eklenmistir. Ugiincii modelde (F=6,343
p<0,01) anlamli c¢ikmis ve ihracat performansindaki degisimin %21,70’ini
aciklamaktadir. GIRY (p=0,214) ile PYmusod degiskenleri (B= ,184) p< 0,10
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bulunmuslardir. PYrakod, PYdepko degiskenleri
ise istatistiksel olarak anlamli ¢ikmadiklari bulgulanmistir. FIRBUY (B=0,000,
p<0,01) ve FIRYAS’m (B= -,010 p<0,05) etkileri bir onceki adima gore fazla bir
farklilagsma gostermemektedirler.

Dordiincii adimda ise TEKY bagimsiz degiskeni modele eklenmistir. Bu
modelde (F=5,439 p<0,01) anlamli ¢ikmistir. Bu model ise ihracat performansindaki
degisimin %21,90°’nin1 aciklamaktadir. Ancak TEKY, GIRY, PYrakod, PYdepko
degiskenleri modelde istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamistir. PYmusod bagimsiz
degiskeni (B=,179 p<0,10) ise istatistiki olarak anlamli bulunmustur.

Besinci ve son adimda ise EPY’yu Olgmek icin kullanilan EPYzihkab,
EPYdavkab, EPYbenim bagimsiz degiskenleri diger degiskenlerle birlikte modele
dahil edilmistir. Bu son modelde (F=5,122 p<0,01) anlamhi ¢ikmistir. Bu model

%27,80 oranm ile ihracat performansindaki degisimi agiklamaktadir. PYmusod
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(B=,348, p<0,01), PYrakod (p=,438 p<0,05) ve GIRY (p=,239 p<0,05),
EPYzihkab(f=,116 p<0,10) degiskenlerinin anlamli etkileri tespit edilmis,
EPYdavkab (B= -,575 p<0,05) diizeyinde anlamli ancak negatif yonli etkisi
belirlenmis, PYdepko, TEKY, EPYbenim degiskenlerinin ise istatistiksel olarak

anlamli olmadiklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.9. Hiyerarsik Regresyon Modelleri-(ihracat Performansi Bagimli Degisken)

No Bagimsiz Degiskenler 1] B sta t R’ F
1. Sabit Terim 4,405 ,055 4,064*
FIRBUY ,000 ,242 2,714%%*
FIRYAS -,008 -,168 -1,881
2. Sabit Terim 2,576 ,195 6,706**
FIRBUY ,000 ,250 2,987**
FIRYAS -,010 -,203 -2,423%
PYmusod ,228 216 2,398*
PYrakod ,189 214 2,315%
PYdepko ,009 ,011 ,128
3. | Sabit Terim 2,331 217 6,343%+
FIRBUY ,000 223 2,659**
FIRYAS -,010 -,201 -2,418*
PYmusod ,184 ,174 1,907°
PYrakod ,123 ,140 1,413
PYdepko -,032 -,040 -,443
GIRY 214 ,201 1,959°
4. Sabit Terim 2,329 ,219 5,439%*
FIRBUY ,000 ,225 2,673%*
FIRYAS -,010 -,198 -2,376*
PYmusod ,179 ,169 1,835°
PYrakod 113 ,129 1,258
PYdepko -,041 -,052 -,549
GIRY ,191 ,179 1,592
TEKY ,048 ,054 478
5. Sabit Terim 2,274 278 5,122%%*
FIRBUY ,000 ,264 3,182%%*
FIRYAS -,012 -247 -2,917%*
PYmusod ,348 ,330 2,978**
PYrakod ,438 ,497 2,442%*
PYdepko ,205 ,259 951
GIRY ,239 ,225 2,015*
TEKY -,012 -,014 -,122
EPYzihkab ,116 ,160 1,916
EPYdavkab -,575 -,550 -2,382%
EPYbenim -,237 -,267 -,903

FIRBUY: Firma Biiyiikligii, FIRYAS: Firma Yasi, PYmusod: Pazar Yonelimi Miisteri Odaklilik, PYrakod:
Pazar Yonelimi Rakip Odaklilik, PYdepko: Pazar Yonelimi Departmanlar Arasi Koordinasyon, GIRY:
Girigsimcilik Yonelimi, TEKY: Teknoloji Yonelimi, EPYzihkab: E-Pazarlama Yonelimi Zihinsel Kabul,
EPYdavkab: E-Pazarlama Yo6nelimi Davranigsal Kabul, EPYbenim: E-Pazarlama Yo6nelimi Benimseme,.

*: 0,05 diizeyinde anlamli; **: 0,01 diizeyinde anlamli; a: 0,10 diizeyinde anlamli
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Hiyerarsik regresyon analizleri sonuglar1 dogrultusunda modelde yer alan
bagimli, bagimsiz ve kontrol degiskenleri arasinda ortaya c¢ikan iligkiyi gosteren

yapisal model sekil 4.2°de gosterilmektedir.
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Sekil 4.2. Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonucu Olusan Yapisal Model

4.4. ANALIZ SONUCLARI OLUSAN YAPISAL MODEL ve HIPOTEZ
TESTLERI SONUCLARI

Bu ¢aligmada one siiriilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla korelasyon ve
regresyon (hiyerarsik) analizlerinden yararlanildi. Bu analizlerin neticesinde,
arastirmada ihracat performanst bagimli degiskeni ile ilgili 6ne siiriilen hipotezlere

yonelik elde edilen sonuglar Tablo 4.10’da verilmektedir.



Tablo 4.10. Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler Istatistiksel
Sonug

H,; Pazar yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif iliski vardir.
H, Pazar yonelimi-miisteri odaklilik ile ihracat performansi arasinda Desteklendi**
pozitif iligki vardir.
H,, Pazar yonelimi-rakip odaklilik ile ihracat performansi arasinda

Desteklendi*

pozitif iligki vardir.
Hj . Pazar yonelimi-departmanlar arast koordinasyon ile ihracat Desteklenmedi
performans: arasinda pozitif iligki vardir.

H, E-pazarlama yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif iliski
vardir.
H,, E-pazarlama yonelimi-zihinsel kabul ile ihracat performansi Desteklendi®
arasinda pozitif iligki vardir.
H.;, E-pazarlama yonelimi-davranissal kabul ile ihracat performansi Desteklenmedi
arasinda pozitif iliski vardir.
H, E-pazarlama yonelimi-benimsenmesi ile ihracat performansi .

Desteklenmedi

arasinda pozitif iliski vardir.

H, Girisimcilik yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif iligki Desteklendi*
vardir.

H, Teknoloji yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif bir iligki Desteklenmedi

vardir.

*0,05 diizeyinde, **0,01 diizeyinde, a: 0,10 diizeyinde anlamli
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SONUC VE ONERILER

Calismada anket araciligiyla toplanan verilerle yapilan korelasyon ve
regresyon analizleri sonucu elde edilen bulgular stratejik yonelimlerin, bir firmanin
ithracat performansindaki farkliliklarin nedenleri igerisinde yer alip almadigmin daha
1yl anlasilmasina ve degerlendirilmesine katki saglayacaktir. Olusturulan kavramsal
modelde, ihracat performansmi etkileyen stratejik yonelimler pazar, girisimcilik,
teknoloji ve elektronik pazarlama yOnelimleri olarak ele alinmistir. Ayrica pazar
yonelimi degiskeni miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlar arasi
koordinasyon olarak daha onceki bir¢ok calisma oldugu gibi i boyutta
incelenmistir. Elektronik pazarlama yonelimi degiskeni ise e-pazarlama yoneliminin
zihinsel kabulii, davranigsal kabulii ve benimsenmesi olarak ii¢ boyutta incelenmistir.
Kontrol degiskenleri olarakta firma yast ve firma biiylikligii (calisan sayisi)
degiskenleri kullanilmistir. Calismanm bu bolimiinde genel itibariyle; stratejik
yonelimlerin hem tek baslarina hem de birlikte ihracat performansi tlizerindeki
etkileri ile ilgili sonuglarin literatiir ile baglanti1 kurularak 6zetlenmesi, arastirma
sorularinin cevaplandirilmasi, uygulayicilara ve gelecekte bu konularda arastirma
yapacaklara Oneriler sunulmasi amaglanmaktadir. Ayrica anketi dolduranlarin
konuyla ilgili goriis ve Oneriler kismina yazdiklar ile anketi uygularken arastirmaci
tarafindan gézlemlenen sonuglara da yer verilecektir.

E-pazarlamada kullanilan araglar ve uygulamalar teknolojik yeniliklere
bagl olarak degismekte ve gelismektedir. En ¢ok kullanilan araglar ve yontemler
arasinda firmaya veya araci firmalara ait internet siteleri ile arama motorlari, sosyal
paylasim sitelerine ve/veya ziyaret edilme sayis1 fazla olan sitelere verilen reklamlar,
e-posta ve sms mesajlari, radyo-TV reklamlar1 ve kiosklar sayilabilir. Uluslararasi
piyasalarda da benzer araglar ve uygulamalar tamamen, kismen ve karma olarak
kullanilmaktadir. Bunlarin baslicalar1 arasinda firmaya ait web siteleri, e-pazar
yerleri, devlet destekli ihracat1 arttirmaya yonelik kamuya ait resmi web siteleri,

arama motorlari, ziyaret¢i sayisi1 yiikksek internet sitelerine ve arama motorlarina



48

verilen gorselligi yiiksek, carpici bilgileri vermeye ve merak uyandirmaya yonelik
reklamlar gibi araglar ve uygulamalar siklikla kullanilmaktadir. Hedef pazarin
kiiltiirel, sosyo-ekonomik, cografik vb. ozelliklerine gére uygulamalar birden fazla
dilde ve farkli igeriklerle sunulmaktadir. Hatta bu uygulamalar artik mobil olarak
kullanilan iletisim araglarma yOnelmis ve mobil pazarlama (m-pazarlama, m-
marketing) olarak ifade edilmeye ve kullanilmaya baslanmistir. Kiiresel e-ticaret
rakammin bir trilyon dolara yaklastigi tahmini ve diinyada her saniye yeni bir
kullanicinin sanal ortama baglandig: diisiiniildiiglinde e-pazarlamanin ihracat yapan
veya yapacak olan firmalarm uluslararasi pazarlardaki basarisini etkileyen énemli bir
unsur oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu, Bankalararas1 Kart
Merkezi, Interactive Advertising Bureau (IAB Europe) ve bazi 6zel sirketlerin
arastirma sonuglarindan hareketle {ilkemizdeki firmalarin biiyiik kismmm e-
pazarlama uygulamalarma hizla adapte olmaya basladiklarin1 ancak bu siirecinin
heniliz baslarinda olduklar1 soylenebilir. 2011 yili ile birlikte yabanci sermayeli
sirketlerin elektronik ortamda mal ve 6zellikle hizmet sunan bazi Tiirk firmalarini
satin almalar1 veya ortak olmalar1 da bunun bir gdstergesidir.

Arastirmada analize dahil edilen, ihracat yapan ve 10 kisinin istlinde
calisan1 olan firma sayis1 144°diir. Firma calisan sayis1 ortalamasi ise 246 kisi olarak
tespit edilmistir. Firmalarin kurulus yili ortalamasi ise 20 yila yakindir. Firmalarin
%42’s1 gida Triinleri ihracat1 yapmaktadir. Ardindan tekstil ve hali sektorleri
gelmektedir. Tiim firmalar isletmeden isletmeye satis yapmaktadirlar buda firmalarin
satls sayismin az ancak satig tutarlarinin yiiksek olmasit demektir. Anketi
cevaplayanlarm yas ortalamasi 34,53’diir. Orneklemin %84’ii erkek, %601 dort
yillik fakiilte mezunu, %37’si thracat miidiirii veya yardimcisi olarak ¢alisan egitimli
bir gruptur.

Arastirmaya katilan firmalarin anket sorularmna verdikleri cevaplarla ilgili
yanitlar incelendiginde; firmalarn %90’a yakini miisteri memnuniyetine Onem
vermekte ve arttirmak i¢in caligmaktadir. %86°s1 rakipleri hakkinda bilgileri
toplamak icin hem elektronik ortamlar1 hem de klasik yontemleri kullanmaktadirlar.
%80’den fazlas1 firmanin teknolojisinin yeterli oldugunu ve inovasyonlar1 kolaylikla
kabul ettiklerini belirtmelerine ragmen anketi cevaplayanlarin %45°1 yeni bir {iriin ve
hizmet sunabilmek i¢in mevcut sistemlerinden daha karmasik teknolojilerin gerektigi
fikrindedirler. Yanitlayanlarin %25°1 rakiplerine gore risk almama egilimdedirler.

%385’ yakmi rakiplerine gore inovasyon diizeyinin ve miisterilerin ihtiyaglarini
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tespit etmede Ustiin olduklarini belirtmektedirler. %80°1 e-pazarlamanin stratejik bir
gereklilik olduguna inanmaktadir. %75°1 ise basarmnin e-pazarlamanin ileri diizeyde
benimsenmesine baglanabilecegini ifade etmistir. Firmalarin %76’s1 pazarlama
faaliyetlerinde kullanabilecekleri elektronik bir miisteri veri tabanina sahiptir.
Yanitlayicilar %82’den fazlasi miisterilerle iletisim kurmak i¢in web sitesi ve e-mail
gibi e-pazarlama kaynaklarini siklikla kullandiklarini, ihracati yapilacak triinle ilgili
teknik ve fiyatlama bilgisi (elektronik kataloglar), miisteri hizmetleri gibi geleneksel
ticari faaliyetleri destekleyici e-pazarlama uygulamalarinin firmalarin biiytik kismi
tarafindan kullanildig1 verilen cevaplardan goriilmiistiir. Bu firmalar pazarlama
noktasinda e-pazarlama uygulamalarini siklikla kullanirken, 6deme ve taksitlendirme
islemlerinde e-pazarlama uygulamalarini zihinsel olarak kabul etmelerine ragmen
uygulamadan ka¢indiklarmi belirtmislerdir.

Degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 incelendiginde ihracat
performanst bagimsiz degiskeni ile pazar yonelimi-miisteri odakli (0,316), pazar
yonelimi-rakip odakli (0,313), girisimcilik yonelimi (0,355), teknoloji yOnelimi
(0,293), elektronik pazarlama yonelimi-zihinsel kabul (0,283) ve -elektronik
pazarlama yonelimi-davranigsal kabul (0,282) degiskeni arasindaki korelasyonlarin
istatistiksel olarak p<0,01 diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Elektronik pazarlama
yonelimi-benimseme (0,200) ve kontrol degiskenlerinden biri olan firma bliytikligi
(0,175) degiskenleri ile ithracat performansi arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir
korelasyon tespit edilmistir. Pazar yonelimi-departmanlar arasi koordinasyon ve
diger kontrol degiskeni olan firma yas1 ile ihracat performansi arasinda ise
istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunamamistir (Tablo 4.8). Bu sonuglarina
bakildiginda dort stratejik yoneliminde ihracat performansi ile istatistiksel olarak
etkilesim iginde olduklar1 sdylenebilir.

Firmalar ve arastirmacilar tarafindan memnun edilmis miisteri en giiclii
pazarlama aract olarak kabul edilmektedir. Firmalar pazar yonelimleri ile
miisterilerin istek ve beklentilerine hizla cevap vermeye yonelik orgiitsel davraniglara
ulagmaya c¢alismaktadirlar. Literatiirdeki bir¢ok ¢alismada da firma performansi ile
pazar yonelimi arasinda giiclii ve pozitif yonli iliskiler bulunmustur. Bu
arastirmalara O6rnek olarak Panigyrakis ve Theodoridis (2007), Haugland ve
arkadaslar1 (2007), Megicks ve Warnaby (2008), Slater ve Narver (2000) verilebilir.
Nitekim arastrmamizin regresyon analizinde de miisteri odaklilik (,330 p<0,01),

rakip odaklilik ise (,497 p<0,05) anlamlilik diizeylerinde ihracat performansi
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iizerinde pozitif yonlii etkileri tespit edilmistir. Departmanlar arasi1 koordinasyon
degiskeni ise analizlerde anlamli ¢ikmamistir. Bu sonuglar yukarida deginilen
literatlirdeki ¢aligmalarla paralellik gdstermis ve H; hipotezinin alt hipotezlerinden
H;, p<0,01 ve Hyp p<0,05 anlamlhilik diizeyinde desteklenmistir. Hy. hipotezi ise
desteklenmemistir.

Internet ve interneti kullanan uygulamalar, e-pazarlama ydneliminde en ¢ok
kullanilan araglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirmaya katilan firmalarin
tamaminda internet erisimi oldugu goriilmistiir. Literatiirdeki caligmalara
bakildiginda Wu ve arkadaslar1 (2011), Trainor ve arkadaslar1 (2010), Ilkay ve
Ozdemir’in (2007) calismalarinda e-is uygulamalarinin daha iyi firma performansi
gostermelerine katki sagladiklarmi; Brodie ve arkadaglarmin (2007) e-pazarlama
uygulamalarmin firmanin thracat performansim arttirdigini, Ordanini ve Rubera’nin
(2007) caligmalarinda ise e-pazarlama uygulamalarmin pazarlama performansi
iizerinde etkilerini tespit etmislerdir. Bu c¢alismadaki regresyon analizlerine
bakildiginda elektronik pazarlama yonelimi-zihinsel kabulii (,160 p<0,10), elektronik
pazarlama yonelimi-davranigsal kabulii (-,550 p<0,05) diizeylerinde istatistiksel
olarak anlamli bulunmuslardir. Elektronik pazarlama yonelimi-benimseme degiskeni
ise istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Bu veriler 1s18inda e-pazarlama
yonelimi ile ithracat performansi arasinda iligski oldugunu 6ngoéren H; hipotezinin alt
hipotezlerinden olan Hjz, p<0,10 anlamlilik diizeyinde desteklenmistir. Elektronik
pazarlama yonelimi-zihinsel olarak kabul edilmektedir. Yani firmalar elektronik
pazarlama uygulamalarmin gerekli olduguna ve ihracat performansini pozitif
etkileyecegi fikrindedirler. Ancak elektronik pazarlama yonelimi-davranigsal kabulii
iceren Hjyy, hipotezi p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasina ragmen
sonucun negatif yonlii ¢ikmasi nedeniyle hipotez desteklenmemistir. Banka Kartlar1
Merkezi verilerine gore 2011 yilina ait e-ticarette sektorel dagilim hacmi rakamlaria
bakildiginda en biiylik pay1 hizmet sektoriinde isletmeden tiiketiciye hizmet veren
firmalarin olusturdugu tespit edilmistir. Ancak arastirmamiza katilan firmalarin
isletmeden isletmeye satis yapan firmalar olmasmin elektronik pazarlama yonelimi-
davranissal kabul degiskeni lizerinde boyle bir etkisinin oldugu diisiiniilmektedir.

Elektronik pazarlama yOneliminin son hipotezi olan elektronik pazarlama
yonelimi-benimsemeyi ifade eden Hj. hipotezi ise istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir. Calismaya katilanlar e-pazarlama uygulamalarmi 6zellikle iriin

bilgisi ve detayi, fiyatlandirma ile satig sonrasi hizmetlerle ilgili kullandiklarini
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belirtmiglerdir. Ancak calismamizda e-pazarlama faaliyetlerinin bu yiiksek kullanim
orani, web siteleri tiizerinden 6deme kabulii ve alternatifleri seceneklerinde
(taksitlendirme, kredi kart1 kullandirma, havale kabul etme vb.) %54’e diismiis ve
anketi dolduranlar e-bankacilik islemlerini de bu simifa girdirerek cevap verdiklerini
ifade etmislerdir. Bu hata pay1 da dikkate alindiginda oranin ¢ok daha diisecegi
tahmin edilebilir. Katilimcilarmn bir kismi konuyla 1lgili goriislerini anketlerde soyle
belirtmislerdir. Firmalar satiglarmin  tamamini B2B  (isletmeden isletmeye)
yapmaktadirlar. Islem sayis1 az ancak tutarlar1 yiiksek olan bu satislarda e-pazarlama
yontemlerinin ¢esitli asamalarda kullanildigi ancak 6demelerin aninda ve her zaman
elektronik olarak gerceklesmedigini ifade etmislerdir. Rakamlarin biiyiikligii,
internet islemlerindeki giivenlik aciklari, yasal zorunluluklar (tesvikten faydalanma
vb.) gibi sebeplerle hala 6demelerde bankalarin aract oldugu akreditifli vb.
islemlerinin en sik kullanilan 6deme yOontemleri olduklar1 belirtilmistir. Bu yiizden
B2B islemlerde e-pazarlama faaliyetlerinden oOdeme ve tiirevleri ile ilgili
uygulamalarmin ihracat performansma su andaki haliyle etkili bir katkisi
beklenmemektedir. Bu sayilan nedenler H,. hipotezinin desteklenmemesini ve
elektronik pazarlama yonelimi-benimse degiskeninin istatistiksel olarak anlamli
¢tkmamasina neden oldugu diisiiniilebilir.

Firma diizeyinde yenilik¢i faaliyetlere baslama, firsatlar1 gorme ve
degisimlere ayak uydurarak gerek ulusal gerekse uluslararasi rekabette avantaj
yakalamada ve yeni gelir kanallarmin elde edilmesinde girisimcilik yonelimlerinin
katkis1 vardwr. Dolayisiyla girisimcilik  yonelimlerinin  firmanmn hem genel
performansina hem de ihracat performansma etki etmesi beklenmektedir. Bulut
(2007), Keh ve arkadaslar1 (2007), Bhuiana ve arkadaslar1 (2005), Fairoz ve
arkadaslar1 (2010), calismalarina bakildiginda girisimcilik yOnelimlerinin firma
performansi tizerinde pozitif katkilarmmm bulundugunu tespit etmislerdir. Danigsman
(2007) c¢alismasinda ihracat performansi {istiinde en fazla etkiye girisimcilik
yoneliminin etkisi oldugunu, Zahra ve arkadaslarinin (2005), Block ve MacMillan
(1993) caligmalarinda ise uluslararasi pazarlarda girisimcilik yoneliminin ihracat
performansi tizerinde etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Arastirmamizdaki regresyon
sonuclarina bakildiginda girisimeilik yonelimi degiskeni (,225 p<0,05) diizeyinde
anlamli ve ihracat performansi iizerinde pozitif yonlii etkisi tespit edilmistir. Bu
sonuca bakildiginda Hjz hipotezi desteklenmistir. Girisimcilik yoneliminin ihracat

performansi tizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Teknolojik yenilikler ve gelismeler firmanin stratejik yOnelimlerini
etkileyecek bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teknoloji yOneliminin
genellikle kendisini iiretim sistemlerinde, yeni veya mevcut {riinlerdeki
tyilestirmelerle kendini gostermektedir. Bu teknolojik yenilikler ve iyilestirmelerin
sonucu olarak firmanin genel performansi etkilenecek, verimlilik artacak ve pazarda
avantajli hale geldigi goriilebilecektir. Boylelikle teknolojik yonelimlerin genel
performansla birlikte ihracat pazarina acilan firmalarin uluslararasi rakiplerine oranla
daha avantajli duruma ge¢melerine yardimci olmasi ve ihracat performansini da
olumlu yonde etkilenmesi beklenmektedir. Teknoloji yOnelimi ile ihracat
performansi arasinda birebir iliski (,293 p<0,01) anlaml1 olmasina ragmen regresyon
analizinde beklenenin aksine istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamis yani Hy hipotezi
desteklenememistir. Teknoloji yOnelimi ile birlikte modele dahil edilen diger
bagimsiz degiskenlerin, bu degiskenin etkisini gélgeledigi diisiiniilebilir. Bu nedenle
gelecek arastirmalarda bu degiskenler arasi1 ara degisken ve etkilesimlerin
incelenmesinde yarar vardir.

Arastirmanin kontrol degiskenlerinden ilki olan FIRBUY (firma biiyiikligii)
regresyon analizinde (,264 p<0,01) diizeyinde anlamli bulunmustur. Diger kontrol
degiskeni olan FIRYAS (firma yasi) ise regresyon analizinde (-,247 p<0,01)
diizeyinde anlamli bulunmustur. iki kontrol degiskenin de ihracat performansi
iizerinde birbirine ¢ok yakin degerlerle etkisi oldugu ancak FIRYAS kontrol
degiskeninin etkisinin negatif yoniiyle fakli oldugu tespit edilmistir.

Diinya ve AB iilkelerine ait sunulan resmi istatistikler igsletmeden tiiketiciye
elektronik ticaret islemlerinin son yillarda katlanarak biiylidiigiinii gostermektedir.
Artik sanal ortamlarda iireticilere ait internet siteleri ile profesyonel olarak isletilen
elektronik pazar yerlerinin de katkisiyla e-pazarlama ve e-ticaret islemleri,
isletmeden isletmeye islemlerde de c¢ok hizli olmasa da donem donem artarak
kullanilmaktadir. Bu yeni ticaret kanalini her ol¢ekteki firma ekonomik olarak
kullanma imkanma sahiptir. Ulkemiz firmalar1 da dlgegi ne olursa olsun bu kanalda
yerini kisa siirede almak zorundadir. Bu uygulamalarla firmalar, miisterilerine
yakinlagsmakta davranis ve tercihleri hakkindaki bilgileri toplayarak stratejilerini
olusturarak firmasini bilinir, hem ulusal hem de uluslararasi satis1 gerceklestiren bir
firma yapmaya c¢alismalidirlar. Boylece hem firmalarina hem de iilke ekonomisine ve
cari ag1igin kapanmasina katkilar1 olacaktir. Ayrica anlik iletisimlerle gerek tedarikci

gerekse miisterileriyle olan iletisim siireglerini oldukea kisaltacaklardir. E-pazarlama
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faaliyetleri ile lilkemiz firmalar1 birgok sabit ve degisken masraflarindan kurtulacak
veya bu masraflarmi diisiireceklerdir. BOylece kaynak sorununa kismen ¢oziim
bulmus olacaklardir. E-pazarlama uygulamalar1 ayn1 zamanda dogaya da en az zarar
veren pazarlama yOntemlerinden biridir. Firmalar tanitim ve tutundurma faaliyetleri
icin ¢evreye zararli maddelerin kullanildigi araclarin yerine elektronik uygulamalari
kullanarak cevreye de saygili davranmis olacaklardir. Ancak e-ig ortamina gegmek
isteyen firmalarm disa daha acik ve seffaf olabilmeyi de goze almalar
gerekmektedir. Ayrica personelini ve teknolojik altyapisini bu hedefi destekleyecek
noktaya tagimalar1 da gereklidir.

Arastirmaya katilan Gaziantep’li firmalarda miisteri memnuniyetinin
diizenli olarak takip edildigi, onlarmm memnuniyetlerini arttrmaya g¢alistiklari, satis
sonras1 hizmetlerle de 6nem verdikleri anlasilmaktadir. Thracat konusunda belli bir
birikime ve tecriibeye sahip olduklar1 goriilmiistiir. 2012 yili Haziran aymda Tiirkiye
Ihracat¢ilar Meclisi (TIM) tarafindan yaymlanan ihracat¢i firmalarm kanuni
merkezleri bazinda ihracat performansmni gosteren siralamada altinc1 sehir olmasi da
bunun bir bagka gostergesidir. Firmalarin geneli elektronik ortamda kullanabildikleri
bir miisteri veri taban1 sahibi olduklari belirtmislerdir. Firmalarin hepsinde internet
erisimi vardir. Biiyiik bir kismmin gerek sattiklar: iirliniin markas: gerekse firma
adiyla kurulmus internet siteleri vardir. Ancak giincellikleri ve islevsellikleri ile ilgili
thmaller ve sorunlar goze carpmaktadir. E-pazarlama yonelimlerinin gerekliginin
farkinda olan Gaziantepli firmalar e-pazarlama uygulamalarin1 genellikle {iriin
tanitimi, tedarik¢iler ve alicilarla ilgili yazismalar ve kismen de miisteri hizmetleri
gibi  faaliyetlerde kullanilmaktadwr. Firmalarin c¢ogunlugunda e-pazarlama
uygulamalarmi planlayan, uluslararasi gelismeleri ve rakipleri takip edip hedefleri
ortaya koyan ayr1 bir bolime ihtiya¢ duyulmadigi ifade edilmektedir. Firma
yetkilileri bir an dnce elindeki egitimli ve teknolojiyi kullanmaya yatkin ¢alisanlarina
kisa siirede e-pazarlama uygulamalar1 egitimi aldirmalar1 ve bu dogrultuda firma
stratejilerine ve uluslararas1 piyasa sartlarina uygun sekilde firmaya ait internet
sitelerini yeniden tasarlamalidirlar. Ayrica Gaziantep Sanayi Odasi, Gaziantep
Ticaret Odasi, KOSGEB ve Ihracat¢: Birliklerinin konuyla ilgili ¢alismalar1 ve
uluslararasi faaliyet gosteren ve ziyaretci sayist ¢ok olan e-ticaret sitelerine firmalari
kayit ettirmeleri ve yOnlendirmeleri artarak devam etmelidir. Ekonomik biiyiime
riizgarini arkasina alan, hem ulusal hem de uluslararas1 miisterilerin istegi kalitede

hemen hemen her iirlinii ekonomik olarak lretebilen Gaziantepli firmalar sanal
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ortamlarda yerini aldik¢a, karsiligmi ihracat performansindaki artigla ekonomik
olarak da hizla alacaktir. Aksi halde sanal ticaret ortamlarindaki bu bosluklar
gelismekte olan diger sehirler tarafindan doldurulacak daha sonra bu satis ve dagitim
kanalinda satis yapmak kisa bir siire sonra ¢ok zor hale gelecektir. E-ticaret
islemleriyle ilgili yasa taslaginin 6zendirici hale getirilerek bir an dnce ¢ikarilmasi ile
ilkemiz firmalarm e-ticarete yonlendirmesi, paralelinde internet servis saglayici
kuruluglarm ve yazilimlarim giivenlik agiklarin1 azaltmasi ile e-pazarlama
uygulamalarmin ihracat performansina olumlu katkisi iilkemizdeki ve Gaziantep’teki
din