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OZET

ULUSLARARASI TiCARETE YONELIK PAZARLAMA
YETENEKLERININ iHRACAT PERFORMANSI UZERINDEKI
ETKISI: KAYSERI iLINDE BiR UYGULAMA

CINAR, Binnaz
Yuksek Lisans, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dali

Tez Danigmani: Yrd. Dog. Dr. Fatih KOC
2016, 120 Sayfa

Calismanin temel amaci, firmanin sahip oldugu pazarlama
yeteneklerinin ihracat performansi Uzerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu
amaca ulasmak icin stratejik pazarlama yetenegi, pazarlama karmasi
yetenegdi, rekabet odakhlik, musteri odakhlik, yenilik odaklilik ve ihracat
performansi dediskenlerinden olusan bir model kurulmustur. Ayrica,
pazarlama karmasi yetenegdi ile stratejik pazarlama yetenedi ve stratejik
pazarlama yeteneg@i ile ihracat performansi arasinda yenilik odaklihgin
duzenleyici etkiye sahip olup olmadiginin belirlenmesi, bu ¢alismanin alt
amacidir. Bu amaclar kapsaminda, Kayseri ili Organize Sanayi Bolgesinde
ihracat yapan 153 firma yetkilisi ile kolayda érnekleme yontemi kullanilarak,
yuz ylze anket yontemiyle bir uygulama gerceklestirilmigtir.

Calisma bes boliumden olugsmaktadir. Birinci bolum, giris bashgdinin
altinda arastirmanin problemi, arastirmanin amaci, aragtirmanin Oonemi,
varsayimlar, sinirhliklar ve tanimlardan olugsmaktadir. ikinci bdlimde
kavramsal cergeve ile ilgili arastirmalar basligi ele alinmistir. Kavramsal
gerceve ile ilgili arastirmalar; pazarlama yetenekleri, yenilik odaklilik, ihracat
performansi ve bu degiskenlerin alt baglklari altinda agiklanmistir. Uglinci
bolum igerisinde arastirmanin modeli, aragtirmanin hipotezleri, arastirmanin
evreni ve orneklemi, veri toplama araci ve teknikleri ve veri analizlerine yer

verilmigtir. Calismanin dérdinct boéliminde, arastirmanin bulgulari ve
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yorumlarindan bahsedilmektedir. Son boélimde ise, arastirma bulgulan
yorumlanmig ve ayrica, sektordeki firmalara ve arastirmacilara gesitli 6neriler

sunulmustur.

Arastirma sonucunda, musteri odakhlik ve rekabet odakhligin
pazarlama karmasi yetene@i Uzerinde etkili oldugu saptanmistir. Musteri
odaklilik ve rekabet odaklihgin stratejik pazarlama yetenegi Uzerinde etkili
olmadigi tespit edilmistir. Pazarlama karmasi yeteneginin stratejik pazarlama
yetenedi Uzerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu yapilan analizler
neticesinde belirlenmistir. Ayrica, stratejik pazarlama yeteneginin ihracat
performansi Uzerinde anlaml ve pozitif bir etkisinin oldugu goértlmastir.
Pazarlama karmasi yetenegi ile stratejik pazarlama yetenegi arasindaki iligki
tzerinde yenilik odaklihk degiskeninin duzenleyici etkisinin bulunmadigi
saptanmigtir. Son olarak, stratejik pazarlama yetenegi ile ihracat performansi
arasindaki iligki Uzerinde yenilik odaklihlk degigkeninin duzenleyici etkisinin

bulunmadigi aragtirmanin sonuglari arasinda yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Stratejik Pazarlama Yetenedi, Pazarlama Karmasi
Yetenegi, Rekabet Odaklilik, Misteri Odaklilk, Yenilik Odaklilik, ihracat

Performansi.



SUMMARY

THE EFFECT OF MARKETING CAPABILITIES TOWARD
INTERNATIONAL TRADE ON EXPORT PERFORMANCE: A
STUDY IN KAYSERI

CINAR, Binnaz

Master Thesis, International Trade and Marketing Department
Thesis Advisor: Asst. Prof. Dr. Fatih KOC
2016, 120 Pages

In this study, the effect of firms’ marketing capabilities on their export
performance was investigated. In order to reach this aim a model was
established by using strategic marketing ability, marketing mix ability,
competition orientation, customer orientation, innovation orientation and
export performance variables. The sub-aim of this study is to determine
whether the moderator effects on relationships between marketing mix ability
with strategic marketing ability and between strategic marketing ability with
export performance. The data of the study was collected with face-to-face
survey method from the exported firms that located at Kayseri Organized
Industrial Zone. In the process of research, the sample was determined with

convenience sampling method, and 153 participants were interviewed.

The study consists of five chapters. In the first chapter, research
problem, aim, importance, assumptions, and limitations of the study were
explained. In the second chapter, researches which about conceptual
framework has studied. Researchs about conceptual framework has
collected subjects of marketing ability innovation orientation, export
performance and this subjects subheads. The third chapter contains research
model, research hypotheses, research population and sample, data
collection tool and technigues, and data analyses. The fourth chapter

consists of research findings and interpreting data. In the last chapter, the
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results were evaluated, and some suggestions for firms and researchers

were presented.

The results revealed that consumer orientation and competition
orientation exert effect on marketing mix ability. Consumer orientation and
competition orientation did not exert any effect on strategic marketing ability.
Marketing mix ability has a significant and positive effect on strategic
marketing ability. Also strategic marketing ability has a significant and
positive effect on export performance. Innovation orientation has no
regulatory effect on relationship between marketing mix ability and strategic
marketing ability. Terminally study results contains innovation orient has no
regulatory effect on relationship between strategic marketing ability and

export performance.

Key Words: Strategic Marketing Ability, Marketing Mix Ability, Competition
Orientation, Customer Orientation, Innovation Orientation, Export

Performance.
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1. GIRIS

Firmalar hem kuresellesmenin hem de onun yarattigi agir rekabet
kosullarinin etkisinden kurtulmak igin uluslararasi pazar firsatlarindan
yararlanarak, hem guvenilir bir pazar konumu saglamak hem de yuksek
rekabet ortamina ayak uydurmak igin ihracata yonelmektedir. Ayrica
isletmeler; ylUksek gelir beklentisi, teknolojik yeniliklerin artmasi, iletigsim
olanaklarin artmasi ve ekonomik sistemlerin degisiklige ugramasi gibi birgok

nedenden oturt yurt disi pazarlarini tercih etmektedirler.

Gunumuzdeki igletmelerin ¢gogu sadece ulusal pazardaki firmalarla
degil yabanci pazarlarda genislemek isteyen saldirgan firmalarla da rekabet
etmek  durumundadirlar. Dolayisiyla  uluslararasi  pazarlara  girig
planlandidinda, oncelikle pazarlar ve c¢evresi taninmali, pazara yonelik
bilesenler olusturulmali ve uluslararasi boyuttaki ¢evreye uyum
saglanmalidir. Uluslararasi pazarlarda girisimde bulunan igletmeler, Uretim ve
satis faaliyetleri basta olmak Uzere faaliyetlerin nasil koordine edilecedi ve
yonetimin ve sorumlulugun girigsimciler arasinda nasil duzenlenecegine karar
vermelidirler. Uluslararasi pazarlarda igletmeler tarafindan, tlketici istek ve
ihtiyacglarinin pazara girmeden once belirlemesi, isletmeye rekabet Gstinligu

kazandiracaktir (Ozgen ve Ozseven, 2012).

Literatirde, uluslararasilasmanin ilk basamagi olarak, ihracat agsamasi
yer almaktadir (Erkutlu ve Eryigit, 2001). Uluslararasilasma slrecine yeni
baglayan isletmeler icin ilk adim olan ihracat, genellikle kendi ulkelerine
benzeyen, kolay iletisim Kkurabilecekleri nispeten yakin Ulkelerden
baglamaktadirlar (Mutlu ve Nakipoglu, 2011). ikinci adim, firmanin gelisimi
icin uluslararasi pazarlama agisindan firmanin uluslararasi tecribesi
olmaktadir. Firmanin uluslararasi deneyimi, firmanin uluslararasilasma
surecinin agiklanmasinda kilit bir rol oynamaktadir (Erramilli, 1991). Kaplan

(2013), firmalarin bu kilit roli ¢gozmesi igin G¢ temel konuya hakim olunmasi



gerektigini ifade etmektedir. Bunlar; neredeyiz? nereye varmak istiyoruz? ve
nasil ulasabiliriz? sorularidir. Neredeyiz sorusu, firmanin pazara girmeden
once yapmasi gerekenleri igerir. Bunlar; musterilerin kimler oldugunu ya da
olabilecegini anlamak, musteri ihtiyaglarini anlamak, rekabet ortamindaki
faktorleri belilemek ve herhangi bir olay karsisinda firmanin kendi
kaynaklarinin gucunu ve limitlerini belirlemektir. Nereye gitmek istiyoruz
sorusunda Onemli olan hedeflerin belirlenmesidir. Hedefler belirlenirken,
pazarin sahip oldugu potansiyeli olgmek, pazar tehditlerinin kapasitesini
anlamak, olugan firsatlar icin rekabet glcunu saptamak ve pazardaki
oncelikleri belirleyip ona gore kaynak diizenlemesi yapmak gerekmektedir.
Nasil ulasabiliriz ise, 6ncelikli olarak strateji gelistirme ile ilgilidir (Kaplan,
2013).

Firmalarin giris yaptigi dis pazarin dinamikleri kadar igletmenin i¢
dinamiklerine de bagli olarak ihracat performansi degisme gosterebilmektedir
(Kaplan, 2013). Mutlu ve Nakipoglu'nun 2011 yilindaki calismasinda
kavramsal olarak ihracat performansi, ihracatta etkinlik, yeterlilik ve surekli
ihracatla ilgilenme anlamlarinda kullaniimaktadir. Genel olarak ihracat
performansinin kavramsallastiriimasinda goéris birligi olmamasina ragmen
Canitez ve Yenigeri (2007) ihracat performansini, cesitli kaynaklardan
topladiklari bilgilerle yaygin olarak kullanilan objektif ve subjektif olgutler
seklinde ozetlemiglerdir. Gerek isletmelerin yapisal yetersizligi gerekse
ekonomik verileri vermekte isteksiz olmalarindan dolayl arastirmalarda
algisal oélgimlerinde kullandigi go6zlemlenmektedir (Ylcel ve Kara, 2014).
Yapilan literatir taramasinda ihracat performansini etkileyen faktorler, ic ve
dig faktorler olmak tzere iki farkli sekilde kullanildigi gorulmektedir (Sokmen,
2006). Katsikeas, Leonidou ve Morgan (2000), ihracat performansini; arka
plan degiskenleri (6rgltsel faktorler, gevresel faktorler, yonetimsel faktorler)
ve sure¢ degiskenleri (pazarlama stratejisi faktorleri, hedef belirleme
faktorleri) olmak Uzere iki sekilde ayirmiglardir (Torlak, Kula ve Ozdemir,
2007).

Uluslararasi ticarette ihracat performansini  etkileyen dnemli

faktorlerden bir tanesi de ihracat yapan firmalarin pazarlama yetenekleridir.



Pazarlama yetenekleri, igletmelerin hedef musgteriler icin deger yaratmasi ve
kaynaklari etkili bir  sekilde kullanmasi agisindan firmanin
uluslararasilagsmasinda etkili olan unsurlarin basinda gelmektedir (Durukan
ve Hamsioglu, 2015). Firmalar ihracat yapilan Ulkede bir dedisiklige
gidecekse ya da ihracat yapilacak sektdorde herhangi bir degisiklik
yapilacaksa firmalarin bu kararlari 6nceden belirlemeleri gerekmektedir. Bu
kararlar, pazardaki sektorler, pazarin yapilacagi Ulkeler ve secilecek rakipler
arasinda farkliik gosterebilir (Eren, Alpkan ve Erol, 2005). Day (1994)
calismasinda pazarlama yeteneklerini, firmanin beceri ve kaynaklarinin
firmanin pazarla ilgili ihtiyaglarina uyguladigi birlestiriimis suregler olarak
tanimlamaktir. Bu slreg, firmanin rekabet talebini karsilayacak ve mal ve
hizmetlerine katma deger ilavesi imkani saglayacaktir (Eren ve digerleri,
2005).

Pazarlama vyetenekleri ile ilgili yapilan c¢aligmalar incelendiginde,
pazarlama yeteneklerinin alt boyutlari sayilabilecek birgcok degisken
bulundugu goérulmustir. Yapilan bazi galismalarda (Morgan, Zou, Vorhies ve
Katsikeas, 2003; Blesa ve Ripolles, 2008) firmalarin ihracat performans artigi
incelenmis ve stratejik pazarlama yeteneginin ihracat performansi tzerindeki
pozitif etkisi oldugu gorulmustir. Cadogan, Kuivalaineni ve Sundqvist (2009)
calismasinda, pazar odakh (musteri odaklilik ve rekabet odakhlik)
isletmelerin yurtdisi pazara girmek igin gesitli stratejiler uygulamasi ve bu
stratejilerin verimli olmasi, firmanin ihracat performansinin basarili olmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, rekabet
odaklilik ihracat artisini desteklenmekte ve rekabet odakliligin ihracat
performansi Uzerinde pozitif etkisi oldugu gorulmektedir. Farkl bir galismada
ise, Cadogan, Paul, Salminen, Puumalainen ve Sundqvist (2001) firmalarin
pazar odakli olmasinda, ihracat belirleyicilerinin 6nemli bir rol oynadigi

sonucuna ulagmistir.

isletme performansi ve pazarlama yetenekleri ile ilgili bir calisma
gerceklestiren (Kamboj ve Rahman, 2014), 51 farkli dergide 101 ampirik
arastirmayi incelemistir. Pazarlama karmasi elemanlarinin (Uran, fiyat,

tutundurma, dagitim) firma performansi ve pazarlama yetenekleri Uzerinde



pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu saptanmigtir. Ejrami, Salehi ve
Ahmadin (2016) tarafindan, pazarlama yetenekleri icerisinde yer alan rekabet
odaklilik ile ilgili bir ampirik ¢alisma yapilmistir. imam Humeyni Havalimani
icerisinde faaliyet gdsteren 100 ithalat¢i sirket arasindan 120 katilimci
orneklem olarak kullaniimistir. Calismanin sonuglari arasinda rekabet
odakliligin isletme performansi Uzerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu
yer almaktadir. Bununla birlikte, rekabet avantajini elde eden ithalat
sirketlerinin performanslarindaki artisin ylksek dizeyde oldugu sonucuna
ulagiimistir. Zhou ve Li (2010)’ye gore, firmalarin rekabet ortaminda hayatta
kalabilmeleri pazarlama yeteneklerinin gelistirimesine baghdir. Calisma
kapsaminda, Cin’in ylkselen ekonomisi Uzerinde pazarlama yeteneklerinin
etkisi arastinimigtir. Bulgular incelendiginde, rekabet odakliigin ekonomi
Uzerinde guglu bir etkiye sahip oldugu gorulmustir. Ros ve Cruz (2015)
calismasinda, pazarlama yeteneklerinden musteri odaklihk kavramini ele
almistir. Yapilan analizler sonucunda musteri odakhligin, firma performansi

uzerinde 6nemli bir etkisinin oldugu ¢alisma bulgularinda ortaya ¢ikmistir.

Firma performans artigini etkileyen etmenlerden bir tanesi de,
yeniliktir. Yenilik, rekabette Grunu farkh kilacak ana yollardan biri oldugu igin
onemlidir. Firmalarin hayatta kalmak igin iyi Urlnlerden daha fazlasina
ihtiyaclari vardir. Maliyetleri asagiya c¢ekebilmeleri, bunu yaparken de
verimliligi artirmalari gerekmektedir. Bu da, yenilik¢i sure¢ ve ydntemi
gerektirir. Rekabetin yodun oldugu piyasalarda firmalarin, mdusterilerin
intiyaglarini kargilamak ve pazar paylarini artirmak ig¢in yeni ara¢ ve
stratejilere ihtiyaglari bulunmaktadir. Bu durum, firmalar agisindan yeniliklerin

benimsenme olasihdini artirabilmektedir (Dogan ve Albeni, 2015).

isletmeler igin yenilik, rekabet Ustlinliguni elde etmede yararlanilacak
faktdrler arasindadir. Isletmenin uzun siire rekabetgi olabilmesi icin, isletme
icerisinde Urun, sireg, pazar, teknoloji, strateji ve yonetim tekniklerini strekili
olarak yenilemesi gerekmektedir. Bu baglamda, yeniligi hedefleyen, riski
kabullenen, yeni firsatlari kesfeden ve takip eden isletmeler uzun sureli
karlihg ve rekabetciligi elde edeceklerdir (Demirel ve Ozbezek, 2015).

Ayrica, isletmelerde ortaya konan yenilik¢i cabalar ile daha iyi sonuglarin elde



edilebilmesi i¢in, bu ¢abalarin stratejik olarak rekabet¢i bir yonlendirme ve
bunun eylemleri ile butunlestiriimesi gerekir. Bunu saglayabilmek igin,
isletmeler yeni yonetim yaklagimlarini ve teknolojileri surekli ve duzenli olarak

takip etmek zorundadirlar (iraz, 2005).

Surdurdlebilir blylme araci olarak gorulen yenilik, isletmelere yaratici,
enerjik bir galisma ortami ve insanlara yeni is firsatlari saglamaktadir. Bunun
yaninda, taleplerin daha iyi karsilanmasini saglayan yenilik, mugsteri
baghhgini ve musteri memnuniyetini artirici bir rol oynamaktadir. Ayrica,
rakiplerinden farkh olabilme ve Urin ve hizmetlerinde fark yaratabilmek adina
yenilik igletmeler acgisindan onemlidir. Yeniligi gerceklestiren isletmelerin
performanslarinda da artis gozlemlenmektedir (Zerenler, Turker ve $ahin,
2007).

Literatirde yapilan calismalar (Mishra ve Modi, 2016; Ngo ve O’cass,
2012; Kemper, Engelen ve Brettel, 2011; Day, 2011; Cacciolatti ve Lee,
2016; Krush, Sohi ve Saini, 2015; Martin ve Javalgi, 2016; Evers, 2012;
Nguyen ve Oyotode, 2015; Sulistyo, 2015) incelendiginde, pazarlama
yetenegi kavraminin musteri odaklilik, rekabet odaklilik, rakip odaklilik,
yenilik, strateji odakliik vb. alt boyutlarinin daha c¢ok kullanildigi tespit
edilmistir. Ayrica, bu alt boyutlarin ihracat artisi, firma karlihdi, firma
performansi, rekabet avantaji, firmanin satis gucu gibi etmenler Gzerindeki
etkisi incelenmistir. Bu calismada, literattirden farkh olarak, muasteri odaklilk
ve rekabet odakhligin pazarlama karmasi yetenegi Uzerinde etkili oldugu
(belirleyicisi oldugu), firmalarin pazarlama karmasi o6gelerini kullanarak
strateji gelistirdigi, bunun sonucunda ise firmanin ihracat performansinin
arttigr ongorulmustir. Bu varsayimlara uygun olarak da bir model
geligtiriimigtir. Ayrica modele, yenilik odaklilik kavrami duzenleyici degisken
olarak eklenmistir. Yenilik odaklihgin duzenleyici degisken olarak
kullanilmasindaki amag, pazarlama karmasi yetenegi ile stratejik pazarlama
degiskenleri arasindaki iligkinin ve stratejik pazarlama yetenegi ile ihracat
performansi arasindaki iliskinin yenilik odakliligin farkli dizeylerinde nasil bir

yapida olacagini belirlemektir.



1.1 Problem

Arastirmanin temel problemi “Kayseri ili Organize Sanayi Bolgesinde
faaliyet gosteren firmalarin pazarlama yeteneklerinin ihracat performansini
ne sekilde etkiledigi, yenilik odaklihgin pazarlama karmasi yetenedi ve
stratejik pazarlama yetenegi arasindaki duzenleyici etkisi ve yenilik
odakliigin stratejik pazarlama yetenedi ve ihracat performansi arasindaki

dizenleyici etkisi var midir?” cimlesini olusturmaktadir.

Bu noktadan c¢ikisla arastirmanin alt problemleri:

e Musteri odakhligin pazarlama karmasi yetenegi Uzerinde etkisi var
midir?

e Rekabet odaklihdin pazarlama karmasi yetenegi Uzerinde etkisi var
midir?

e Musteri odakliigin stratejik pazarlama yetenegi Uzerinde etkisi var
midir?

e Rekabet odaklihgin stratejik pazarlama yetenegi Uzerinde etkisi var
midir?

e Pazarlama karmasi yeteneginin stratejik pazarlama yetenegi tizerinde
etkisi var midir?

e Stratejik pazarlama yeteneginin ihracat performansi tzerinde etkisi var
midir?

e Yenilik odaklihgin pazarlama karmasi yetenegi ve stratejik pazarlama
yetenedi arasindaki iligki tUzerinde duzenleyici (moderator) etkisi var
midir?

e Yenilik odaklihgin stratejik pazarlama yetenegi ile ihracat performansi

arasindaki iliski Uzerinde duzenleyici (moderator) etkisi var midir?

1.2  Arastirmanin Amaci ve Yarari

Bu calisma, Kayseri ili Organize Sanayi Bdlgesi'ne bagli, dis ticaret
yapan firmalarin pazarlama yeteneklerinin ihracat performansi Gzerindeki
etkilerini tespit etmek amaciyla hazirlanmistir. Bu baglamda stratejik
pazarlama yetenegi, pazarlama karmasi yetenegi, rekabet odakhlik, musteri



odaklilik degigkenleri incelenmis ve bu degigkenlerin ihracat performansi
uzerindeki etkisi bir model yardimi ile tespit edilmeye calisiimistir. Ayrica,
pazarlama karmasi yetenegi ile stratejik pazarlama yetenedi ve stratejik
pazarlama yeteneg@i ile ihracat performansi arasinda vyenilik odaklihgin
duzenleyici etkiye sahip olup olmadiginin belirlenmesi, bu ¢alismanin bir

diger amacini olusturmaktadir.

Bu calisma sonucunda, sektordeki firmalara ve arastirmacilara yararh

olacag! dusunulen gesitli sonuglara ulagiimasi hedeflenmektedir.
1.3  Arastirmanin Onemi

Bu calisma, cesitli alanlarda faaliyette bulunan ve ihracat yapan
firmalarin pazarlama yeteneklerini etkili kullanarak ihracat performanslarini
nasil artiracaklari ve bu durumun surdurulebilirligini nasil saglayacaklari
yonunde yol gosterici olacaktir. Gunumuzde birgok firma artik yurt digi
pazarlara girmektedir. Pazarin genis dunyasinda yer almak isteyen firmalar,
rakip firmalardan bir adim énde olmak durumundadir. Firmalar uluslararasi
pazarda yer aldiktan sonra, onlarin pazarda devamliigini saglamalarinin
pazarlama yeteneklerine (stratejik pazarlama yetenegi, pazarlama karmasi
yetenegi, rekabet odakhlik ve mugteri odaklilik) ve yenilik odakliliga bagli
oldugu bu calisma sonunda ortaya konulmak istenen ve firmalar icin 6nem
arz eden bir durumdur. Genel olarak, bu c¢alisma ile elde edilen sonuglarin
uluslararasi pazara giris yapmak isteyen ve hali hazirda uluslararasi
pazarlarda faaliyette bulunan firmalara faydali olacagi dusunulmektedir.
Ayrica, bu arastirma konu ile ilgili akademik arastirma yapmak isteyen

arastirmacilara i1sik tutmasi bakimindan 6nemlidir.
1.4 Varsayimlar

Arastirmanin amacina uygun olarak, daha onceki yapilan calismalar
incelenerek hazirlanan anket formuna, cevaplayicilarin verdikleri cevaplarin
ikinci ve uglncu kisilerden bagimsiz olarak kendi goruslerini yansittigr ve
bdylece anket formunun tarafsiz bir sekilde cevaplandigi varsayilmigtir. Bu
calismada stratejik pazarlama yetenegi, pazarlama karmasi yeteneqi,



rekabet odaklilik ve musgteri odaklilik bagimsiz, ihracat performansi bagiml
ve yenilik odaklihk duzenleyici degiskeni ifade etmektedir. Arastirma
kapsaminda, sekiz genel varsayim bulunmaktadir. Varsayimlardan birincisi;
musteri odakliligin pazarlama karmasi yetenegi uUzerinde etkili oldugudur.
Ikinci varsayim; rekabet odaklligin pazarlama karmasi yetenegi (izerinde
etkili oldugudur. Calismanin ug¢lncu varsayimi; musteri odaklihgin stratejik
pazarlama yetenegi Uzerinde etkili oldugudur. Dérdincl varsayim; rekabet
odakliligin stratejik pazarlama yetenegi lzerinde etkili oldugudur. Besinci
varsayim; pazarlama karmasi yeteneginin stratejik pazarlama yetenegi
uzerinde etkili oldugudur. Arastirmanin altinci varsayimi; stratejik pazarlama
yeteneginin ihracat performansi Uzerinde etkili oldugudur. Yedinci varsayim;
yenilik odaklihgdin pazarlama karmasi yetenegi ve stratejik pazarlama
yetenegi arasindaki iliski Uzerinde duzenleyici etkisinin oldugudur. Son
varsayim ise, yenilik odakhligin stratejik pazarlama yetenegi ile ihracat

performansi arasindaki iliski Gzerinde dizenleyici etkisinin oldugudur.

Arastirma ornekleminin, bu arastirmanin temel amaclarina ulasmak

icin yeterli oldugu varsayilmigtir.
1.5 Sinirhliklar

Arastirma sonuglari, arastirma kapsamina alinan firmalar ile sinirhdir.
Arastirma evreninin ¢ok genis bir alana yayillmasi, zaman ve butge
bakimindan sikintilar ¢ikarabilecegi igin, arastirma alani bir takim sinirhliklara

sahip olmaktadir.

Bu arastirmanin alani; 2016 yili Ocak ve Mart aylari arasinda Kayseri
Organize Sanayi Bolgesinde ihracat yapmakta olan firmalar ile
sinirlandirilmigtir.  Firma  yoneticilerinin;  bu  gibi  ¢alismalar ile
ilgilenmediklerini, yogun olduklarini ve zaman ayiramayacaklari gibi

gerekgeler ile veri saglanamamasindan dolayi bazi firmalara ulagilamamistir.



1.6 Tanimlar

Bu kisimda, arastirma kapsaminda kullanilan onemli kavramlar
tanitilmigtir. Bu kavramlar, dis ticaret, ihracat, ithalat, uluslararasi pazarlama,
uluslararasi pazar, pazarlama vyetenekleri, pazarlama karmasi, musteri
odaklilk, rekabet odaklilik, yenilik odakllik ve ihracat performansidir. S6z

konusu bu kavramlar, bu arastirmada kullanildigi anlamlariyla tanimlanmisgtir.

Dis Ticaret: Bir ulkenin, baska ulkelere mal satmasi ve onlardan mal

almasi olarak tanimlanmaktadir (Hangerlioglu, 1997).

Ihracat: Bir malin, yurirliikteki ihracat ve giimriik mevzuatina uygun
sekilde, gumrik bolgesi digina veya serbest bolgelere ¢ikis islemidir. Yani

ihracat, bir malin yurt disina satiimasidir (Gursoy, 2011).

ithalat: Kamu ahlaki, kamu diizeni veya kamu glivenligi, insan, hayvan
ve bitki sagliginin korunmasi veya sinai ve ticari mulkiyetin korunmasi
amaciyla ilgili mevzuat hukumleri gergevesinde alinan Onlemler kapsami
icinde (6zel izinle ithal edilen) ve disinda kalan (serbestge ithal edilen)
mallarin, ithalat Mevzuati ile Guimrilkk Mevzuatina gore bedelinin 6denmesi

gibi iglemlerinin butlinl olarak tanimlanmaktadir (Gursoy, 2011).

Uluslararasi Pazarlama: Uluslararasi pazarlama ise, firmalarin
urettikleri mallari, yurtdigi pazarlarda musteriler ile bulusturmasidir (Bilgin,
2012).

Pazarlama Karmasi: Pazarlama karmasi denince, pazarlama basarisi
uzerinde etkili ve pazarlama yoneticisinin denetimi altinda olan bagimsiz
degiskenler akla gelmektedir. Yoneticiler bu degigkenleri kullanarak
pazarlama basarilarini tayin ederler. Bu nedenle de yoneticiler ellerindeki
kaynaklari bu degiskenler arasinda en yuksek verimi alacak sekilde
bolustiriler (islamoglu, 2013). Pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama
karmasini olusturan degigkenlerden her biri olarak agiklanmaktadir.
Geleneksel olarak Uzerinde fikir birligi yapilan pazarlama karmasi; tran, fiyat,
dagitim ve tutundurma elemanlarindan olugsmaktadir (Cakici, Atay ve
Harman, 2008).



Pazarlama Yetenekleri: Pazarlama yetenegi, bir firmanin yeniligin
kabulu, fayda ve maliyetler, rekabet gevresi ve musteri ihtiyaglarini anlamasi
temeline dayanarak Urlnlerini tanitma ve satma yetenegidir (Gokuc ve
Koman, 2011). Bu ¢alismada pazarlama yeteneklerinden; stratejik pazarlama
yetenedi, pazarlama karmasi yetenegi, rekabet odaklilik ve mugsteri odaklilik

degiskenleri kullaniimistir.

Stratejik Pazarlama Yetenegi: Stratejik pazarlama yetenegi, bir
firmanin kargi karsiya oldugu pazar cgevresi Uzerinde yogunlagmasidir.
Uzerinde durulan bu husus sadece, ileriye yonelik tahminler olmayip, ayni
zamanda pazar cevresini, rakipleri ve tuketicileri incelemeyi icermektedir
(Pekcan, 1997). Strateji gelistirme 1980 ve O6ncesinde; ic ve dis cevre
analizlere, uzun doénemli planlama ve butgceleme c¢alismalarina, alinmak
istenen pozisyona ve biimsel bir isleyise dayandirilirken, 1990 ve sonrasinda;
bicimsel planlamalar, detayli arastirmalar ve analizler yaparak strateji
belirleme yerine, sirec icerisinde deneyimlenerek ve 6drenerek stratejileri

sekillendirme mantigr hakimdir (Alparslan ve Carikci, 2014).

Musteri Odaklilik: Musteri odaklilik, bir organizasyonda musteriler
hakkindaki bilginin paylasilmasi, pazari tatmin edecek stratejilerin ve
taktiklerin formule edilebilmesi ve bunlarin sirket capinda uygulanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Shapiro, 1988). Baska bir tanima gére musteri odakllik,
firmanin musteri ihtiyaglarini tanimlama, analiz etme, anlama, karsilama

yetenegi ve istekliligidir (Kohli ve Jaworski, 1990).

Rekabet Odaklilik: Bir firmanin,kisa vadede rakiplerin zayif ve guglu
yonlerini, uzun vadede mevcut ve potansiyel rakiplerin yeteneklerini ve
stratejilerini anlamaktir (Akman, Ozkan ve Erig, 2008). Gatignon ve Xuereb
(1997), rekabet odakliligi, rakiplerin hareketlerini analiz etme, tanimlama ve

bunlara tepki verme yetenegi olarak tanimlamaktadir.

Yenilik Odaklilik: Isletmenin yeni pazar, yeni Uriin ve yeni sureclere

odaklanmasini ifade etmektedir (Dal ve Dal, 2016).
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Ihracat Performansi: Genel olarak isletmenin uluslararasi satislardan
elde ettigi giktilar seklinde ifade edilir (Kahveci, 2013). ihracat performansi,
yabanci pazara bir Grun ihra¢ edilmesiyle ilgili olarak planlama ve ihracat
pazarlamasi stratejilerinin uygulanmasi yoluyla ekonomik ve stratejik firma

amaclarinin ne kadarinin gerceklestirildiginin derecesidir (Kalender, 2013).
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2. KAVRAMSAL GERGEVE iLE ILGILIi ARASTIRMALAR

Calismanin bu boéluminde konu ile ilgili literatir taramasina ait
arastirmalar ve bulgular sunulmustur. Bu arastirmanin temelini olusturan
pazarlama yetenekleri (stratejik pazarlama yetenegi, pazarlama karmasi
yetenegdi, musteri odaklilik ve rekabet odaklilik) ve bu degiskenler ile ilgili
bilgilere birinci kisimda yer verilmistir. ikinci kisimda, yenilik odaklilik ile ilgili
bilgiler sunulmustur. Uglincii kisimda ise, ihracat performansi ve bu

degiskenle ilgili tanimlara yer verilmigtir.
2.1 PAZARLAMA YETENEKLERI

Pazarlama yetenekleri, firmanin kolektif bilgi, beceri ve kaynaklarinin,
firmanin pazarla ilgili ihtiyaglarina uygulandigi birlestirilmis surecler olarak
tanimlanabilir. Bu da firmanin, hem rekabet talebini karsilayacak hem de mal
ve hizmetlerine katma deger ilavesi imkani saglayacaktir (Eren ve digerleri,
2005). Rekabet avantaji elde etme ve surdirmede isletmelerin sahip
olduklari pazarlama yetenekleri blyik 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla
isletmeler stratejik eylemlerini, sahip oldugu pazarlama yetenekleri
araciligiyla gergeklestirmektedir. Bu yetenekler uzun dénemde igletmelerin

performanslarini da artiracaktir (Durukan ve Hamsioglu, 2015).

Pazarlama yeteneklerinin  gelistiriimesinde  musteri  degerinin
saglanmasi dnemli bir boyut olarak gortulmektedir. Firmalar hedef musterileri
icin deger yaratmak ve istenilen hedeflere ulagsmak igin kaynaklari etkili ve
verimli bir sekilde kullanmaldir. Firma udstin musteri degerini ortaya
cikarmasinda, firmanin sahip oldugu pazarlama yeteneklerinin olumlu ya da
olumsuz olusu etkili olmaktadir. Mdugsteri degeri, sadece mausteri
memnuniyetinin saglanmasiyla degil bunun yani sira satig sonrasi geri
bildirimlerin degerlendiriimesi ile de baglantilidir. Geri bildirimlerin olumlu
yonde ilerlemesi, firmanin masteri baghhgini saglayabildiginin godstergesi
olmaktadir. Pazarlama yeteneklerinin gelistirimesinde 6nemli diger bir boyut
ise; bilginin entegre edilme seklidir (Ozen ve Bingdl, 2007). Bunun igin

pazarlama yetenekleri bilgi temelli ve gorulebilen kaynaklarin degerli ¢iktilar
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olusturmak icin bir araya getirildigi birlestirici surecler olarak dusunulebilir
(Eren ve digerleri, 2005).

Pazarlama yetenegi, firmanin performans artisinda énemli bir rol
oynamaktadir. Bu sebepten dolayi, pazarlama yetenegine en fazla analizci
isletmelerin 6Gnem verdigi gozlemlenmistir (Naktiyok ve Karabey, 2007). Oncii
stratejiler izleyen firmalarin pazarlama yeteneklerini, savunmaci, tepkici ve
analizci firmalardan daha nitelikli ve Ust dizeyde olacagi ifade edilmektedir
(Conanat, Mokwa ve Varadarajan, 1990). Moller ve Anttila (1987), pazarlama
yeteneklerini igletme disi ve igsletme ici yetenekler seklinde iki gruba
ayirmistir. isletme disi pazarlama yetenekleri; uluslararasi seviyede makro,
endustriyel seviyede mikro ve musgteriler, rakipler, tedarikciler ve dagitim
kanallar gibi yakin dis ¢evre seklinde bolumlere ayirarak incelenmistir. Bir
firmanin makro gevresi, genel birgok sanayi Uzerinde etkisi olan ekonomik,
sosyal, hukuki, teknolojik ve kilturel faktorler ile karakterize edilmektedir.
isletmeleri etkileyen yasal kisittamalar, mali kosullar ve kur dalgalanmalari
ise, endustriyel seviyede mikro g¢evreyi olusturmaktadir. Diger bir deyisle,
ekonomik, sosyal, hukuki, teknolojik ve kulttrel faktorlerin izlenmesi ve analiz
edilmesi firmanin uluslararasi seviyede makro cevresini, sektoriin cevre
Ozellikleri ve gugcleri firmanin endustriyel seviyede mikro cevresini belirler.
isletme ici pazarlama yetenekleri ise, stratejik fikirler, farkli bélimlerin birlikte

calismasi ve pazarlama yonetimi gibi bolumlere ayriimigtir.

Pazarlama yetenekleri siniflandiriimasinda, pazarlama faaliyetlerini
yansitan (pazarlama iletisimi, kisisel satig, fiyatlandirma, drin gelistirme)
ancak pazarlama programi dizeyinde faaliyetlerin etkin dagitimini saglayan
planlama ve koordinasyon mekanizmasinin olusturulmasi gerektigi ifade
edilmektedir. Bu genis siniflandirmaya ek olarak, pazar algilama yetenekleri,
iliskisel yetenekler, marka yonetimi yetenekleri ve yenilik yetenekleri de dahil
olmak Uzere farkli yeteneklerde incelenmektedir (Durukan ve Hamsioglu,
2015). Yam, Guan, Pun ve Tang (2004) calismasi igerisinde pazarlama
yeteneklerini 8 maddede toplamistir. Calismada ifade edilen pazarlama
yetenekleri, pazarlama bilgi dagitimi etkinligi, dagitim verimliligi, musteriler ile

iliski yontemi, satis sonrasi hizmetlerin icraati, farkli pazar segmentleri
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hakkinda bilgi sahibi olma, muasteri memnuniyet seviyesini izleme, satis

verimliligi ve marka imajidir (Yam ve digerleri, 2004).

Pazarlama yeteneklerine iligkin olarak Hooley, Fahy, Cox, Beracs,
Fonfara ve Snoj (1999) tarafindan hiyerargik bir model 6ne surulmuagstur
(Kogak, Ozer ve Gurel, 2005). Birinci asamada, pazarlama kiiltiriinden ve
pazarlama kdlturintn surdurilebilir rekabet avantaji igin temel bir kaynak
olugabilecegi 6ngorulmektedir. Bu, temel olarak nedensel belirsizligin daha
yuksek olmasiyla taklit edilme olasiliginin dismesinden kaynaklanmaktadir.
Burada nedensel belirsizligin yuksek olmasinin sebebi ise, kuiltlrin
isletmelerin davraniglarini sekillendiren normlardan ve degerlerden olusan
karmasik bir sistem olmasidir. Pazarlama yeteneklerine iligkin olarak ikinci
asamada pazarlama stratejileri 6n plana c¢ikmaktadir. Pazarlama
stratejilerinde isletmelerin hangi pazar bélumlerini hedef alacaklari ve nasil
bir konumlandirma gercgeklestirecekleri onemli hale gelmektedir. Bunu
gerceklestirirken, Grin farklilastiriimasi, yiksek urtin kalitesi, etkin bir dagitim
politikasi, etkin musteri hizmetleri ve etkin bir imaj dnem kazanmaktadir.
Hooley ve digerlerinin (1999) modelde 6ne surdikleri Gglincd asamada ise,
distan ice pazarlama yetenekleri, icten diga pazarlama yetenekleri ve karma
yetenekler olarak incelenmektedir (Kocak ve digerleri, 2005). Ayrica bu

degiskenlere ek olarak, stratejik is birligi yeteneklerini de eklemislerdir.

Day (1994) pazarlama yeteneklerinden bahsederken, bu kavramla ilgili

Uc yapinin bulundugunu agiklamistir. Sekil 1’de bu yapi1 sunulmustur
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Dis Faktor I¢ Faktor

Distan ice icten Disa
Yetenekler Yetenekler
- ——
KARMA YETENEKLER
— e
-Pazar Duyarliligi -Miisteri isteklerini yerine getirme -Finansal Yénetim
-Miisteri Bagi -Fiyatlama -Maliyet Kontrolu
-Tedarikgilerle iligkiler -Satin Alma -Teknolojik Gelisim
-Teknolojiyi Takip -Miisteriye Hizmet Ulastirma -imalat/montaj Siireci
-Yeni Uriin/Servis Geligtirme -insan Kaynaklar Yonetimi
-Strateji Gelistirme -Cevresel Saglik/Giivenlik

Sekil 1. Pazarlama Yeteneklerinin Siniflandiriimasi

Kaynak: Day, G. S. (1994). The Capabilities of Market-Driven Organizations.
Journal of Marketing, 37-52.

Sekil 1’ de firmanin distan ice yeteneklerini, pazar duyarhligi, masteri
bag, tedarikgilerle iliskiler ve teknolojiyi takip olusturmaktadir. igten disa
yeteneklerde ise, finansal yonetim, maliyet kontroll, teknolojik geligim,
imalat/montaj suregleri, insan kaynaklari yonetimi ve cevresel saglik ve
guvenlige verildigi onemden bahsedilmektedir. Karma yetenekler ise, musteri
isteklerini yerine getirme, fiyatlama, satin alma, musteriye hizmet ulastirma,
yeni urtn/servis gelistirme ve strateji gelistirmeden olusmaktadir. Day (1994)
distan ice yetenekler ve karma yeteneklerin igten diga yeteneklere gore daha
etkin oldugunu belirtmektedir. Bunun sebebinin ise bu tur yeteneklerin daha

yuksek derecede musteri degeri yaratmasi ve bdylece ortaya c¢ikacak
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nedensel Dbelirsizlik nedeniyle taklit edilme riskinin dusmesi olarak ifade
edilmektedir. Bu nedenlerden dolayl bu ¢alismada karma yetenekler ele
alinmistir. Yapilan literatlr taramasinda dis ticaret yapan firmalara yonelik 6n
plana ¢ikan karma yetenekler tespit edilmis ve bu yetenekler arastirmanin

modelinde kullaniimigtir.

Tarkiye gibi gelismekte olan bir Ulkede, faaliyet gosteren firmalarin
pazarlama yeteneklerinin ihracat performansi Uzerindeki etkisi ile ilgili Turkce
literatirde ¢ok fazla calismaya rastlaniimamistir. Bu sebepten dolayi,
igletmelerinde en c¢ok kullandigi yetenekler arasinda gosterilen; musteri
odaklilik, rekabet odakllik, stratejik pazarlama yetenegi ve pazarlama
karmasi yetenegine bu caligmada yer verilmistir. Pazarlama yetenekleri
arasinda yer alan musteri odaklilik, rekabet odakllik, stratejik pazarlama
yetenedi ve pazarlama karmasi yetenedi ile ilgili bir calismanin yapilmasi,
literattire katki saglamasi bakiminda énem arz etmektedir. Bu baglamda, bu
calisma, Kayseri'de faaliyet gdsteren isletmelerin bir kisminin ihracat ile
ugrastigi goéz onunde bulundurularak ve pazarlama yeteneklerini kullanarak
ihracat performansini artirmada neleri dikkate almalari gerektigi konusunda
bilgi saglayabilecektir. Bu dogrultuda stratejik pazarlama yetenegi, pazarlama
karmasi yetenegi, rekabet odaklilik, masteri odaklilhk ve ihracat performansi
ele alinirken, firmanin nitelikleri kullanilarak uluslararasi pazarlara acilma

yolunda harcanan ¢gaba degerlendiriimektedir.
2.1.1 Stratejik Pazarlama Yetenegi

Strateji kelimesinin etimolojik kdkeni, Eski Yunanca 'ya dayanmaktadir
ve “stratos” (ordu) ve “ago”’ (yonetmek, yon vermek) kelimelerinin
birlestiriimesi ile meydana gelmistir. Stratejik kavrami, savunma anlaminda
kullanirken, zamanla yonetim alaninda da kullaniimaya baglanmistir (Aktan,
2008). Akademik anlamda strateji, firmalarin bulunduklari ¢evrede mevcut
olan belirsizliklere uyum saglamalari igin, gerekli kaynaklarin, Urunlerin,
proseslerin ve sistemlerin konfigtirasyonunu belirlemektir (Akman ve

digerleri, 2008).
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Temel igletme stratejileri siniflandiriimasini ilk olarak Glueck (1980),

icsel buyume stratejileri ve digsal buyume stratejileri olarak ifade etmigtir.

isletme stratejisi, segilen bir alanda, isletmenin nasil rekabet edebilecegi ile

ilgilidir (Ocal, 2011). Firmalar, igletme stratejisini basarili bir sekilde

belirleyerek, gerekli olan bilgileri tespit edecek ve boylece rekabet avantajini

elde edeceklerdir (iplikgioglu ve Erdogan, 2005). Isletme stratejisi, firmanin

gucli ve zayif yodnlerinin tanimlanmasini ve c¢evresindeki firsatlarin ve

tehditlerin analizini kapsamaktadir (Akman ve digerleri, 2008). Bu nedenle

firmalar, igletme stratejisi uygulayabilmesi igin su hususlara dikkat etmesi
gerekmektedir: (Pekcan, 1997)

isletmenin rekabet ettigi pazarin belirlenmesi: isletmenin
faaliyet alaninda sunmay! arzuladigi/arzulamadidi drunler,
hizmet etmeyi arzuladigi/arzulamadi§i pazarlar, rekabet etmeyi
arzuladigi/arzulamadidi rakipler ve kendisinin ulastigi dikey
entegrasyon duzeyi belirler.

Yatirm miktar: isletmeler, blyimek ve mevcut durumu
korumak amaciyla yatirnm yapmali, isletmenin faaliyet alanini
degistirerek veya kapitalize ederek varliklarinin mimkun oldugu
kadar buyuk bolumunu geri kazanmalidir.

Belirli Grin pazarinda rekabet edebilmek igin gerekli fonksiyonel
stratejiler: Firma, uygun rekabet politikasi belilemek amaciyla,
arin hatti, konumlandirma, fiyatlandirma, dagitim, Uretim,
enformasyon teknolojisi, boélimlendirme, global stratejilerden
biri veya birkagini segebilir.

isletmenin uyguladigi stratejinin altinda yatan ve sirdiirilebilir

rekabet Ustunligu saglayan birikimler veya beceriler.

Ayrica, firmanin gevresine uyum saglamasinda, bes farkli strateji

kullanmasi 6n goértulmektedir (Karadal ve Tuark, 2008; Akman ve digerleri,

2008).

1. Saldirgan Strateji (Agresif): Firmalarin bulunduklari sektorde

rakipleri ile rekabet edebilmeleri icin gosterdikleri ¢cabay ifade
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etmektedir (Akman ve digerleri, 2008). Burada firmalarin
hedefleri, yeni bir Griin ya da drtin surecini, rakiplerinden dnce
geligtirip pazari ele gegirmektir. Ayrica, firmalar iyi pazarlama
ve satis teknikleri kullanmali, seminerler ve kurslar
dizenlemeli, magterilere danismanlik yapmali ve reklamlara
onem vermelidir (Karadal ve Turk, 2008).

2. Taklitgi Strateji: Olgek ekonomileri ve/veya Uretim ve
dagitimda etkinlik, drin ve surecglerde maliyet dusurucu
tasarim degisiklikleri ve maliyetlerin kontrolu ile maliyet
ustinlugu saglanmasidir (Kastan, 2015).

3. Savunmaci Strateji (Tepkisellik): Savunmaci strateji, firmalarin
pazardaki durumunu gelistirmek veya pazar payini arttirmak
yerine, mevcut pazar durumunu korumayl amaglamasidir
(Akman ve digerleri, 2008). Firmalar bu stratejide, pazarda
yenilik gerceklestiren firmalarin Grin hatalarini dizeltir, ayni
pazardan yararlanmaya calisir ve bdylece risk almaktan
kurtulurlar (Karadal ve Ttrk, 2008).

4. Geleneksel Strateji: Bu stratejiye dikkate alan isletmeler,
genellikle AR-GE calismalari yapmazlar, sadece Urlnlerde
tasarim degisikligi yaparlar (Karadal ve Turk, 2008).

5. Yenilikci Strateji: Yenilikgi strateji, firmanin c¢evresindeki
degisimin ve gelismelerin ortaya c¢ikardigi firsatlari arastirip,
gelecekteki musteri talebini tahmin ederek, firmaya yeni
firsatlar saglayip, Urin ve hizmetleri gelistirerek ve yenilik
yaparak rekabet etmesini dngérmektedir (Akman ve digerleri,
2008).

Stratejik pazarlama vyetenegi, gelecedi sistematik bir gsekilde
hazirlamakta ve tlketici ile rakipler arasindaki iligkide, isletmenin hangi yone
gidecegine karar vermesine rehberlik etmektedir (Aytop, 2011). Stratejik
pazarlama yeteneqi, pazarlamay! da kapsayan, onu donusturup gelistiren ve
daha c¢ok Ust yonetim seviyesinde iglerlik kazanan yonetsel bir tanimdir.
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Stratejik pazarlama yetenegi plani, isletmelerin hizla degisen global
dinyaya uyum saglayabilmelerini amaclayan, degisen dinamiklerden en az
sekilde etkilenmelerini ve bu degisimleri onceden tahmin ederek avantaj elde
etmelerini, dogal kaynaklari en etkin ve verimli sekilde kullanarak en az
maliyetle pazarda tutundurulmasini saglayan kararlar ve uygulamalar
surecidir. Baska bir anlatimla, stratejik pazarlama yetenegi, orta ve uzun
vadede pazarlamaya iligkin geligtirilen stratejiler ve bu stratejilerin
uygulanmasini da kapsayan yonetim sureci olarak ifade edilmektedir (Atdag,
2015).

Stratejik pazarlama yetenedi plani icerisinde firmalarin dikkat etmesi
gereken l¢ asama bulunmaktadir. ilk asama, durum analizinde igletmeler
digsal ve ig¢sel analizleri yapar, is gevresi ve isletme hakkinda ortaya ¢ikan
bilgiler sayesinde hedefler belirlenir. ikinci asamada, nasil bir pazar stratejisi
izlenecegi ile ilgili, daha once elde edilen bilgiler 1siginda pazar bolumlere
ayrilir, bélimlenen pazarlardan hedefler segilerek konumlandirma stratejisine
gidilir. Son asama ise, yapilan planlarin uygulanmasidir (Aytop, 2011). Ayrica
firmalar stratejik pazarlama yetenedi plani icerisinde SWOT analizini
olusturmalidir. SWOT analizinin ismi, firsatlar, UstlnlUkler, tehlikeler ve
zayifliklarin bas harflerinden meydana gelmistir (Ozk6se, Ari ve Cakir, 2013).
Toksoy, Yenigun ve Sen (2009) géore SWOT analizi, firsatlari aydinlatan,
aciga cikaran ve organizasyonlarin guglu ve zayif yonlerini inceleyen bir
stratejik pazarlama yetenegi enstrUumani, olarak degerlendiriimektedir.
Ozellikle stratejik planlama ve erken karar verme safhalarinin her ikisinde de

SWOT analizi yaygin olarak kullaniimaktadir (Toksoy ve digerleri, 2009).

isletmeler acgisindan stratejik pazarlama yetenegi planlamasi son
derece O6nemlidir. CUnklU pazar planlamasinin yapilmasi, igletmenin
hedefledikleri stratejilerin gerceklesmesi Uzerinde daha verimli ve daha etkili
olacaktir (Hasanov, 2004). Stratejik pazarlama yetenegi planlamasinin
yapillmasi, isletmenin tUm kaynaklarini butin olarak degerlendirmesinde
faydali olacak ve isletme kaynaklarini sistemli bir sekilde devam

ettirebilecektir. Ayrica, stratejik planlama, igletmenin amaglari ve imkanlari ile
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degisen pazar firsatlari arasinda uzun vadeli bir uyum saglama surecini

gerceklestirecektir (Karakog, 2009).
2.1.2 Pazarlama Karmasi Yetenegi

GUnumuzde pazarlamanin temelini, pazarlama karmasi
olugsturmaktadir. Pazarlama karmasi, gelistirildigi tarihten gunumuze kadar
pazarlama faaliyetlerindeki  stratejileri  belilemede  kullaniimaktadir.
Pazarlama stratejisinin gelistiriimesinde her bir pazarlama karmasi elemani
g6z dénlune alinmali ve farkl alanlarda gelistiriimelidir. Hedef pazarda bulunan
musteri istek ve ihtiyaglarini etkili bir sekilde karsilayarak, isletmenin kar
saglamasi amacini guden firma ydneticisi igin pazarlama karmasi elemanlari
onemli bir rol oynamaktadir. Hedeflenen pazara gore, pazarlama karmasinin
belirlenmesinde 6nemli nokta, pazarin kendine has, ayri pazarlama karmasi
elemanlarina ihtiyag duymasidir. Firmalar pazarda sunduklari hizmetlerde,
pazar taleplerine gore pazarlama karmasi olusturmaktadir. Hedef pazar
icinde bulunan tuketicilerin farkli tercihleri bulunmaktadir. Pazarlama
yoneticilerinin gorevi ise, bu tercihleri belirleyerek tiketicilere en lyi

pazarlama karmasini sunmaya c¢alismaktir (Erdogan, 2012).

Pazarlama karmasi ilk olarak, 1948 yilinda James Culliton tarafindan
pazarlama maliyetlerini ortaya koyan girdilerin karigtiricisi anlaminda
gelistiriimistir. ikinci kez ise, pazarlama karmasi 1953’te Journal of
Advertising Research dergisinde “The Concept of The Marketing Mix”
makalesiyle Neil Borden tarafindan ortaya atiimistir (Sumer ve Eser, 2006).
Pazarlama karmasini, Urun planlama, paketleme, markalandirma, gosteri,
ucretlendirme, insan gucu, kisisel satig, tanitimlar, dagitim kanali, hizmet
verme, reklam ve analiz olarak 12 maddeden olustugu Neil Borden
tarafindan ifade edilmektedir (Rafig ve Ahmed, 1995). Daha sonra tim bu
pazarlama elemanlari 4 ana grupta sadelestirilmigtir. Fiyat, tutundurma,
dagitim ve Uriin olarak ayrilan pazarlama karmasi elemanlar, ingilizce 'de
(price, promation, place, pruduct) 4P olmak Uzere, adlandiriimistir (Cebeci,
2012). Pazarlama karmasi elemanlari ve unsurlar, Sekil 2'de

gosterilmektedir.
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( in N  bagutim N

Cesitlilik Dagitim Kanallari
Ozellik Yer
Kalite Teknolojik Gelismeler
Marka Adi Sigorta Kapsami
N / N /

Pazarlama
Karmasi

/ Fiyat \ f Tutundurma \
Liste Fiyati Reklam
Iskonto Dogrudan Pazarlama
Komisyonlar Satista Ozendirme
Kredi Kosullari Halkla lligkiler
Kisisel Satis

- / - /

Sekil 2. Pazarlama Karmasi Elemanlari ve Unsurlari

Kaynakca: ilker, G. (2012). Turkiye’de Termal Turizme Yoénelik Hizmet
Veren Konaklama isletmelerinde Pazarlama Karmasi Elemanlari: Ornek Bir

Alan Aragtirmasi, Yayinlanmig Tez, Konya.

ilker (2012) galismasinda, fiyat (liste fiyati, iskonto, komisyonlar, kredi
kosullarr), tran (gesitlilik, 6zellik, kalite, maka adi), dagitim (dagitim kanallari,
yer, teknolojik gelismeler, sigorta kapsami) ve tutundurma (reklam, dogrudan
pazarlama, satisa 6zendirme, halkla iligkiler, kisisel satig) olmak Uzere

pazarlama karmasi elamanlari ve unsurlarini siniflandirmistir.
2.1.21 Uriin

Pazarlama karmasi igerisinde Urinin Onemi oldukga fazladir
(Erdogan, 2012). Uriin farkh kimselere farkli anlamlar yiiklemektedir. Tiketici
acgisindan Urdn, kisisel ihtiyag ve isteklerini karsilayan ve kisiye fayda
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saglayan bir aractir. isletme agisindan Griin, Uriini kar saglayan ve cesitli
parcalardan olusan fiziksel madde olarak gortulmektedir. Ticari igletmeci ise,
uranu tekrar satarak kar saglamayi amacgladigi ve bu amagla satin aldigi bir

madde olarak gormektedir (Cebeci, 2012).

Bagka bir ifade ile Grun, igletmenin temel 6zelligini ve hedef pazardaki
konumunu belirleyen kavram olarak goOsterilmektedir. Ayrica, urun isletme
yoneticileri ile potansiyel tUketiciler arasina kopru gorevini gormektedir
(Duzgun, 2015). Tuketiciler agisindan, kendileri igin dretilen Grdnun
Ozellikleri, imaji, ambalaji, kalitesi, kullanim suresi gibi faktorler 6nem arz
etmektedir. isletmeler bu faktorleri gz énunde bulundurarak, tiiketici istek ve
ihtiyaglarina gore uarun gelistirme, Urin yeniligine ve urun kalitesine dikkat
etmelidir. GUnUmuzde tuketiciler agisindan Urln, her ne kadar kullanim
acisindan onemli olsa da, tuketicilerin ihtiyaclari yaninda, Grinun dig
goruntisunin de, bluylk o6nem arz ettigi isletmeler tarafindan tespit
edilmektedir. Bu sebeple isletmeler teknolojiyi takip ederek, surekli Urun
yeniligine gitmektedir ve bu da tuketicilerin goézinde isletme imajinin
gelismesine ve igletmenin sektordeki varligini surdurebilmesine olanak

saglayacaktir.
2.1.2.2 Fiyat

Fiyat dar anlamda, Urun icin 6denen miktar; genis anlamda ise, urtinun
sagladigr faydaya sahip olmak veya kullanmak igin, tuketicilerin degisime
konu olacak her tarli degerinin kargiligini ifade etmektedir (Erdogan, 2012).
Fiyat, bircok igletmede pazarlama karmasinin gozle gorulur, kontrol edilebilen
ve esnetilebilen elemandir. Bununla birlikte fiyat isletmenin pazarlama
stratejisinde 6nemli bir role sahiptir (Dlzgun, 2015). Fiyat pazarda hem
isletmeciler agisindan hem de tiketiciler agisindan énemlidir. Fiyatlandirma,
isletmelere gelir yaratan pazarlama karmasi elamanidir (Yaras 2005). Bu
kisimda, isletmeler fiyatlandirma sureci belirleyerek, mevcut durumun neyi
gosterdigini, firsat ve tehditlerin neler oldugunu, gelecegdin tahmini ile
gelecekte gerceklesebilecek olugsumlarin  hangi firsat ve tehditleri
dogurabileceg@ini anlayacaklardir. Fiyatlandirma sireci, Sekil 3’te ifade
edildigi gibi gosterilmistir (islamoglu, 2013).
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Rekabet Fiyatlari
Maliyetler
Talep
EndUstri Kapasitesi

Stoklar

Tahminler
Gelecegin Tahmini

Pazarlama
Arastirmalari

Satig Gucul ve
Verileri

isletme Bilgi Sistemi

Alternatifler

Mevcut Durumu
Koru

Fiyat Yukselt
Fiyat DusUr

Lideri izle

Analizler

Musteri ve rekabet tepkileri, Pazar payi, satis ve kar etkileri ve

tiketici teokileri

Fiyatlama Amaglari

Fiyatlama Stratejileri

Fiyatlama Politikalari

Sonuglari izleme

Sekil 3. Fiyatlama Sireci

Kaynakca: islamoglu, A. H. (2013). Pazarlama Yonetimi. istanbul: Beta

Yayin, S: 407.

Cogu tuketici dusuk fiyat ve yuksek kalite beklentisinin igerisindedir.
Bagka bir ifade ile tuketiciler fiyatlarin dislk olmasini arzularken, igsletmede
calisanlar, paydaslar fiyatin yilksek olmasini isterler (islamoglu, 2013). Prestij
sahibi olan tuketicilere gore ylksek fiyat, Griinin kaliteli oldugu anlamini tagir.
Gelir dizeyi yuksek olmayan tuketicilere gore ise, urtn fiyatinin diguk olmasi
ve ayni zamanda kaliteli olmasi tuketiciler agisindan ¢ok énemlidir. Burada
sonug olarak iki tuketici tipi de kalite noktasinda birlesmektedir. Firmalarin bu

konuda dikkat etmesi gereken nokta, her iki tuketici tipini arastirarak, ariin
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uzerindeki fiyatlandirmayi, tdketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore
gerceklestirmelidir. Isletmeler fiyatlandirma karari alirken, tiketicilerin bakig
agisi olmak Uzere, talebin belirleyicilerini ve talebin fiyata olan duyarlihgdini
g6z 6nunde bulundurmalidir (Cebeci, 2012). Fiyat, bir tGrln ya da hizmetin
tuketiciler tarafindan alinip alinmamasinda belirleyici rol oynamaktadir. Fiyat
belirleme galismalarinda, maliyet, rekabet, tlketici talepleri gibi faktorler goz
Oonlne alinmaktadir (Odabasli, 2001). Fiyatlandirmada diger énemli bir nokta
ise, rakiplerdir. CUnkU isletmeler pazarda bulunan rakiplerin fiyatlandirma
sistemine gore, Urin (izerinde fiyatlandirma gergeklestirmektedir. Igletmeler

fiyat seviyelerini belirleyerek, rakiplerini de yonlendirmektedir (Cebeci, 2012).

isletmelerin fiyat kararlari alirken dikkat etmesi gereken baska bir
nokta ise, tuketicilerin farkl yerlerde ve Ulkelerde yagsamasidir. Pazarlama
ulkeden Ulkeye degismekte oldugu varsayilirsa nakliye masraflari, déviz kuru
ve ticari avantajlar fiyati etkilemektedir (Cebeci, 2012). isletmeler pazardaki
fiyatlandirmay! belirlerken bu faktérleri gz éninde bulundurarak, cografi ve

yurt dig1 pazarlara gore fiyatlandirma gergeklestirmelidir.
2.1.2.3 Dagitim

Bir malin, tlketici istek ve arzularina uygun olarak dretilmesi ve dogru
fiyatla fiyatlandirilmasi ne kadar énemli ise, onun dogru zaman ve dogru
yerde tuketicilerin isteklerine hazir bulundurulmasi da o kadar onemlidir.
Dagitim noktasinda igletmecilerin dikkat etmesi gereken husus, dagitim
kanali secimini etkileyen pazar ve tuketici Ozellikleri, Uretici Ozellikleri,
cevresel faktorler, mal 6zellikleri ve satis ve pazar 6zelliklerinin yer aldigi
faktorlerdir (islamoglu, 2013). Bu faktérler, isletme (Grinlerinin tiiketicilere

daha kisa surede ulagsmasi agisindan etkili olmaktadir.

Dagitim faaliyetleri, dagitim kanallari olarak ifade edilen araci kurumlar
ve Urlnun Ureticiden tiketiciye ulastirilma siresinde gergeklestirilen fiziksel
hareketlerle ilgili olan fiziksel dagitimdir (Odabasgi, 2001). Burada ifade edilen
araci kurumlar (toptancilik, perakendecilik, franchising vb. gibi) Uretici ile
tiiketici arasindaki birlesmeye yardimci olmaktadir. Ureticiler, Griinleri hedef
kitle olan tuketicilere daha etkili bir sekilde ulastirmak icin araci kurumliari
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kullanmaktadir. Aracilarin deneyimleri, egitimleri, iletisimleri, uzmanliklar ve
faaliyet alanlar sayesinde, igletmelerden daha ¢ok satis talebi istenmektedir
(Cebeci, 2012). Bunlarin diginda, firmanin yanhs dagitim kanallari segimi
firma basarisizligina yol agmaktadir. Yanhs dagitim kanalinin segimi ise, mal
veya hizmetlerin istenilen yerde, zamanda ve mekanda musteriye
aktariminda sorun yasanmasina ve anlagmazliklarin ortaya ¢ikmasi neden
olabilmektedir (Diizgln, 2015).

Dagitim kanalinda yer alan aracilar, dagitimi gerceklestirmek igin,
rakipleriyle isbirligi ve bagimlilik igine olsalar dahi kit kaynaklardan daha fazla
pay alabilmek igin yarismaktadir. Bu nedenle, kanal Uyeleri arasinda rekabet
kaginilmaz olacaktir, fakat pazarlamacilar bu rekabeti firsata cevirerek

da@itim maliyetlerini diistirebileceklerdir (islamoglu, 2013).
2.1.2.4 Tutundurma

Tutundurma;  Grinin  hedef kitlesini, Urinden, isletmeden,
hizmetlerden, yapilan ¢alismalardan haberdar etmek icin yapilan faaliyetlerdir
(Duizgiin 2015). islamoglu (2013) tarafindan tutundurma; bir isletmenin, bir
kurumun, bir kisinin kendisine ya da Urettiklerine iliskin bilgileri igletmelere,
kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan bigimde ulastiran birgok

elemandan olugan bir iletigsim sureci olarak tanimlanmistir.

Tutundurma, farkli  olarak iletisim elemanlari olarak da
adlandiriimaktadir. Pazarlama karmasinin elemani igerisinde yer alan
tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara goénderilerek, musterilere Grin
ve hizmetler ile ilgili bilgi aktaran ve isletme yararina iliskin mesajlarin

iletiimesine yonelik pazarlama ¢abalarini ifade etmektedir (Odabasi, 2001).

Tutundurma karmasi elemanlari birgok iletisim sisteminden (reklam,
kupon, halkla iligkiler) olusmaktadir. Reklam, kisisel olmayan, belirli bir
reklam veren tarafindan Kkitle iletisim araglarinin kullaniimasiyla kurulan
iletisim aracidir. Bununla beraber, drun ile ilgili gercek olan bilgilerin
tuketicilere ulagsmasinda ve tuketicilerin devamli olarak kullandiklari

markalarin hatirlatimasinda yararli olan iletisim araglar arasinda yer
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almaktadir (Cebeci, 2012). Burada onemli olan nokta ise, reklamlarin
tuketicilere dogru bir sekilde iletiimesiyle birlikte, reklamlarin igletmelerin
piyasadaki varligini korumasinda yardimci olan etkenlerden biri olmasidir.
Kuponlar, kuponlara sahip olan musteriler belli bir markay! ya da aligverigi
belirli dlgide ucuza yapar veya kupon karsiliginda belirli miktarda bir mal
licret ddemeden alir (islamoglu, 2013). Diger bir iletisim araci olan halka
iligkiler ise, kamuoyunun gorus ve dusuncelerini etkilemek igin bilginin
kullanimini ifade eder (Dlzgun, 2015). Duzenli bir sekilde tanitim
faaliyetlerinde bulunan bir igletme, faaliyetleri yurutecek calisanlara sahip
olmall ya da bu faaliyetleri yurutecek bir halkla iligkiler sirketi ile ¢calismahdir.
Halkla iligkiler sirketin etkili tanitim faaliyetlerini yonetir ve kontrol eder. Bu
etmenlerin disinda armaganlar, gosteriler, testerlar, kigisel satis ve duyurum

gibi tutundurma karmasini olusturan etmenler de bulunmaktadir.
2.1.3 Rekabet Odaklilik

Rekabet, Ustlnlik saglama amaci ile rakiplere karsi yuratilen
etkinliklerinin butinudur. Rekabet; iki ya da daha ¢ok gug, kurulus, isletme,
sistem, birey ya da grup arasinda gerceklesmektedir (Ko¢ ve Ozbozkurt,
2014). Rekabet, pazardaki firmalarin bireysel faaliyetlerinin merkezi bir
mudahaleye gerek olmaksizin karsilikli  koordinasyonu igin en etkili
yontemdir. Her firma basarili bir sekilde rekabet edebilmek igin rekabete
dayanan farklilik olusturmalidir. Bu da igletmeyi musterilerin géziinde diger
firmalardan farkh kilan farkh yetenekleri ve yaklasimlari ile kazanabilecektir.
Smith’ e gore firmalar arasindaki rekabet sayesinde tuketiciler en kaliteli
urinlere ve en iyi fiyatlara ulasacaklardir zira daha basarisiz ve verimsiz

isletmeler piyasada tutunamayip devre disi kalacaklardir (Sagbansua, 2006).

Michael Porter, 1980 yilinda yonetim dunyasina yeni bir ¢igir agarak
“Competitive Strategy” kitabinda “Porter Analizi” olarak bilinen analizi
yayinlamistir. Sekil 4’'teki Porter analizinden yola cikarak, bir rekabet tanimi
yapilirsa; yakin faaliyet alani igerisindeki firmalarin, piyasaya girebilecek yeni
firmalarin ve ikame Urin Ureten firmalarin tehditlerine karsi Onlemler
gelistirerek, girdi alimi ve drin satimi konusunda surdurddkleri Gstlnluk

saglama yarisi olarak tanimlanmaktadir (Bas, 2012).
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Kaynak: Ulubilgen, G. (2015). Rekabet Stratejisi Sektor ve Rakip Analizi
Teknikleri, S:496, Aura Yayin.

Rekabet gucu, bir Ulkede bir endustrinin/sektorin diger Ulkelerdeki
ayni endustrilere/sektorlere gore daha ylksek gelir ve istihdam yaratabilme
gucu olarak ifade edilebilir (Ko¢ ve Ozbozkurt, 2014). Uluslararasi rekabet
glcu ise, literatirde farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Landau (1992)
uluslararasi rekabet gucunu insanlarin yasam dizeyini ve ulkenin buylime
potansiyeli azalmadan, kaliteli ve yuksek istihdam dizeyi elde edilerek,
ulkede kabul edilebilir blyime oraninin saglanmasi olarak ifade etmistir.
Yasam standartlarinda belli oranda artis saglanirken, ulkenin dis ticaret
bilangcosunu dengede saglama 6zelligi olarak (Hastasapoulos, Krugman ve
Summers, 1988) rekabet gucu tanimlanmaktadir. Literaturdeki uluslararasi
rekabet gucu tanimlamalarina ragmen son yillarda Porter’ in rekabet glcu
kavrami benimsenmektedir. Porter’ a gore rekabet gucu, Ulkelerin mevcut
kaynaklarini optimum kullanarak elde edebilecegini, bunun igin de her
ulkenin uzmanlasabilecegi alanlari segerek ve kurulacak endustri kimeleriyle
de sinerji etkisi yaratarak, kaynaklarin en etkin sekilde kullaniimasini
saglamasi gerektigini ileri sirmektedir (Civi, 2001).

27



GUnumuz pazar kosullarinda, musteri talebindeki degisimi
rakiplerinden once fark eden firmalar, diger firmalara gore rekabette avantaj
kazanmaktadir (Bulut, Yiimaz ve Alpkan, 2009). Rekabet artisinin giderek
arttigr dénemde tum firmalar, mevcut rakip ve pazara girecek olan rakiplerin
gerceklestirecegi faaliyetleri izleme ihtiyaci duyar. Firma yoneticileri bunun
farkina vararak firma varligini surdirmek ve rekabet avantaji saglayabilmek
igin pazardaki konumunu ve surekli degisen kosullari takip etmelidir. Bu da,
firmay! uzun vadede basariya goéturecektir. MUsteri bilgisiyle, onlarin beklenti
ve taleplerine karsi hizli cevap verebilmesine fayda saglarken, rakiplerin
stratejik hamlelerini dngdrebilmek ve rakiplerinden farklilagsmak adina rakipler
hakkinda pazar bilgisi edinimi de stratejik kararlarin kapsamhligini
guclendirecektir (Bulut ve digerleri, 2009). Bu nedenle, firmalar elde ettikleri
rekabet avantajlarini korumak ve devamliligini saglamak igin musteriler ve
rakipleri hakkindaki bilgilere 6nem vermelidir (Zahra, Neubaum ve EIl-
Hagrassey, 2013). Ayrica, bunlarin yaninda firmalar rekabet icerisinde

teknolojik gelismeleri de g6z éninde bulundurmalidir (Harmancioglu, 2012).

Rekabet odaklilik, rakiplerin hareketlerini tanimlama, analiz etme ve
bunlara tepki verme yetenegidir (Gatignon ve Xuereb, 1997). Narver ve
Slater (1990) rekabet odaklilik hakkinda, kisa dénemde firmanin mevcut ve
gelecekteki rakiplerinin gucla-zayif yonlerini ve stratejiyi anlamalarini; birimler
arasl koordinasyonda, firma kaynaklarinin musteri i¢in en iyi degeri saglamak
adina kaynaklari koordineli bir bicimde kullanmayi ifade etmektedir. Orta
vadede, karsilasilacak rakiplerin kimler olabilecegini kesfetmek, uzun vadede
ise var olan ve ortaya ¢ikabilecek rakiplerin elde edecegi stratejileri Gngoren
ve bu tehditlere kargi onlem gelistirebilen firmalar rakip odakhhgi
benimsemektedir. Firmalar pazardaki konumunu saglam bir sekilde korumak
adina karsi rakip firmalarin gugli-zayif yonlerini tespit ederek bunu avantaja

cevirmeli ve stratejilerini buna gore planlamalidir (Narver ve Slater, 1990).

Rekabet odakliik tek basina, benzer veya ¢ogu zaman taklitci
drtnlerin sunumunu artirmaktadir. Oysa rekabet odaklligin misteri odakhlk
ile bir arada olmasi dunya igin radikal drdnlerin sunulmasini artirir

(Harmancioglu, 2012). Bu bakimdan firmalar koklli, cok az maliyetli ve
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bundan dolayl performansta artis gosteren yenilikler ortaya koyarak diger
rekabetgi firmalardan bir adim daha 6nde olmaktadir (Gatignon ve Xuereb,
1997). Rakipleri geride birakmak igin, firmalar yeni ve farkli Grlnler
geligtirerek pazarda daha etkili olmaktadir (Harmancioglu, 2012). Bunu
gerceklestirirken de, firmalar sektérdeki varliklarini devam ettirebilmek ve
rakiplerine kargl saglam bir sekilde ayakta durabilmek igin kendi kaynaklarini

iyi kullanmalidir.
2.1.4 Mausteri Odakhhk

GuUnumuzde rekabet arttisinin oldugu, firmalarin kar artisindan
faydalanmak istedigi ve degisimlere kargi ayakta kalmaya calistigi bir pazar
bulunmaktadir. Firmalarin pazardan galip ayrilabilmesi i¢in bir takim yenilikler
gerceklestirmesi ve musteri istek ve ihtiyaglarini dikkate almasi
gerekmektedir. Bu bakimdan firmalar masteri odakliik kavramini iyi

benimsemelidir.

Saad, Hassan ve Shya (2015) musteri odakhligin dis pazarlama
Uzerinde etkili oldugunu 6ne surmuslerdir. Dis pazarlamayi ise geleneksel
pazarlama karmasi veya 4P olarak ifade etmiglerdir. Bunu destekler bir
sekilde, Jakada ve Gambo (2014) rekabetgi bir pazarda basaril bir isletme
performansi icin gergeklestirilecek pazarlama uygulamalarinin  musteri
odaklilik temelinde hayat bulmasi gerektigini 6ne surmuslerdir. Literatlrde
bazi ¢alismalarda (Cadogan, Kuivalaineni ve Sundqvist 2009; O’Cass, Ngo
ve Siahtiri, 2012; Luno, Saparito ve Gopalakrishnan, 2016) musteri odaklilik
kavrami pazar odaklihgin onemli bir pargasi olarak gorulmuagstur. Pazar
odakliigin musteri odakl igletme performansi Uzerindeki etkisini inceleyen
O’Cass, Ngo ve Siahtiri (2012), pazar odakhligin pazarlama uygulamalari
(planlama, fiyatlama, Gretim, tanitim vb.) Gzerinden performansi etkiledigini

tespit etmigtir.

Musteri odaklilik, musteriyi tanima ve musteriyi memnun etmek
amaclyla devam eden, sirketin birim ve yoneticilerinin, muagsteri 6nemini
anlamasi ve ona gore davranma surecidir (Dogan, 2006). Literatur

incelendigine musteri odaklilik kavramina, musteri bilgisinin firma tarafindan
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toplanmasi ve kullaniimasi (Kohli ve Jaworski, 1990), firmanin musteriler igin
daha fazla deger sunabilmesi ve musteri istek, tercih ve ihtiyaglarini anlamasi
(Narver ve Slater, 1990) seklinde yer verilmektedir. Talebin yetersiz oldugu
durumlarda Urin yeniligine gidilmesi (Gatignon ve Xuereb, 1997), Uretilen
yeni Urunlerin musterilere sunulmasi (Bozic, 2006), surekli olarak yapilan
yeniliklerin desteklenmesi (Han, Kim ve Srivastava, 1998) ve firma
performanslarini artirabilmeleri bakimindan (Matsuo, 2006) musteri odaklilik

arastirmacilar tarafindan degerlendiriimektedir.

Musteri odaklilikta, musteri istek ve ihtiyaglari her seyden Once
tutulmalidir. Misteri odakli gortsin temelinde, kaliteyi belirleyenler, Grin ve
hizmeti satin alan mausterilerdir. MduUsteri istek ve ihtiyaglarinin
kargilanmasinda firmalarin en c¢ok dikkat etmesi gereken nokta kaliteli
hizmetin saglanmasidir. Guinumuzde ve gelecekte firmalar rekabet ortaminda
ayakta kalabilmek i¢cin musteri memnuniyetini saglamak, mugsteri sadakatini
kazanmak icin musterilere iyi bir hizmet sunmalidir. Bu sebeple, Grin ve
hizmetin kalitesi kontrol altinda tutularak, musteri istek ve ihtiyaglari gok iyi
anlasiimasi ve surekli izienmesi gerekmektedir (Akpinar, 2013). Musteri istek
ve ihtiyaclarini 6n planda tutan, musteri odakl isletme yapisi (Kagnicioglu,
2002) Sekil 5’teki gosterilmektedir.
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Kaynak: Kagnicioglu, H. (2002). Glinimiiz igletmelerinin Yagsam Anahtart:
Masteri Odakhlik.

Firma igerisinde musteri odakhligin kabull igin, musteriler ile
ilgilenecek satis glciinin olusturulmasi gerekmektedir. isletmede calisan
personelin temel amaci, mugterileri memnun etmek, hatta memnuniyetinde
Otesine gecerek musterileri sadik birer is ortagi haline getirmektir. MUsteriler
kendileri icin yapilan satis gucuni, basarih olarak uygulandigini
gorduklerinde firmaya sadik hale gelmeye baslayacak ve uzun donemde
firma karlihdina katkida bulunacaklardir (Tekin ve Cicek, 2005). Ayrica
musteriler ile dogrudan iliski icerisinde bulunan personel tarafindan ortaya
konmasi beklenen musteri odakli davraniglar Degermen (2008) tarafindan su

sekilde siralanmigtir:

o Personelin musterilere tatminkar satin alma karari vermelerinde
yardimci olmalari,

e Musterilerine ihtiyaclarini dogru olarak degerlendirmelerinde
yardimci olmalari,

o Bu ihtiyaglar tatmin edecek hizmetleri sunmalari,

e Sunduklari veya verilen hizmetleri dogru olarak tanimlamalari,

e Musterileri aldatici veya yaniltici etkileme taktikleri gdstermemeleri,

e Musterilere asiri baski yapma taktikleri kullanmamalari.
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Firmalarin pazarda bulunduklari sire igerisinde vyaptiklari ve
yapacaklari her faaliyet musteriler igindir. Firmalar, musteri istek ve
ihtiyacglarini gerceklestirmek tzere uzun donem iginde iyi bir plan yapmalidir.
Kahveci (2013) musteri odakhlik surecine, Sekil 6'da gosterildigi gibi

calismasinda yer vermektedir.

Ydnetimin Calisanlarin
Kararhhgi Yonetime Katilmasi

Egitim Calisanlarin Taninmasi
ve Odullendirilmesi

\ Mdusteri
/ Odaklilik

Kiyaslama ve
Standartlarin
Olusturulmasi

Pazar Arastirmasi Teknolojik Destek

Sekil 6. Musteri Odaklilik Siireci

Kaynak: Kahveci, E. (2013). ihracat Performansi Olcitleri ve ihracat
Performansini Etkileyen Faktorler. Verimlilik Dergisi, 43-74.

ilk asamada calisanlarin egitimi ve misterinin bulundugu pazar
hakkinda genis bir arastirma yapmanin gerekli oldugu belirtiimistir. ikinci
asama, kiyaslama ve standartlarin olusturulmasi ve calisanlarin yonetime
katiimasi ile devam eder. Uciinci asama gerekli oldugu durumlarda
teknolojik destek sadlanir ve son asamada ise c¢alisanlarin tanimasi ve
oddullendirilmesi ile birlikte mugteri odakhlik sidreci tamamlanmis olur
(Kahveci, 2013).

Firmalar icin muasteri memnuniyeti ve memnuniyetin Olglilimesi hem
rekabet avantaji saglama hem de rekabet avantajinin surdurulmesi

bakimindan hayati 6neme sahiptir (Cengiz, 2010). Firmalarda c¢alisan
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personellerin Ust duzeydeki musteri odakli davraniglari, bazen mugteriler
acisindan olumsuz bir sekilde algilanabilmektedir. Bu sebepten dolayi,
musterilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda yaptiklari satiglarda azalma
gorulmektedir. Bu nedenle, personel ve musteri davraniglarinin dlgtlmesi ve

davraniglarin anlasiimasi firmalar tarafindan ¢cok énemlidir.

SOCO (Satis Odaklihk-Musteri Odaklilik) 6lgcegi, Saxe ve Weitz (1982)
tarafindan satis elemanlarinin  musteri odakliliklarini  élcebilmek igin
geligtirilmigtir (Varinli, Yaras ve Basalp, 2009). SOCO odlgegi bir satis
personelinin masgteriler ile iligki kurulabilmesini tanimlayan 12 pozitif ve 12
negatif olmak tzere 24 degiskenden olusmaktadir. Olgegin uygulanmasiyla
satis personelleri mugsteri odakhliklarini  Olgebilecek, varsa eksiklikleri
gorebilecek ve bu eksiklikleri giderme yollari arayacaklardir. Bu sayede kisa
ya da uzun dénemde musteri tatmini saglanacak ve mugteri odakll satis
yontemleri gelistirilecektir. Ayrica Varinli ve digerleri (2009) ¢alismasinda
belirtildigi gibi satis gucunin maugteri odakli olup olmadigi, yapilan

uygulamalarda goéstermenin mumkuin oldugunu ifade etmektedir.
2.2 YENILIK ODAKLILIK

Yenilik (inovasyon) kavrami, Latince bir sdzclik olan “innovatus”tan
tiiremistir. inovasyon kelimesi, Tirkcede “yenilik”’, “yenileme” gibi sézciikler
ile ifade edilmektedir. GUnimuzin hizla dedisen rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek igin girketlerin UrGnlerini, hizmetlerini ve Uretim yontemlerini
surekli olarak degistirme ve yenileme iglemi, genel olarak tek bir kavram
altinda “inovasyon” olarak adlandirilir (Ozen ve Bingdl, 2007). inovasyon
sozliik anlami ise Oriicl, Kilig ve Savas (2011) tarafindan, “rakipler (zerinde
avantaj saglamak veya yenilik¢i olmak icin tasarimda, Uretimde veya Urln
pazarlamada vyeni yaklasimlar gelistirmek” olarak tanimlanmaktadir.
OECD’nin Oslo Kilavuzunda (2005) yer alan, inovasyon tanimi, “yeni veya
onemli derecede iyilestiriimis bir mal veya hizmetin veya surecin, yeni bir
orgutsel yontemi ya da yeni bir pazarlama yontemin igletme igi
uygulamalarda, isyeri organizasyonunda veya dis iligkilerde
gerceklestirimesi” seklinde agiklanmaktadir. Glles ve Bulbll (2004)'e gore
yenilik, bir kisi, grup, organizasyon, endustri veya toplum igin 6dnemli bir
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etkiye sahip Orgutsel sureglerin yaratiimasi veya mevcut mamuller ve
hizmetlerin geligtiriimesi ya da yeni mamuller ve hizmetlerin yaratiimasi
sureci olarak tanimlanmaktadir. Yenilk bu agidan incelendiginde,
organizasyonun tum iglevlerini igerisine alan bir butunluk arz etmektedir
(Yesil, Cinar ve Uzun, 2010). Yenilik kavramini, en genis tanimiyla
Schumpeter ele almaktadir ve yeniligin girisimcilik kavraminin temelinde
bulundugunu ifade etmektedir (Schumpeter (1950)den akt; Duran ve
Saracgoglu, 2009). Schumpeter girisimciyi ise, yeni mal ve hizmetler Uretme,
yeni sure¢ gelistirme, yeni ihracat pazarlari bulma, yeni bir 6rgut yapisini
olusturma gibi isletme agisindan yeni birlesmeler yaratarak, mevcut ekonomi
dizeyini yikan kisi olarak tanimlamaktadir (Duran ve Saragoglu, 2009).
Baska bir ifadeyle yenilik, yeni teknik bilginin kullaniimasi ve ek deger olarak
kaynaklara ve/veya Uretimin maliyet ve degeri arasindaki farkin buyimesine
aktarilmasi sureciyle ilgilidir. Isletmeler yenilikgilik faaliyetleri ile yapi, sireg,
mal ve hizmetlerinde yaptiklari yeniliklerle maliyetlerin azaltilmasi, kalitenin
yukseltiimesi daha incelikli, tiketici istek ve ihtiyaclarinin kargilanmasi gibi
cesitli avantajlari, buyime ve genigleme araci olarak kullanmaktadir. Bu
durum da dolayisiyla ulusal ekonomiye katkida bulunmaktadir (Zerenler ve
digerleri, 2007). Yenilikler uzun dénemde, isletmeler i¢in zenginlik kaynaginin
temelini olusturacaktir. Bu sayede, yeni is alanlar acilacak ve mevcut
kaynaklar daha etkin kullanacagindan istihdam yukselecek, verimlilik artacak

ve ulkelerin ekonomik zenginligi artacaktir (Duran ve Saragoglu, 2009).

Literatirde yer alan yenilik kavrami, aslinda kolaylkla ulasilabilecek
bir unsur degildir. Bir isletmede yenilik olusumunu belirleyen birgok faktor
bulunmaktadir. Ornegin; risk alma, katilimcilik, hata ve basarisizlik toleransi,
glven ortami, fikir cekismesi, edlence, mizah gibi 6érgitsel iklim ve kulttrle
ilgili 6rgut ici faktorler s6z konusudur. Bunlarin yaninda; yenilik odaklilk,
ama¢ ve hedeflerin c¢alisanlarca paylasiimasi, vyaratici takimlarin
olusturulmasi, Ust yonetimin yaratici fikirleri desteklemesi, bilgi akisl ve agik
iletisim, galigsanlara isleri ile ilgili gerekli 6zerklik ve esnekligin saglanmasi gibi
unsurlar da bir igletmede yenilik olusmasini destekleyen diger etkenler olarak

ifade edilmektedir. Bir isletmede, yeniligi etkileyen faktorler artirilir ise,

34



isletmenin basarili olma ve rekabet avantaji elde etme ihtimali yukselecektir
(Akdogan ve Kale, 2011).

Yenilikgiligin en oOnemli noktasini, sirketlerin yenilige kargi olan
davraniglart olusturmaktadir. Yenilikgilik, sirket personellerinin yenilik
yapillmasina karsi istekli olup olmadiklarini, farkli bir deyisle yenilige kargi
direng gosterip gostermediklerini ortaya koymaktadir (Hult, Hurley ve Knight,
2004). Yenilik, rekabet avantaji acisindan kilit bir rol oynamaktadir.
Isletmeler, miisteri istek ve ihtiyaglarini tedarik edebilmek, varliklarini devam
ettirebilmek igin surekli yenilik yapmak zorundadir. Mugteri taleplerinin daha
iyi kargilanmasini saglayan yenilik, musteri baghligini ve memnuniyetini
artirici bir rol oynayacaktir. Sirketlerin pazar icerisinde, rekabet edebilmeleri,
yasamlarini surdurebilmeleri, buylyebilmeleri ve piyasada lider konumuna
yukselebilmeleri icin her zamankinden daha fazla yaratici ve yenilik¢i olmalari
gerekmektedir (Gimisoglu, 2009). isletmelerin genel olarak vyenilikgilik
basarilari, hem yeni projelere sahip olmalari hem de 6zel basarilar ile birlikte
urin ve hizmetlerinin kaliteli olmasina baghdir (Hung, Lien, Yang, Wu ve
Kuo, 2011). Westwood ve Low (2003) tarafindan yenilikgiligin, sadece sirket
blyumesi icin degil, ayni zamanda sirketin hayatta kalmasi iginde bir
zorunluluk oldugu belirtimektedir. isletmeler, blylmek icin sirekli yeni
rGnler gelistirmelidir. igletmeler, yeni Grlin gelistrme ve tasariminda, yeni
fikirlerle rakiplerinden 6nce davranarak tiketici ihtiyaglarina yonelik mal ve
hizmet Uretimi gerceklestirebilir. Burada onemli olan nokta ise, yeni
ihtiyaclarin kesfedilmesidir. Yeni bir Grinin kesfinde, bir drin, alisiimamis
olmalidir, ¢lnkd ahsiimigin diginda bir GrGn, orijinaldir ve taklit edilebilir
degildir (Samen, 2008).

Yenilik kavrami taniminda farkli gorisler oldugu gibi, yenilik
siniflandinimasinda da farkli goérUsler ortaya c¢ikmaktadir. Literaturde
rastlanilan en yaygin siniflama ise, radikal ve kademeli; Grtin ve slreg¢ yenilik
turleridir. Schumpeter (1934) goére yenilik, yeni Uretim ydntemlerinin girisi,
hammaddeler, yeni pazarlarin agilmasi, yeni urunlerin girigi ve diger girdiler
icin yeni tedarik kaynaklarinin gelistiriimesi, bir endustride yeni pazar

yapilarinin yaratilmasi seklinde bes farkli siniflandirmadan olugsmaktadir
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(Schumpeter, 1934’den akt. Yavuz, 2010). OECD’nin Oslo Kilavuzunda
(2005) inovasyon siniflandiriimasi; Uruin inovasyonu, pazarlama inovasyonu,
sure¢ inovasyonu ve organizasyonel inovasyon olmak uzere dort baglhk
altinda toplanmistir. Uriin inovasyonu; yeni ve Urinin Ozellikleri veya
kullanilma maksadiyla iligkili olarak gelistiriimis Grin ve hizmet ifadesidir.
Uriin inovasyonu; teknik 6zelliklerde, bltiinlesik yazilimlarda, bilesenlerde
kullanici dostu ve diger fonksiyonel 6zelliklerde 6nemli gelisimleri icerir.
Pazarlama inovasyonu; Urin tasariminda ve paketlemede, Urln
konumlandirma ve tutundurma, Urin promosyonu veya fiyatlamada onemli
degisimleri iceren yeni pazarlama yontemlerinin uygulanmasidir. Pazarlama
inovasyonlari, Grindn satin alinma sireci boyunca, musteriler ile gelisecek
etkilesimi farklilastirmaya odaklanir. Bunun anlami ise, musteri satici
iligkisinin geleneksellikten kurtariimasi ve yeni bir yol/yontem geligtiriimesidir.
Surec¢ inovasyonu; bu yontemin kullaniimasi, ekipmanda, tekniklerde ve
yazilimda onemli hale gelmektedir. Slre¢ inovasyonlari, bir butin olarak
degil, rinun yaratilmasi veya gelistiriimesi gereken adimlarin batint olarak
ifade edilmelidir. Organizasyonel inovasyon ise, ¢cogunlukla maddi ve beseri
kaynaklarin en optimal sekilde bir araya getiriimesini saglayacak farkli

yapilanmalari ifade etmektedir.

Zerenler ve digerleri (2007)e gore vyenilik turleri 3 asamada
incelenmistir. Birinci asama ((rtin-sdre¢ yeniligi), Urin yeniligi, mevcut
Ozellikleri veya ongoérilen kullanimlarina gére yeni ya da énemli derecede
iyilestirilmis bir mal veya hizmetin ortaya konmasidir. Sure¢ yeniligi, yeni
veya Onemli derecede iyilestiriimis bir Uretim veya teslim yonteminin
gerceklestiriimesidir. [kinci asama (radikal-kademeli yeniligi), radikal yenilik,
yeni bir Urln ve/veya pazarin olusma asamasinda karsimiza c¢ikmaktadir,
yuksek maliyet ve risk tasidigr icin igletmelerin ¢ok dikkatli olmalari
gerekmektedir. Kademeli yenilik, daha ¢ok mevcut Uriin ya da sirecte kalite,
maliyet, zaman ve verimlilik gibi unsurlarin gelistiriimesi amacini gutmektedir.
Uglincii asama ise (organizasyonel-pazarlama yeniligi), organizasyonel
yenilik, igletmenin ticari uygulamalarinda, igyeri organizasyonlarinda veya dig
iliskilerinde yeni bir organizasyonel yodntem uygulamasidir. Pazarlama

yeniligi, drun tasarimi veya ambalajlamasi, Urun konumlandirmasi, urin
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tanitimi veya fiyatlandirmasinda onemli degisiklikleri kapsayan yeni bir
pazarlama yontemidir. Pazarlama vyenilikleri, firmanin satiglarini artirmak
amaciyla, musteri ihtiyaglarina daha basarili sekilde cevap vermeyi, yeni
pazarlar agmayl veya bir firma drindnd pazarda vyeni bir gsekilde

konumlandirmayi hedeflemektedir (Ozen ve Bingél, 2007).

Literatirde yenilik odaklilik kavrami, birgok arastirmada cgalisiimigtir.
Yenilik odaklihdr bir unsur olarak Kundu ve Katz (2003) “yenilik¢i olma
niyeti”, Siguaw, Simpson ve Enz (2006) “yeni urun geligtirme ve yeni
pazarlara girme”, Hurley ve Hult (1998) “bir firmanin yeni fikirlere acik
olmas!”, Zehir ve Ozsahin (2008) “Urinlerde yenilik ve yeni ydntemlerin
kullaniimasi” anlaminda ifade edilmektedir. Yenilik, pazar yoénelimini
kolaylastirici bir role sahiptir (Dal ve Dal, 2016). Narver ve Slater (1994),
firmanin pazara hakim olabilmesi agisindan, musteri istek ve ihtiyaglarini
temin ederken, ayni zamanda yenilik¢i UrUnlere de yer verilmesinin
gerekliligini savunmaktadir. Deshpande, Farley ve Webster (1997) tarafindan
gerceklestirilen, Birlesik Krallik, Fransa, Almanya, Japonya ve Amerika
Birlesik Devletleri'nin ele alindidi ¢alismada, bazi sirketlerin yenilik odakl
performans sergilemeleri, sirketin pazar yonelimli olmasinda etkisinin oldugu

belirtiimektedir.

Yenilik odaklilik, 6Ozellikle kaynaklari sinirli olan klguk girisimci
isletmeler icin buyuk oOnem tasimaktadir. Yenilik odakhlik, isletme
performansinin énemli bir gdstergesidir. Yenilik odakl pazarlama, isletmenin
yeni pazar, yeni urin ve yeni sureglere odaklanmasina imkan saglamaktadir
(Dal ve Dal, 2016). Yenilik odaklilik, bir organizasyon igerisinde bulunan,
batin yenilik programlarinin toplami olarak tanimlanmaktadir. Ayrica, yenilik
odaklhk firma bilgisi bunyesinde yapilan ve o6rgitsel faaliyetleri etkileyen
yenilikler hakkinda bir dizi bilgi sunmaktadir. isletmelere pazar yaklasimi igin
yeni bir kilavuz imkani saglayan yenilik odakhlik, bir tur strateji olarak kabul
edilmektedir. isletmelerin bircok (riinii icat etmesi ve Uriinleri farklilastirmasi,
igsletmenin yenilige acik oldugunu gostermektedir. Yenilik odaklilik, yeni
artnleri gelistiriimesi veya Urlnlerin yeni pazarlara girmesi agisindan stratejik

bir kbpru gorevi gormektedir (lonescu ve lonescu, 2015). Yeni urtn gelistirme
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birgok isletme icin hayati 6nem tasir. Uriin gelistirme, eder misteri beklenti
ve ihtiyaglarini karsilamaz ise basarisiz olacaktir. Ureticiler misteri istek ve
beklentilerini belilemede ve bu beklentileri uUretim ve tasarim surecine

aktarmada ¢ok dikkatli davranmalari gerekmektedir (Erdil ve Kitapgi, 2007).

Yenilik odaklihgin, igletme performansina etkisi satislardan, pazar payi
ve Uretimin karlihgina ve verimlilige kadar genis bir alana yayiimaktadir (Oslo
Manuel, 2005). isletmelerin yenilik odakli faaliyetler gerceklestirmesi,
kargilagilan sorunlara ¢ézum uretmede ve tehditleri firsatlara ¢evirmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla yenilikler, gevresel degisikliklere
uyum sadlayarak, isletmenin sudrdurulebilir ve ayakta kalmasini

saglamaktadir (Paksoy ve Ersoy, 2016).

Literatlrde, inovasyon ve igletme performansi arasindaki iligkiye
yonelik birgcok ¢alismanin oldugu gorulmustur. Yenilik odakhligi benimseyen
firmalarin, performanslarinda Ust dizeyde bir artisin gerceklestigi firma
yoneticileri tarafindan tespit edilmektedir. Yenilik odakliik ile firma
performansi arasinda guc¢lu ve anlamli bir iligkinin oldugu arastirmalarda
g6zlemlenmistir (Paksoy ve Ersoy (2016), Erdil ve Kitapgi (2007), lonescu ve
lonescu (2015), Hurley ve Hult (1998), Zehir ve Ozsahin (2008), Kundu ve
Katz (2003), Manu (1992).

2.3 IHRACAT PERFORMANSI

inracat ve ihracat performansi ile ilgili kavramsal bilgilerin bulundugu
bu bolumde oncelikle ihracat tanimi, ihracat 6nemi, ihracat pazar stratejileri,
ihracat turleri, ihracat performansi tanimi ile birlikte ihracat performansinin
OlcimU ve ihracat performansinin igsel ve c¢evresel belirleyicileri

aciklanmaktadir.
2.3.1 ihracatin Tanimi

ihracat, bir malin veya hizmetin ulusal ve uluslararasi kurallara uygun
bir sekilde, gumrukleme islemleri tamamlanarak bedelli veya belsiz olarak
Tarkiye Gumrik Bolge’'sinden (TGB) diger Ulkelere veya Turkiye GUmruk
Bdlge’sinden Serbest Bolge’lerine yapilan satisi ifade etmektedir (Yilmaz,
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2014). Diger bir tanima gore ihracat, potansiyel musterilerinin baska bir tlke
pazarinda belirlenmesi, Uran satisinin yapilmasi ve drunlerin tuketiciye

ulastirimasidir (Kazimov, 2004).

Ulkeler icin ihracat, ihracatin cesitliligi ve miktari blyik miktarda
oldugu zaman onemli hale gelmektedir. Gelismekte olan Ulkeler agisindan
bakildiginda, bu daha fazla 6nemli olmaktadir. Ulkeler sanayilesmeleri ve
kalkinmalari icin sanayi driinlerini ihra¢c etme gabasi icindedir. ihracat ne
kadar ¢ok yapilirsa ulkeye giren doviz miktarinda ve uluslararasilagsmada
artis olmakta, ulkenin kaynak aciklari kapanmakta ve ulke gelisimine katki
saglamaktadir. Bir uluslararasilasma stratejisi olan ihracat; kazan¢ elde
etmek amaciyla mugteri gruplarinin gereksinimlerini, isteklerini ve tercihlerini
tatmin etmek igin isletme olanaklarinin degerlendiriimesi, planlanmasi,
kullanilmas! ve denetlenmesi eylemlerinin uluslararasi alanda yudrutulmesi

olarak tanimlanmaktadir (Canitez ve Yenigeri, 2007).

Dis pazarlara girmenin en basit ve en ¢ok kullanilan yolu ihracattir.
Finansal gucu cok fazla olmayan isletmeler yatirnrm kararlari almak yerine,
ihracati tercih ederler (Can, 2012). Firmalarin uluslararasilagsma stirecinin en
erken asamasi olan duzensiz ihracat faaliyetlerinden, en son asamasi olan
yabanci pazarlarda Uretim tesislerinin kurulmasina kadar asamalarin butina
ihracat kavrami igerisinde degerlendirilmektedir. Ihracat mikro agidan
isletmeler icin yerel pazardaki dalgalanmalardan ve yerel rekabetten
kaginmak amaciyla kullanildigi igin 6nem arz etmektedir. Makro acidan ise;
ulkenin dig ticaret dengesinin saglanmasinda onemli bir yer tutmaktadir
(Torlak ve digerleri, 2007).

2.3.2 ihracatin Onemi

Kuresellesen ekonomi dusundldagunde, gelisen slUrece ayak
uydurabilmek, gelismek ve buyumek, yurticinde rekabet glicunu artirabilmek,
icin firmalarin ihracata daha c¢ok ©6nem vermesi gerekmektedir. Yurtici
pazarinda basaril olan firmalar, uluslararasi pazarda da paylarini yukselterek

firma karliigini artirabilmektedir.
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ihracat, Ulke ekonomisinin kalkinmasinda ve sirdurilebilir ekonomik
blylimenin gerceklestirimesinde dnemli bir role sahiptir. ihracat, ekonomik
bakimdan etkin bir kaynak dagilimi saglarken, firma bakimindan firma
kaynaklarinin verimli kullanimi ve bununla birlikte maliyetleri azaltma imkani

gerceklestirir (Pagaman, 2010).

Tarkiye icin ihracat, ekonomideki sorunlari asabilmek, halkin refah
seviyesini artirmak, dunya ticaretinde Onemli bir yere gelmek igin
vazgecilmez bir olgudur (Atayer ve Erol, 2011). Ulkenin ve firmanin
bayUmesi, gelismesi ve rekabet gucuni artirabilmesi icin, asagidaki
nedenlerden dolayi ihracat yapmasi gerekmektedir

(http://web.miep.org/tutor):

e ¢ pazara olan baglligini azaltmak: Firma dis pazarlara acilarak,
pazarlama gucunu artiracak ve i¢ pazardaki musterilerine olan
baglilig1 azalacaktir.

e Dunya pazarlarindan pay almak: Dis pazarlara acilan firma, rakiplerin
dis pazardan pay almak igin neler yaptiklarini ve pazarlama
stratejilerini 6grenecektir.

e Satis ve karlari artirmak: Firma i¢ pazarda iyi bir performans gésteriyor
ise, yabanci pazarlara girmesi de muhtemelen karlihdi artiracaktir.

e Pazar dalgalanmalarini dengede tutmak: Firma dinya pazarina
acllarak, i¢ piyasadaki genel ve mevsimsel dalgalanmalardan ve
degisen tuketici taleplerinin yarattigi baskidan kurtulacaktir.

e Fazla Uretim kapasitesini satmak: ihracat yapmak kapasite kullanim
alani ve Uretim vardiyalarinin suresi artirabilir. Boylece ortalama birim
maliyetler azalip, olgcek ekonomisine ulasiimig olur.

e Rekabet gliciinii artirmak: Firma yeni teknolojilere ve yodntemlere
uyarak, teknoloji ve yontemlerden fayda saglamis olur ve bu sayede
rekabet gucunu artirir.

e [stihdam yaratmak: Firma mal ve hizmet ihracatini artirarak ve yeni is

olanaklari yaratarak, issizligi azaltacaktir.
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e Dis ticaret agiginin azalmasina yardimci olmak: Ithalatin ihracattan
yuksek olmasi durumlarinda olugsan dis ticaret agiginin azalmasina

katkida bulunacaktir.
2.3.3 lihracat Pazar Giris Stratejileri

Yurtdig1 pazarina agilmanin ilk basamagini dolayli ve dolaysiz ihracat
olusturmaktadir. ihracat yaparken pazar giris stratejileri, pazarlama plani ve
pazara giris turleri olusturmaktadir. Bu ¢ faktor, yurtdigsinda bir Ulkede
pazara girerken, pazarda hangi yontemlerin kullanacagi konusunda yarar
saglayacaktir. Yabanci pazara girerken dolayli ve dolaysiz ihracat yontemi
olmak uzere iki yontem kullaniimaktadir. Birinci yontem, ihracat faaliyetlerini
ihracat yapan firma disinda baska bir firmanin Ustlendigi dolayli ihracat, ikinci
yontem ise, ihracat faaliyetlerini firmanin kendisinin gerceklestirdigi dolaysiz

(dogrudan) yontemdir.
2.3.3.1 Dolayli ihracat

Dolayl ihracat, firmalarin yurtdisi pazarina agilmalarinda kullandiklar
ilk ihracat yontemidir. ihracat asamalarinin baslangicinda bulunan firmalarin
yurticindeki araci igletmeler vasitasiyla gercgeklestirdikleri duruma, dolayh
ihracat denilmektedir. Firmalar Urettikleri mallari yurticinde galisan bagimsiz
aracl isletmeler vasitasiyla ihrag etmektedir. Dolayh ihracatta firmalar araci
kurumlar kullanilarak, herhangi bir yatirrm yapmadan, en az riskle ve dusuk
maliyetleri ile uluslararasilagsma strecine baslar. Mevcut ihracatilar arasinda;
ureticiler icin satis yapan temsilciler, denizasiri musteriler igin alim yapan
ihracat heyeti temsilcileri, kendi hesaplarina alim satim yapan ihracat
ticcarlari ve denizasiri Uretilen mallari kullanan uluslararasi igletmeler

(maden, insaat ve petrol sirketleri) bulunmaktadir (Can, 2012).

Dolayli ihracatin firmalara saglayacak avantaji, Uretici firmanin
herhangi bir ihracat performansi olmasa bile, firmanin ihracat yapabilecek
olmasidir. Bunun yaninda dolayl ihracatta politik ve pazar riski de dretici
firma icin s6z konusu olamaz. Bu avantaji saglarken, igletmenin kendi Granu

disinda pazarlama karmasinin diger farkh elemanlari Gzerinde kontroll
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saglayamamasi dolayli ihracatin dezavantajlarindan biridir.  Ayrica,
uluslararasi pazarlar hakkinda ¢ok sinirl bilgi edinmesi ve ihracatla elde
edilen satiglar tGzerinden saglanan gelirin de diusuk olmasi dolayli ihracatin

diger dezavantajlari olarak belirtiimektedir (Kazimov, 2004).
2.3.3.2 Dolaysiz (Dogrudan) ihracat

Dolaysiz ihracatta, ihracatg¢l higbir araci kullanmadan tum ihracat
islemlerini kendisi yapmaktadir. Firmalar dolayl ihracat yaptiktan bir sure
sonra dolaysiz ihracat yapmaya baslamaktadir. Dogrudan ihracatta
ithalat¢inin bulunmasindan 6demelerin alinmasina kadar ki tum sorumluklar
ihracatgiya ait olmalidir. Bu nedenle, firmanin yurti¢ci satis bolimunden
bagimsiz bir ihracat departmani olusturulmasi gerekmektedir. Dolaysiz
ihracatta ihracatgi yurtdisi satis bdrolar, yurtdisi satis temsilcilikleri,
acenteler, distribatorler, uluslararasi pazarlarda toptanci ve perakendeciler ile

gezici satis gorevlilerinden faydalanilir (Engin, 2005).

Dolaysiz ihracat yapan firmalar dolayli ihracat yapan firmalara goére
dis pazara bagimliliklari ylksektir ve blyuk o6lcekli isletmelerdir. Daha fazla
kazang olmasi ve uluslararasi pazari kontrol etme amaci, isletmeleri dolaysiz
ihracata zorlamaktadir. Bununla birlikte firmalar dolaysiz ihracat yaparak kisa
surede karlihgr artirmaktadir. Ayrica, onemli ticari engellerin bulunmadigi
durumlarda, dogrudan ihracat firmasi kesinlikle tercih edilme nedeni
olmaktadir (Ozalp, 2012).

Dolaysiz ihracata tutunmak icin, yonetim isletme icinden birisine
ihracat igiyle ilgilenme gorevini vermektedir. En basit duzenleme ile birisine,
genellikle de satig yoneticilerine ihracat igini gelistirme sorumlulugu verilir.
Yerel personel baglangicta hesaplari, kredileri ve dis Ulkeye nakliyeyi idare
etmektedir. is hacminin artmasiyla birlikte ayri bir ihracat bdlimii kurulur. ileri
asamada ise isletme, ev sahibi uUlkede satis subesi kurma yoluna girebilir.
Satis subesi kendi adina ana igletmeden ithalat yapar ve bu tip firmalar
oldukca buyimektedir (Can, 2012).
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2.3.4ihracat Performansinin Tanimi

Ulkemiz disindaki yapilan ampirik calismalara bakildiginda ihracat
performansi kavramina genis bir sekilde yer verilmigtir. Fakat arastirmacilar
tarafindan tanim acisindan net bir birliktelik saglanamamistir (Cavusgil ve
Zou, 1994). Cavusgil ve Zou (1994)e gore, uluslararasi bir pazara drinun
ihrac edilmesiyle birlikte planlama ve ihracat stratejisilerinin uygulanmasi
sonucunda ekonomik ve stratejik firma hedeflerinin gerceklesmesi, olarak
ihracat performansi tanimlanmaktadir. ihracat performansi, sirketlerin
yabanci pazarlara satiglarinin finansal ve finansal olmayan sonuglari olarak
ifade edilmektedir. Bu tanimlardan yola c¢ikarak, ihracat performansi,
isletmelerin belirli bir doneme ait, uluslararasi pazarda ulastigi ve ulasmak
istedigi hedeflerin, gerek igletme i¢i gerekse rakiplerle karsilastiriimasi

sonucu ortaya ¢gikan durum olarak tanimlamakta muamkundur (Sarer, 2012).

ihracat performansi kavram olarak ifade edildiginde, ihracatta
etkinlik, yeterlilik ve surekli ihracat ile ilgilenme anlamlarinda kullaniimaktadir
(Mutlu ve Nakipoglu, 2011). Ihracat performansi Kahveci (2013) gore,
isletmenin  uluslararasi  satislardan elde ettigi ciktilar  seklinde

tanimlamaktadir.

Firmalarin yabanci pazarlara urettikleri mallari pazarlamasiyla birlikte
firmanin ve calisanlarinin istedikleri hedef sonucundaki elde ettikleri
performans, ihracattaki performanslarini gdstermektedir. ihracat performansi,
isletmenin ihracatta ne derece basarih olup olmadigini gdstermektedir.
Firmanin ihracat performansinda basarili olmasi igin, firma pazardaki
varligini ve sirekliligini koruyabilmelidir. ihracat performansinin yiiksek olusu
ise, isletme yoOneticilerinin uluslararasi pazarlarda rekabete hazir olarak yerini

aldiginin gostergesidir (Torlak ve digerleri, 2007).
2.3.5ihracat Performansinin Olgiimii

ihracat performans dlglimiinde literatir incelendiginde, arastirmacilar
tarafindan tam olarak fikir birligine ulagilamamaktadir. ihracat performansini

Olcmek igin, finansal ve finansal olmayan 6lgiimler olmak tzere iki ana grupta
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incelenmektedir. Atabay (2014) tarafindan finansal olgumler, firmanin mali
kayitlarina dayali olarak yapilmakta ve objektif nitelikte oldugu belirtilmistir.
Finansal Olgimler, objektif nitelikte olmasi ve tespitinin daha kolay olmasi
bakimindan literatlirde daha fazla tercih edilmektedir. Zou ve Stan (1998) ise,
bu olgutleri 7 baslik altinda toplamaktadir. Finansal olan dl¢gimler; karllik,
ihracattaki gelisim ve finansal olmayan olgumler; basari, memnuniyet ve
amaca ulasma, diger degiskenler ise finansal ve finansal olmayan dlgimlerin
karmasi olan degiskenlerdir. Bu degiskenlerin oldugu ihracat performans
belirleyicileri ise, 2 bashk altinda gorulmektedir. Birinci baslik ihracat
performansini etkileyen i¢ faktorler, ikinci baslik ihracat performansini
etkileyen dis faktorlerdir. ihracat performansi, ihracat satislari, ihracat
satislarindan elde edilen kar, yabanci Ulkedeki pazar pay icerisindeki
degismeler olculmektedir. Sadece finansal olarak degil, ayni zamanda
finansal olmayan degisimlerde degerlendiriimektedir. Katsikeas ve digerleri
(2000) tarafindan, finansal ve finansal olmayan 6lcekler Sekil 7°de oldugu gibi

aciklanmaktadir.
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Arka Plan Degigkenleri Mudahale Eden Degigkenleri Cikti Degigkenleri

)/

ihracat

Cevresel Oreiitsel -
g Yoénetimsel Hedefleme Performansi

v

Faktorler

Faktorler | Faktorler Faktorleri Stratejisi

]

Sekil 7. ihracat Performansinin Olgiilmesi

Kaynak: Katsikeas, C. S., C.Leonidou, L., ve A.Morgan, N. (2000). Firm-
Level Export Performance Assessment: Review, Evaluation, and
Development. Journal Of The Academy Of Marketing Science, 493-511'den
aktaran (Bilgin, 2012).

Canitez ve Yenigeri (2007) calismasinda ihracat performansi OlgUmuna,
diger calismalar igerisinden farkli olarak, objektif ve subjektif dlcttler seklinde
ifade etmektedir. Literatire de bakildiginda genel olarak ihracat
performansinin Olgllmesi, objektif ve subjektif performans odlgutleri olarak
birlikte kullanilmigtir (Cavusgil ve Zou, 1994). Ayrica, Torlak ve digerleri
(2007) calismasinda, Zou, Taylor ve Osland (1998) tarafindan, ABD ve
Japonya’da ihracat peformansinin gelistirildigi belirtimektedir. Zou ve
digerlerinin 1998 yilindaki ¢calismasinda objektif ve slbjektif dlgttler birlikte
kullanilarak EXPERF skalasi olusturulmustur. Olusturulan bu skala ile ihracat

performansi;

* Finansal ihracat performansi;
v Ihracat girigsiminin (export venture) karligi,

v Ihracat girisiminin satislari,
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v Ihracat girigiminin blyimesi,

« Stratejik ihracat performansi;
v Ihracat girisiminin isletmenin kiiresel rekabet edebilirligine katkisi,
v |hracat girigsiminin igletmenin stratejik pozisyonuna katkist,

v Ihracat girisiminin igletmenin kiresel pazar payina katkisi,

« ihracat girisiminden tatmin derecesi;
v Ihracat girigiminin performansinin tatmin ediciligi,
v Ihracat girigsiminin basarisi ve
v ihracat girisiminin beklentileri karsilama orani ile i¢ boyutta ve 9 farkli

degigken ile dlgulmeye caligiimistir.
2.3.6ihracat Performansinin Belirleyicileri

Gunumuzde, ihracat performansini etkileyen faktorlerin ¢alismalara
dahil edildigi gorllmektedir. Literatlirde, ihracat performansini etkileyen
faktorler, arastirmacilar tarafindan gesitli sekillerde siniflandiriimistir. ihracat
performansini etkileyen faktorler; teknoloji, pazar bilgisi, planlama, pazarlama
stratejileri, firma bUyudkliga ve yodneticilerin  ihracat tutumlarindan
olugsmaktadir (Percin, 2005). Ayrica, ihracat performansi, igletme disin
kaynaklanan faktorler ve isletmenin yapisindan kaynaklanan faktorler olmak
Uzere iki ayri tabir olarak da dustnulmektedir (Atabay, 2014). Cavusgil ve
Zou (1994) calismasinda, ihracat performansini belirleyen degiskenleri
ihracat pazar ozellikleri, sektor dzellikleri, digssal degiskenler, firma 6zellikleri,
ihracat pazarlama stratejisi, trtin ozellikleri ve i¢sel degiskenler bakimindan 7

baslik altinda toplamistir.

Yucel ve Kara (2014), Zou ve Stan (1998) calismasindan aktardigi
ihracat performansi faktorleri, 3 ana baslik ve 2 kategori altinda toplanmistir.
Birinci baslikta, finansal olan faktoérler (buyime ve karlilik), ikinci baslikta
finansal olmayan faktérler (memnuniyet, hedefe ulagsma, basar ve finansal)
ve son baslikta finansal olmayan faktdrler karmasi (karma olgimler) olarak
gosterilmektedir. Zou ve Stan (1998), ihracat performansi belirleyicileri

Cizelge 1'te gosterildigi gibi olusturulmaktadir. Bu g¢alismada, ele aldigimiz
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pazarlama yeteneklerinin (stratejik pazarlama yetenegi, pazarlama karmasi
yetenegi, rekabet odaklilik, musteri odaklilik) ihracat performansini etkileyen
icsel daha onceki kisimlarda ve

belirleyicilerin igerisinde yer aldigi

hipotezlerin test edilmesi kisminda yer verilmigtir.

Cizelge 1. Ihracat Performansinin Belirleyicileri

ICSEL DISSAL

lhracat Pazarlama Stratejileri

ihracat Planlanmasi

inracat Organizasyonu Finansal Olgiimler
Pazar Arastirmalari

Uriin Adaptasyonu

Uriinuin Guct

Fiyat Adaptasyonu

Fiyat Rekabeti

Fiyat Belirleme

Promosyon Adaptasyonu
Promosyon Yogunlugu

Dagitim Kanalinin Adaptasyonu
Dagitim Kanali iligkileri

Dagitim Kanali Tipi

-Satigla ilgili 6lgiimler

-Kar ile ilgili 6lguimler
-Biytme olgtuimleri

Finansal Olmayan Olgumler
-Basarinin algilanmasi

-Tatmin

-Amaglara ulasiimasi/basariimasi

Yonetimin Tutum Davranis ve Algilamalari .
Karma Ol¢iimler

e Yonetimin ihracata ve uluslararasi

faaliyetlere katilimi ve destegi
e  Proaktif ihracat motivasyonlari
e Ihracat avantajlarinin algilanmasi
e Ihracat engellerinin algilanmasi

Yonetimin Ozellikleri Endistri Ozellikleri

e Yonetimin/yOneticilerin  uluslararasi .
deneyimi .

e YoOnetimin/ydneticilrin
egitimi/deneyimi

Endustrinin teknolojik yogunlugu
Endustrinin istikrarlilik seviyesi

Yurt Disi Pazarlarin Ozellikleri

Firma Ozellikleri ve Yetenekleri : e
o |hracat pazarlarinin ¢ekiciligi

¢ Ihracat pazarlarindaki rekabet

+  Firmablyuklugu, ozelikleri  Ihracat pazarlarindaki bariyerler
e  Firmanin uluslararasi yetenekleri
e Firmanin yasi . " . .
«  Firmanin teknolojisi Yurt Igi Pazarin Ozellikleri
e Firmanin kaynak/kabiliyetleri
Kaynak: Zou, S. ve Stan, S. (1998). The Determinants of Export

Performance: A Review of the Empiricial Literaure Between 1987 and 1997.

International Marketing Review, 333-356’den aktaran (YUcel ve Kara, 2014).
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Torlak ve digerleri (2007) tarafindan Uretici firmalarin ihracat
performansi belirleyicileri, 7 kategori altinda toplanmaktadir. Bu kategoriler:
Firma Ozellikleri, yoneticin uluslararasi pazar yonlulugu, yonetimin tutumlari,
pazar Ozellikleri, bagarim, stratejik Ustunlukler ve stratejik motivasyon ihracat
performansi belirleyicileri olarak tanimlanmaktadir. Ihracat performansi
belirleyicileri ayrilmadan birlikte kullanilmasi, ihracat performansinin yuksek
olmasi ve igletmelerin  surekliligini saglanmasi agisindan 6nem
kazanmaktadir. Buda, isletme ydneticilerinin kiiresellesen dlinyada rekabete
hazir olarak yerini aldiginin bir gostergesi olarak belirtiimektedir. Bunlarin
disinda, Leonidou, Katsikeas ve Samiee (2002) gére, ihracat performansi
belirleyicileri stratejik faktorler, yonetimsel faktorler ve cevresel faktorler

olmak uzere 3 kisimda incelenmektedir.
2.3.6.1 ihracat Performansini Etkileyen i¢sel Belirleyiciler

icsel giigler, isletmeler tarafindan kontrol edilebilen isletme ici
kosullardir. Bu kosullardan bazilari isletme tarafindan kontrol edilebilirken,
bazilarinin degistirilebilmeleri icin uzun déneme ihtiya¢ duyulabilir (Atabay,
2014). Literatirde yer alan ¢alismalarda ihracat performansini etkileyen i¢sel
belirleyiciler firma buyudklagu, firma yasi, firma teknolojisi ve ihracat deneyimi

olarak incelenmisgtir.
2.3.6.1.1 Firma Buyukligu

Literatirde genel olarak, ihracat performansi ile bir arada 6n goérulen
firma buyUkligu, bircok calismada kullanilan bashktir. Calismalarda firma
buyuklugu calisan sayisi veya toplam gelir ile bagl olarak ele alinmaktadir.
Firma buyuklugu (¢calisan sayisi ya da toplam gelir) arttikga firmalarin ihracat
potansiyeli de artmaktadir (Percin, 2005). Firmalarin ilk defa pazara girerken
ihracat yapmasinda en o6nemli faktorlerden biri de firma buayuklGgaduir.
Yapilan g¢aligmalara incelendiginde ihracat performansi ve firma buyuklugu
arasindaki iligki pozitif yonli oldugu tespit edilmistir (Kaplan, 2013). Bu iliski
icin elde edilen avantajlar teknolojik, insan kaynaklari ve finansal
kaynaklardir. Saglanan avantajlarin firmanin gergeklestirdigi ihracata olumlu
bir sekilde etki ettigi sOylenmektedir (Zou ve Stan, 1998). Firma buyuklugu ile
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ihracat performansi arasinda pozitif iligkinin oldugunu savunan diger bir
calisma ise Cavusgil ve Zou (1994)’a aittir. Calisma sonucunda, Amerika’'daki
ihracatgilar icin yapilan arastirmada, calisan sayisi yuksek olan ve yillik
cirosu fazla olan firmalar, diger firmalara nazaran daha buydk oOlctde iyi

performans gosterdikleri ispat edilmistir.

Bu arastirmalarin aksine, firma buydkligu ile ihracat performansi
arasinda negatif yonlu iliski bulundugu ¢alismalarda bulunmaktadir. Kaplan
(2013), cgalismasinda yer alan firma buyukligu ve ihracat performansi
arasinda olumlu olmayan bir iliski oldugu da 6n gorulmektedir. Ayrica, Torlak
ve digerleri (2007) calismasinda da genel olarak dngorulen “firma biyukltgu
ihracat performansini belirler” iligskisinin dogrudan bir iligki olmadigi ifade

edilmektedir.

Firma buyuklugunin belirlenmesinde bazi Olgutler kullaniimaktadir.
Kalender (2013) firma buydklaganin belirlenmesinde kullanilan nicel ve nitel

Olcutleri asagidaki gibi siralamaktadir:
Nicel Olgutler:

e Calistirilan personel sayisi,

o Personele ddenen maas ve ucretlerin tutari,

e Belirli bir sure icinde kullanilan hammadde miktari,
e [sletmenin sermayesinin tutari,

e Satislarin tutari,

e Uretim miktari,

o Kullanilan makinelerin miktar ve gugleri.
Nitel Olgutler:

e Sermaye sinirhligi ve finansal yeterlilik,

e Uygulanan vyonetim ilkeleri ve teknikleri ile bunlarin
yeterliligi,

e Sermaye ve para piyasalarina katilim dereceleri,

e Kredi temin etme olanaklari,
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e Pazar payi, pazar 6zellikleri ve pazar olanaklari,
o Kullanilan teknoloji ve 6zellikleri,

e Isletme fonksiyonlarinin yeterliligi ve gelismisligi.
2.3.6.1.2 Firma Yasi

Firma vyasi, firmanin kurulug yilini ifade etmektedir (Mutlu ve
Nakipoglu, 2011). Ayrica, firma yasi firmanin nitelikli isgtcu olarak da ifade
edilmektedir (Karakayaci ve Dinger, 2012). Tecribe ne kadar yuksek olursa
firmanin ayakta kalma slreci de o kadar fazla olmaktadir. Bazi galismalar
icerisinde, firma yasi ile ihracat performansi arasinda herhangi bir iligki
bulunmazken, bazi galismalar icerisinde firma yasl ile ihracat performansi

arasinda pozitif iligki bulunmaktadir (Akbag ve Duran, 2009).

Firma yasi, uluslararasi pazara girerken firma &zellikleri arasinda
onemli bir yere sahip olmaktadir. Pazara ait, 6zellikle rakip firmalar hakkinda
bilgi sahibi olabilmek i¢in, firmanin belli bir bilgi birikimine sahip olmasi
gerekmektedir. Sahip olunan bilgi birikimi, firmanin yasini énemli olgtde
etkilemektedir. ClUnkU firmanin geg¢misteki deneyimleri, bu deneyimlerden
yararlanarak ve belli bir is tecribesine sahip olarak pazara girerken bunlari
avantaj olarak kullanmasina yardim edecektir. Firma yasi arttikca, hem
ihracat performansi, hem de yurt ici satis performansi artmaktadir. 107.000
ihracatgl firmanin performanslari karsilastirildiginda, firmanin yasi arttikca,
ihracat kiyasla i¢ pazar satislarinin da 8,5 kat daha fazla ylkseldigi

anlasiimistir (Yurtseven ve Esen, 2013).

Piyasada uzun zamandir is dunyasinda faaliyet gdsteren firmalarin
geng firmalara oranla ihracat performansi agisindan daha dusuk verimlilik
goOsterdikleri tespit edilmigtir. Fakat firma yasi ile ihracat performansi
arasinda anlamh bir iligkinin bulunmadigini ortaya koyan c¢alismalarda
bulunmaktadir. Bu galigmalarda piyasadaki rekabetin firmalarin yasi ile ilgili
olmadidini ve bu rekabetin tUm firmalara avantaj saglayabilecedini ortaya

ctkarmigtir (Kaplan, 2013).
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2.3.6.1.3 Firma Teknolojisi

Uluslararasi pazara girerken firmalarin kullandigi 6nemli ihracat
performansini etkileyen icsel beliryeciler arasinda, firma teknolojisi yer
almaktadir. Literattirdeki galismalar incelendiginde, firma teknoloijisi ile ihracat
performansi arasinda pozitif iliski, negatif iligki ve ayni zamanda her ikisi
arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. ihracat performansi belirleyicileri
arasinda firma teknolojisinin kullaniimasi, firmanin pazar igerisinde iyi bir
yerde konumlamaya sahip olacaginin ispatidir. Pazardaki bu konunmlama
sayesinde, hem suandaki rakipler arasinda hem de gelecek dénemdeki
rakiplere karsi firma avantaj saglayacaktir. Kaplan (2013) ¢alismasinda da
ifade ettigi gibi, firmalarin teknolojiyi iyi derecede kullanmasi, firmanin ihracat
performansini artiracaktir. Buyuk olcekli firmalarda teknoloji ile ihracat
arasinda negatif yonlu iligski varken, kuguk olgekli firmalarda teknoloji ile
ihracat arasinda pozitif yonla iliskinin oldugunu ifade etmektedir (Kaplan,
2013).

Bir ulkede firmanin ydrattugud AR-GE ¢alismalariyla yarattiklari
teknolojik yenilikler sonucu, elde ettikleri ticari basarilar da o tlkenin batin
olarak refahini artirmaktadir (Ansal, 2004). Yapilan AR-GE calismalari,
firmanin ihracat performansina artisinda etkisi olacak, firma ve Ulke
agisindan fayda saglayacaktir. Buna bagli olarak yapilan ¢alismalarda AR-
GE ile ihracat performansi arasinda da pozitif iliski bulunmustur (Kaplan,
2013).

2.3.6.1.4 Ihracat Deneyimi

Firmanin uluslararasi faaliyetlerindeki artisi ile uluslararasi tecrubesi
arasinda dogru orantili bir baglanti kurulmaktadir. Uluslararasi faaliyetlerde
etkinlik derecesini artiran firma, sahip oldugu yeni bilgi ve deneyimlerden
yararlanarak, daha dogru karar verebilir ve ihracat faaliyetlerine daha basarili
olmas! beklenir (Kalender, 2013). ihracat performansi igsel belirleyicileri
arasindaki ihracat deneyimi, calismalarda incelenmesi sonucunda Ug¢ farkh
iligkinin - bulundugu gorulmektedir. Caligmalar incelendiginde, ihracat

deneyiminin ihracat performansi Gzerine pozitif etkisi oldugu tespit edilmigtir.
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Ayrica, negatif etkisi oldugu ve anlamh bir iligkininde olmadigi ortaya
konmaktadir (Kaplan, 2013).

Cooper ve Kleinschmidt (1985) tarafindan, ihracat deneyimi ile
ihracat performansi arasinda negatif iliski oldugu ifade edilmektedir. ihracat
deneyimi yiksek olan firmalar, bu deneyimden fayda saglayip pazardaki
eksik yonleri tespit ederek ihracatta basarili olunacadr ongorulmustir
(Cavusgil ve Zou, 1994). Ayrica, baska bir ifadeyle O'Cass ve Julian (2003)
calismasinda, firmalarin yurtdigi deneyimlerinin, firmalara has O0Ozelliklere
olumlu yansiyacagi tespit edilmis ve bu ozelliklerin ihracat performanslarina

fayda sagladigi belirtilmistir.

2.3.6.2 ihracat Performansini Etkileyen Gevresel (Digsal)

Belirleyiciler

Dissal gugler, firma disindaki ve firmanin dogrudan olumlu veya
olumsuz olarak etkileyemeyedigi kosullar olup, c¢evre kosullar tarafindan
belirlenir. Cevre kosullari, firmanin disinda olusan ve i¢sel kosullarin aksine,
firma tarafindan kontrol edilemeyen c¢evresel belirleyicilerdir. Cevre
kosullarinin firmalar tarafindan kisa donemde degistiriimesi mumkun degildir.
Cevre kosullari, firmalarin her tarlu faaliyetleri Gzerinde etkili oldugu igin,
ihracat¢i firmalarin ihracat performanslari Uzerinde de etkili oldugu
gorulmektedir (Atabay, 2014).

2.3.6.2.1 Endistri Ozellikleri

EnduUstri, hammaddeleri islemek ve kaynaklardan enerji yaratmak icin
kullanilan yéntemlerin ve araglarin timidir. isletmelerin faaliyette bulundugu
endustri ile isletme performanslari arasinda bir iliskinin oldugu tespit edilmigtir
(Kaplan, 2013). ihracat performansinin basarili ya da basarisiz olmasinda,
teknolojinin énemli dlclide katkisi olmaktadir. ihracat performansinin dnemli
Ozelliklerinden biri de, endustrinin teknoloji ile birlikte birlesmesidir (Cavusgil
ve Zou, 1994). Teknolojinin fazla oldugu sektdr kesiminde, firmalarin
piyasadaki diger firmalara gore, daha fazla ihracat performansi
gerceklestirdigi Zou ve Stan (1998) tarafindan ortaya konmustur.
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2.3.6.2.2 Ihracat Pazar Ozellikleri

ihracat yapmak isteyen firmalar pazara girislerinde bir takim ihracat
pazar Ozelliklerini dikkate alarak pazara girisi gerceklestirmelidir. Firmalar
Ozellikle ihracat yapilacak ulkenin tarife ve kota engellerini dikkate alarak
ihracat yapmalidir. Tarife ve kota engellerini dikkate alan firmalarin, ihracat
performansida ylUkselise gecgecektir. Bunun disinda, Ulkenin demografik
yapisl, cografi yapisi, talep potansiyeli, ihracat pazar rekabet dizeyi, kalturel
farkhliklar, ekonomi diuzeyi, sosyal ortam, kisi basina dusen milli hasila ve
hakumet politikalari da firmanin ihracat performansini olumlu ya da olumsuz
bir sekilde etkileyecedi igin, bu faktérlerde g6z 6nudnde bulundurulmalidir.
Ayrica, ihracat yapilan pazarin/ilkenin yakinligi veya uzakhgdi, pazar
Ozellikleri ile ilgili ®nemli unsurlarinda ihracat performansiyla iligkilisi oldugu
tespit edilmistir (Kalender, 2013).

Bazi caligmalarda ihracat pazar ozellikleri dogrudan dogruya ihracat
performansini etkiledigi gozlemlenirken, bazi arastirmalarda pazarlama
stratejilerini etkiledikten sonra dolayl yonden ihracat performansini etkiledigi
ifade edilmektedir. Kdilttirel benzerlik, devlet mudahaleleri, pazarin
rekabetciligi gibi ihracat pazar Ozelliklerinin, dogrudan etki ettigi
g6zlemlenmistir (Kalender, 2013). Bu 6zellikler igletmeler tarafindan dikkate
alindig1 takdirde, ihracat pazar rekabet seviyesi ile ihracat performansi
arasinda, pozitif yonli bir iliski oldugu Cavusgil ve Zou (1994) tarafindan

ispat edilmistir.

Bu calismada, pazarlama vyeteneklerinin ihracat performansi
uzerindeki etkisi ve yenilik odaklihgin pazarlama karmasi yetenedgi ile stratejik
pazarlama yetenegi ve stratejik pazarlama yetenegi ile ihracat performansi
arasindaki duzenleyici etkisinin olup olmadigi amaclanmistir. Bu yonde,
analizlerin gergeklestirimesi ve analiz sonuglari yontem kisminda yer

verilmigtir.
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3. YONTEM

Bu bolimde, arastirmadaki degiskenler dikkate alinarak, arastirma
modeli, arastirma hipotezleri, aragtirmanin evreni ve drneklemi, veri toplama

araci ve teknikleri ve verilerin analizi anlatilmaktadir.
3.1 Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Bu arastirmanin kavramsal modeli, stratejik pazarlama yetenegi,
pazarlama karmasi yetenegi, rekabet odakhlik, musteri odaklilik, yenilik
odaklilik ve ihracat performansi olmak Uzere 6 faktdrden olugsmaktadir.
Stratejik pazarlama yetenegi, pazarlama karmasi yetenegi, rekabet odaklilik
ve musteri odaklihgin ihracat performansi Uzerindeki etkisinin incelendigi,
yenilik odaklihgin pazarlama karmasi yeteneQi ve stratejik pazarlama
yeteneQi arasindaki duzenleyici etkisi ve vyenilik odaklihgin stratejik
pazarlama yetenegi ve ihracat performansi arasindaki dizenleyici etkisini

iceren, bu ¢calismanin modeli Sekil 8'de gdsterilmektedir.

Modern pazarlama anlayisi igerisinde Ureticiler, Grand baskici
pazarlama etkinlikleriyle satmak yerine mausgsterilerin gereksinimlerini
kargilayacak Urunler gelistirmeye odaklanmaktadir. 1950’li yillardan sonra,
tuketici gelirlerinin ve rekabetin artmasiyla birlikte, tuketici degeri yaratiimig
artnler ile tuketici tatmini saglayarak kar elde edilmeye calisiimistir.
Gunumuzde igletmeler, Urin ve hizmetlerin birbirine yakin kalite ve fiyatta
satilmasindan dolayl, yeni mdusteriler bulmanin yaninda, mevcut
musterileriyle uzun suren iligkiler kurmak istemektedirler. Buradaki amag ise,
mevcut misteriyi elde tutmaktir (Bulut, 2012). Ureticiler piyasa kosullarini da
g6z Ununde bulundurarak, Grun fiyatini musteri istek ve ihtiyaglarina gore
dizenleyip, Urin dagitimi agisindan musterilere kisa zamanda ulagmasi igin

gerekli plan ve duzenlemeleri yapmak zorundadir.

Bir arunun fiyatini belirleyen en 6nemli etken musterinin o Urune
verdigi degerdir. Dolayisiyla, fiyat-deger dengesini saglamak igin tlketiciye
artinu istenilen fiyata degdigine inandirmak gerekir. Bu durumda isletmelerin

dikkat edecegdi nokta ise, dnce urlinun tiketici gbzinde degerinin saptanip,
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buna gore urinu pazarda konumlandirmaktadir. Yildirrm (2015), pazarlama
karmasinin unsurlarindan biri olan fiyat ve buna bagh olarak herhangi bir
isletmenin Urettii mal ve hizmete koyacagi fiyat belirleme islemi olan
fiyatlandirma kavramini  ve fiyatlandirma stratejilerini ¢alismasinda

incelemisgtir.

Akyol, Azabagoglu ve Ozay (2003) tarafindan, sarap sektériinde
pazarlama stratejileri ve uygulamalari, pazarlama karmasi elemanlari
acisindan incelenmistir. Bu calismanin amaci, pazarlama karmasi elemanlari
kullanilarak sirket basarisi igin pazarlama karmasi elamanlarinin dogru
olarak planlanmasi ve olusturulmasidir. isletmeler, sarap sektdriinde
masterileri icin Urln, fiyat, tutundurma ve dagitim acisindan uygun ve gerekli
organizasyonlari saglayarak, isletme basarisinin artacagini tespit etmislerdir.
Bunlara ek olarak, sarap pazarlamasinda basarinin anahtarini ise,

tutundurma ve dagitim kanallarinin olusturdugu ifade edilmektedir.

Mevcut arastirmalarda Ozellikle ifade edilen firmanin musteri
intiyaglarina odaklanarak, stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Kuguk
isletmeler tarafindan, musteri degerini ylkseltmek ve girisimci performansini
artirmak icin takip edilen bir takim stratejiler bulunmaktadir. Andotra (2007),
musteri odaklilik degiskeninin pazarlama karmasi elemanlari Uzerindeki
etkisini arastirmigtir. Arastirma sonucunda, musteri odaklihgin pazarlama
karmasi elemanlari (Grdn, fiyat, dagitim, tutundurma) Uzerinde pozitif ve

anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Literatirdeki bu sonuclar dikkate alinarak, bu c¢alismada musteri
odakliigin pazarlama karmasi yetenegi Uzerindeki etkisini 6lcmek tzere H1

hipotezi gelistirilmistir.

H1: Musteri odaklihgin pazarlama karmasi yetenegi Uzerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi vardir.

Rekabetin var oldugu pazarda firmalar, rakiplerin eylemlerini takip
etmek durumundadir. Firmalar rakiplerin Grdnlerini, fiyatlama politikalarini,

dagitim davraniglarini ve pazarlama iletisimi cabalarini izleyerek kendi
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pazarlama faaliyetlerine yon vermelidirler. Bu noktada, firmalarin rekabet
odakhhdin  pazarlama karmasinin  belirleyicisi oldugunu sodylemek

mimkunddr.

Cavusgil ve Zou (1994), Amerika’da yer alan 16 endustri kolu
Uzerinde, pazarlama stratejileri ile ihracat performansi arasindaki iligkiyi
incelemiglerdir. Arastirma sonuglarinda, firmalarin Grlnle ilgili deneyimleri
azaldik¢a tutundurma uyarlama derecesinin artacagi hipotezi reddedilmistir.
lhracat girisimine baghlik, rekabet glicli artikca fiyat rekabet glclnin
artacagi varsayimi desteklenmezken, ihracat pazar rekabet gucu arttikgca
fiyat rekabet glcunin artacagi hipotezi énemli destek bulmustur. Takata
(2016) Japon ureticiler Uzerinden toplanan veriler ile birlikte bir calisma
gerceklestirmistir. Bu calismada, pazarlama yeteneklerinin alt boyutunu
olusturan rekabet odaklligin urin gelistirme ve fiyatlandirma Gzerindeki
etkileri arastirnlmistir. Yapilan analizler 1siginda, rekabet odaklihgin Urin
gelistirme ve fiyatlandirma Gzerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirlenmigtir. incelenen arastirmalar neticesinde, bu galismada rekabet
odaklihdin pazarlama karmasi yetenegi Uzerindeki etkisine iliskin H2 hipotezi

geligtirilmistir.

H2: Rekabet odakliigin pazarlama karmasi yetenedi Uzerinde anlamh ve

pozitif etkisi vardir.

Musteri odakhlik, talebin belirsiz oldugu durumlarda devamli olarak
yeniligi desteklemesi (Han ve digerleri, 1998), yeni GrUnlerin piyasaya
surulmesi (Bozic, 2006), firmanin performanslarini artirabilmeleri (Matsuo,
2006), uran yeniligini tesvik etmesi (Gatignon ve Xuereb, 1997) acgisindan
onemli olmaktadir. Bu bulgulardan haraket ederek musteri odaklilik
yenilikgilik Uzerinde olumlu etkisinin oldugu Eren ve digerleri (2010)
calismasinda yer verilmistir. Pazarlama alanindaki arastirmalar, musterilerin
ihtiyaclari  Gzerinde odaklanan firmalarin daha basarili  oldugunu
gOstermektedir (Matsuo, 2006). Muasteri odakliigin performans ile pozitif
yonde iligkili oldugu Tajeddini (2010)'nin arastirmasi igerisinde ortaya
konmaktadir. Akman ve digerleri (2008)’'nin ¢alismasinda yer alan havayollari

sirketlerinde yapilan arastirmada, mdasteri odakli olmanin firma

56



performansina olan potansiyel etkileri arastinlmigtir. Bu arastirmanin
sonucunda elde edilen bulguya goére, musteri odakhligin firma performansi

Uzerinde pozitif etkisi oldugu gértlmustur.

Danisman ve Erkocaoglan (2008)'in arastirmasinda, firmalarin musteri
odakli olmasinin firma performansi tzerindeki etkisi dlgilmektedir. Arastirma
sonuglarinda musteri yonelimi ile firmanin karlihk gostergeleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki ortaya ¢ikmamistir. Bu sonu¢ neticesinde,
firmanin magsteri odakli olmasi, firmanin satiglarini artirmaktadir ancak
karliliklarinda 6nemli bir degisim olmadigi ifade edilmektedir. Calismada,
firmanin musteri memnuniyetine ve satis sonrasi hizmete énem vermesinin
gerekli olduguna vyer verilmistir. Ayrica, musteri odakli stratejiler ve
politikalarin  geligtiriimesiyle birlikte firma performansinin da artacagi

belirtilmigtir.

Musteri odaklihgin pazarlama stratejileri Gizerinde pozitif ve gicli etkisi
oldugu (Frambach, Fiss ve Ingenbleek, 2015)’in arastirma bulgularinda tespit
edilmistir. Sektorler arasi yapilan bir ¢galismada, stratejik faktorler arasinda
bulunan musteri odaklihgin, firma performansi Uzerinde etkili oldugu
belirtiimistir. Bu stratejik faktorlerin, sirket performansini Ust dlzeye

¢ikaracagl savunulmaktadir (Ziggers ve Henseler, 2016).

Turkiye’de 2000 yili ve sonrasi yapilan c¢alismalar incelendiginde,
masteri tercih ve ihtiyaglari 6n planda tutulup, stratejiler planli ve programli
bir sekilde uygulandiginda, firmanin performansinda olumlu bir sekilde artig
oldugu gézlemlenmigtir [(Danisman ve Erkocaoglan (2008), Akyildiz Unnii
(2009), Bulut, Yiimaz, ve Alpkan (2009), Bayazit ve Kogas (2010), Ekberov
(2011), Eskiler, Ozmen, ve Uzkurt (2011), Altunel ve Saldamli (2012), Eren,
Tokgdz, Gil, ve Saylan (2013)]. incelenen arastirmalar isi§inda, bu
calismada musteri odaklihgin stratejik pazarlama yetenegi tGizerindeki etkisine

iliskin H3 hipotezi geligtirilmigtir.

H3: Musteri odaklihgin stratejik pazarlama yetenegdi tGizerinde anlaml

ve pozitif etkisi vardir.
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Literatirdeki galismalar incelendiginde, rekabet odakhlik rakiplerin
faaliyetlerinin duzenli olarak izlenmesi, rakipler hakkinda pazar bilgisi
toplanmasini ve rakiplerin faaliyetlerini izlemek igin satis gucunin
kullaniimasini kapsamaktadir. Béylece, firmalarin tehditlere ve firsatlara hizli
bir sekilde cevap vermesi ve musteri ihtiyaglarini karsilayacak teknolojik
ilerlemeler yaratmasi saglanabilir (Akman ve digerleri, 2008). Rakiplerin
tehdit iceren hamlelerine hizli cevap verebilmek veya pazarda yeni pozisyon
alabilmek igin, firma yoneticileri rakiplerin guc¢lli ve zayif yonleri ile stratejileri
hakkinda elde edecekleri bilgileri kendi aralarinda tartismakta, uygun
stratejileri alternatifleriyle birlikte belirlemektedir. Rekabet bilgisinin 6nemli
olmasi, firmanin tim calisanlari tarafindan benimsenmesi ve c¢alisanlarin
davraniglari ve degerlerine yansimasi, firmaya rekabette avantaj ve hiz
kazandiracak, bu dogrultuda firmaya Ustin performans faydasi getirecektir
(Bulut ve digerleri, 2009).

Hizla degisen rekabetci c¢evrede, sadece pazar yonelimine
odaklanmak yerine, onu guglendirecek ve performansa katki saglayacak
uygun stratejilere ihtiyag olmaktadir. Bu baglamda; Keskin, Zehir ve Ayar
(2016) arastirmasinda, farklilastirma stratejisi ve firma performansi
arasindaki iligkiler ampirik olarak incelenmistir. Arastirma sonucunda,
rakiplerine gore rekabet gucl yuksek olan isletmeler daha yuksek pazar,
yenilik ve finansal performans sergilemekte oldugu belirtiimistir. Firmanin
rekabet yoneliminin her bir bileseninin farklilastirma stratejisini pozitif
etkiledigi, farkhlasmanin isletmenin finansal, pazar ve yenilik performansini

arttirdigi tespit edilmistir.

Theodosiou, Kehagias ve Katsikea (2012)'in ¢calismasinda, pazarlama
yetenekleri etkisiyle birlikte sirket performansi ve alternatif stratejiler bir
model ile test edilmigtir. 316 banka subesi ydneticisinden toplanan veriler
kullanilarak, rekabet odaklihgin sirket stratejileri GUzerinde ¢ok énemli bir rol
oynadigi tespit edilmistir. Ayrica, c¢alisma sonucunda, pazarlama
yeteneklerinden rekabet odakhligin firma performansi tzerinde olumlu etkisi
oldugu saptanmigtir. Ramirez ve Lo'pez (2014), tarafindan yapilan

arastirmada, isletme icinde is performansini artirmak igin, yenilikgi ve
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rekabet¢i saldirganhk stratejileri kullaniimaktadir. Calismada, Meksika'da
kiguk zanaat ile ugrasan 101 girisimci Uzerinden alinan veriler ile
cahisilmistir. Arastirmada, girisimcilerin yenilik¢i ve rekabetci stratejilerine gok
az 6nem verdikleri tespit edilmistir. Calismada girisimcilerin performanslarini
artirmalari igin, yenilikci ve rekabetci stratejileri izlemeleri gerektigi ile ilgili
onemli Oneriler sunulmaktadir. Bu varsayimlar dogrultusunda rekabet
odakliligin, stratejik pazarlama yetenegdi Uzerindeki etkisine iliskin dérdincu

hipotez su sekildedir:

H4: Rekabet odaklihgin stratejik pazarlama yeteneg@i Uzerinde anlamh ve

pozitif etkisi vardir.

GUnumuz tuketici odakh pazarlarinda isletmeler sireklilik arz eden
yogun bir rekabetin icindedirler. isletmelerin bu rekabet sartlarinda basarili
olabilmeleri icin etkin ve dusuk maliyetli pazarlama stratejileri uygulamalari
gerekmektedir (Emel ve Taskin, 2005). Emel ve Taskin (2005), bir
perakendeci igletme igin isletmenin musterilerine gore kisisellestiriimis satis
hareketlerinin bulundugu veri tabanindan yararlanarak ayrintili ve goéreceli
Olcum sonuglarini iceren satis analizini amaglamiglardir.  Arastirma
sonuglarina gore, toplam satislarin %14’Gnu musteri gruplar olusturmaktadir.
Dolayisiyla; drun, fiyat, dagitim ve tutundurma stratejileri agisindan, diger
masteri gruplarinin olusturdugu pazar bolumlerinden daha farkli pazarlama
stratejilerinin  uygulanmasi gerekmektedir. Bu pazar boliumu igin, satis
dusuklugunun nedenleri arastirildiktan sonra; urtiin gesitlendirme, satis artirici
ve pazar gelistirme stratejiler uygulanabilir. Pazarlama karmasi elemanlari,
isletme stratejilerinin  geligtiriimesi icin  karar destek araci olarak

kullanilabilecegi ifadesi ¢alisma 6nerilerinde sunulmustur.

Ozdemir (2009), pazarlama gabalarini belirli noktalara odaklayabilmek
ve tuketicilere kolay ulasabilmek igin, isletmelerin sectikleri pazarlari
boélimlere ayirmalari gerektigini ifade etmektedir. Calisma, erkek tiketicilerin
satin alma davranislarini incelemektedir. isletmeler, erkek tiiketicilere yonelik
pazarlama stratejileri sunmaktadir. Bu anlamda, erkek tuketicileri hedef pazar
olarak segen isletmelerin izleyecekleri pazarlama karmasi stratejileri, kadin

tiketicileri hedefleyen isletmelerin pazarlama stratejilerinden farkli olacagi
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calisma sonuglarinda yer almaktadir. Ortaya konulan cinsiyet farkhliklarin
bilinmesi ve buna uygun olarak pazarlama karmasi stratejilerinin
uygulanmasi, isletmelerin stratejileri dogru kullanmasi agisindan onemli

oldugu arastirma sonuglarinda sunulmustur.

Shohrowardhy ve Hassan (2015) calismalarinda, pazarlama karmasi
elemanlarindan Urin unsuruna yer vermiglerdir. Musteri memnuniyetinin
saglanmasi icin bir takim stratejileri 6n planda tutulmustur. Calisma
sonucunda, Banglades’te bulunan isletmelerin “mini pogset” Granin mugteri
tercih ve isteklerine gore uretildigi gozlemlenmistir. Musteri memnuniyetin
saglanmasi agisindan, trln farkhlastirilmasi, trin yeniligi, Grtn kalitesi, Grtin
ambalajinin degisimi gibi stratejilerin isletmeler tarafindan 6n planda

tutulmasi gerektigi calismada yer verilmigtir.

Bagka bir calisma (Kilig, Duman ve Bektas, 2014), organik Grlnler
ureten isletmeler Gzerinde bir alan ¢alismasi yapilmistir. Calismada, Ureticiler
tarafindan gelistirilen organik Urlnlerin pazarlama stratejileri ele alinmaktadir.
22 Uretici igletmenin pazarlama departmani mudurleriyle gorusulerek, organik
artnlerin pazarlama stratejileri, pazarlama karmasi unsurlarina gore
incelenmistir. Arastirma sonucunda, organik Urunlerin kalitesi yukseldikge, bu
artnlerin fiyatlarinin da yuksek fiyat dizeylerinde olustugu goriimektedir.
Belediyeler ile igbirligi saglanarak, organik drunlerin dagitimi acisinda
kolaylik saglanacagi ifade edilmektedir. Organik trlnlerin tutundurulmasinda,
arastirmaya katillan yoOneticiler, tuketicileri bilgilendirmek icin egitim ve
fuarlara katildiklar, tanitim ve reklam c¢alismalari gerceklestirdiklerini
belirtmiglerdir. Ayrica, urinin maliyeti, rakip Grunlerin fiyatlari, talep, uretim
miktari, kalite ve hedef pazarlarin 6zellikleri Ureticiler tarafindan dikkate

alinmasi gerekliligi arastirma sonuglari arasinda yer almistir.

Literatirdeki bu sonuclar dikkate alinarak bu calismada pazarlama
karmasi yeteneginin stratejik pazarlama yetenegi lGzerindeki etkisini dlgmek

uzere H5 geligtirilmigtir.

H5: Pazarlama karmasi yeteneginin stratejik pazarlama yetenegi Uzerinde

anlamli ve pozitif etkisi vardir.
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Pazarlama yetenekleri, iyi bir ihracat performansinin elde edilmesi
bakimindan 6nemli bir role sahiptir. Strer ve Mutlu (2012)'nun galismasi
incelendiginde, ihracat¢l firmalarin daha fazla pazar yodnelimli olmalarinin
pazarlama yeteneklerini gelistirecegine, gelisen pazarlama yeteneklerinin de
ihracat performansini pozitif yonde etkileyecegi belirtiimistir. Stratejik
pazarlama yeteneg@i ve performans Uzerine yapilan baska bir arastirmada,
stratejik pazarlama yetenegi ve performans iligkisini dlgmek igin, subjektif
performans 6zelligi kullanilmig, pazar baylumesi, satis, karlilik ve isletmenin
genel performans degiskenleri belirlenmistir. Bu ¢alisma sonucunda stratetjik
pazarlama yetenekleri ile ihracat performansi arasinda pozitif ve guglu
iliskilerin oldugu bulgusuna ulasiimistir (Durukan ve Hamsioglu, 2015).
Murray, Gao ve Kotabe (2011), stratejik pazarlama yetenegi ve performans
arasindaki iligkiyi 6lgcmek icin, c¢oklu performans ©6lcim  sistemini
kullanmiglardir. Finansal performans degdiskenleri, blUyume, satis karllik ve
satis gulcu; stratejik performans olarak Grdn yeniligi, Grin performansi ve
isletmenin stratejik amaglari belirlenmistir. Ayrica bu calismada, stratejik
pazarlama yeteneginin performans tzerindeki etkisine pazar yonelimi aracilik
ettigini ve stratejik pazarlama yeteneginin performans Uzerinde pozitif etkisi
oldugu goérulmustir. Kayabasi, Kiraci, Kanberoglu, ve Oguz (2011)
tarafindan gergeklestirilen arastirmada da, stratejik pazarlama yetenegi
faktorlerinin ihracat performansi arasinda yiksek dizeyde ve pozitif yonde

bir iligskinin oldugu saptanmisgtir.

Daha oOnceki yapilan ¢alismalar incelendiginde, pazarlama karmasi
yetenegdinin ihracat performansi Uzerinde pozitif etkisi oldugu goérulmustar.
Guleg (2012) galismasinda, Urdn ile ilgili, Gran tasarimi, Grdn garantisi, Urln
marka karmasinin genel ihracat performansini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. S6z
konusu c¢alismada ifade edildigi gibi, ihracat yapan firmalarin GrGn uyarlama
stratejilerini ihracat performansina olumlu etkisinin oldugu bulgularda elde
edilmigtir. Calisma kapsaminda belirtildigi gibi, fiyat uyarlama stratejilerinin
ihracat performansi Uzerinde olumlu etkisi oldugu, dagitim uyarlama
stratejilerinin ihracat performansi Gzerinde olumlu etkisi oldugu ve bununla
birlikte ihracat yapan firmalarin tutundurma uyarlamasinin ihracat

performansi Uzerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagiimistir. Diger bir
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arastirmada yer alan Urun stratejisi ile ilgili 13 makale, fiyat stratejisi ile ilgili
12 makale, tutundurma stratejisi ile ilgili 11 makale ve dagitim ile ilgili 10
makale incelendigi ifade edilmistir (Sousa, 2008; aktaran Glleg, 2012).
Yapilan bu calismalarda pozitif etkinin aksine, drun, fiyat, dagitim ve
tutundurma stratejilerinin ihracat performansini etkilemedigi sonucu ortaya
citkmigtir. Gule¢ (2012) arastirmasinda, genel olarak ihracat firmalarinin
tutundurma stratejileri incelenmistir. Reklam, satis ve ticari fuarlara
katihminin ihracat satis yogunluguna ve kigisel satisin genel ihracat
performansina pozitif etkisi oldugu gorulmektedir. Ayrica Cavusgil ve Zou
(1994) calismasinda, pazarlama karmasi stratejileri ile ihracat performansi
arasindaki iligkiyi incelemiglerdir. Bulgulara gore, Urun stratejisi ve dagitim
stratejisi ihracat performansini gelistirecegini, tutundurma stratejilerinin
gelismesi ihracat performansini etkilemedigini ve fiyattaki rekabet gucinin
artmasi ile birlikte ihracat performansini etkiledigi ile ilgili herhangi bir iligki

bulunamamisgtir.

Ruzo, Losada, Navarro ve Diez (2011) galismasinda uluslararasi
pazarlama stratejisinin ihracat performansi Gzerindeki etkisi incelenmistir.
Arastirmada, firmanin uluslararasi genisleme stratejileri ile ihracat
performansi arasinda bir iliskinin olmadidi, firmanin pazarlama karmasi
stratejisinin  ticaret yapilan ulkeye uyarlanmasi ile ihracat performansi
arasinda pozitif bir iliskinin oldugu varsayimlari istatistiksel analiz sonuglari

ile desteklenmistir.

Literatirdeki bu sonuglar dikkate alinarak bu c¢alismada stratejik
pazarlama yeteneginin ihracat performansi Uzerindeki etkisini 6lgmek Uzere

H6 geligtiriimistir.

H6: Stratejik pazarlama yeteneginin ihracat performansi GUzerinde anlamli ve

pozitif etkisi vardir.

Stratejik insan kaynaklari yonetimi ve firma performansi arasindaki
iligkide digsal uyum degiskeni olarak dikkate alinan igletme stratejilerinden
yenilik stratejisinin, firma performansi degiskenleri olan verimlilik, pazar payi,

drtin kalitesi tzerinde duzenleyici etkisinin olup olmadigina dair bir aragtirma,
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Ozutku ve Cetinkaya (2012) tarafindan yapiimistir. Yapilan analizler
sonucunda, stratejik insan kaynaklari yonetimi uygulamalar ile firma
performansi arasindaki iliskide isletme stratejilerinden yenilik stratejisinin,
stratejik insan kaynaklari yonetimi ile verimlilik ve kalite arasindaki iliskide

duzenleyici etkisinin oldugu saptanmistir.

Suliyanto ve Rahab (2012), pazar yodnelimi ve 6grenme ydnelimi
arasindaki etkinin firma stratejilerinden yenilik¢i faktorinin guclendirecegi
ifade etmektedir. Firmalarin rekabet avantajlarini daha iyi elde edebilmeleri
icin, calisanlarinda 6grenme yetenegdi kimligine sahip olmalari gerektigini
savunmaktadir. Ayrica, c¢alisma bulgularinda firmalarin is performansini
artirmak i¢in yenilik yonelimini guclendirmeleri gerekliligine yer verilmistir.
incelenen arastirmalar 1s1§inda, bu galismada yenilik odakliligin pazarlama
karmasi yetenegi ve stratejik pazarlama yetenegi arasindaki iligki Uzerinde
dizenleyici (moderator) etkisi ve yenilik odakhhdin stratejik pazarlama
yetenedi ve ihracat performansi arasindaki iliski Uzerinde duzenleyici

(moderator) etkisi H7 ve H8 hipotezleri geligtirilmigtir.

H7: Yenilik odaklhilhgin pazarlama karmasi yetenedi ve stratejik pazarlama

yetenegi arasindaki iligki Gzerinde dizenleyici (moderator) etkisi vardir.

H8: Yenilik odaklihgin stratejik pazarlama yetenegi ve ihracat performansi

arasindaki iliski Gzerinde dizenleyici (moderator) etkisi vardir.

Miisteri Odaklilik ~_

< H3
. \
Y
Pazarlama H5 StL’ELtE_'i ik Pazarlama H& th_ra_ca_[
Karmas: Yetenegi ,? > Veteneklen T > Performans:
- H7 HE

H2 H4 Y
Rekabet Odaklilik

] Yenilik Odakldik

Sekil 8. Aragtirmanin Modeli
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3.2  Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin ana kitlesi Kayseri ili sinirlari igerisinde yer alan Organize
Sanayi Bolge’sindeki dis ticaret yapan firmalardan olusmaktadir. Calismada,
dis ticaret yapan firmalarin pazarlama yeteneklerini, yenilik odakhliklarini ve
ihracat performanslarini 6lgmek igin yuz ylze anket uygulamasi yapilmigtir.
Anketi cevaplayan Kkisiler, firma sahipleri/yoneticileri, firma dis ticaret
pazarlama mudur ve mudur yardimcilarindan olusmaktadir. Kayseri Organize
Sanayi Bdlge’sinde ihracat yapan ve yapmayan 1200 firma bulunmaktadir
(http://kayseriosb.org/iletisim.aspx). Arastirma evrenini olugturan firmalar
icerisinde, zaman sikintisi ve firmalara ulasmada maliyet artisi olacagi
disundldiginden firmalarin hepsiyle goértsulememistir. YUz ylze anket
yontemi ile 170 firma ile segilip, anket uygulamasi yapilmistir. Cevaplayicilar
tarafindan eksik ve yanlg doldurulan 17 anket formu analize dahil edilmeyip,

toplamda elde edilen anket sayisi 153 adettir.
3.3  Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Verilerin  toplanmasi asamasinda, firmadaki anket formunu
cevaplayacak kisilere fiziksel olarak ulasmak mumkun oldugu igin, yuz yuze
goriusme saglanmistir. Fakat arastirma orneklem c¢ergevesinde veri
toplanirken, bazi firmalardan randevu isteme durumu ortaya cikmistir.
Kayseri Organize Sanayi Bolgesinde ana kitleyi olusturan 840 civari firma
bulunmaktadir (http://kayseriosb.org/iletisim.aspx). Sonug olarak 170 firma ile
gOrusulmus ve 153 firma ile yapilan anketler degerlendirmeye dahil edilmistir.

Firmalardan anket formuna geri dénus orani %88 civarindadir.

Anket formu, yedi kisimdan (A-B-C-D-E-F-G) olusmaktadir. A
kisminda, gorUsulen kigilerin demografik 6zellikleri, firma yasi, firmanin ne
kadar sure ihracat yaptidi, firmanin aylik geliri (cirosu) ve firmanin yillik
gelirine (yuzde) dair sorular bulunmaktadir. B kismi, pazarlama karmasi
yetenegi; C kisminda, stratejik pazarlama yetenedi; D kisminda, musgteri
odaklihk; E kisminda, rekabet odaklihk; F kisminda, yenilik odakllik ve G
kisminda, ihracat performansi Olcekleri ve sorulari bulunmaktadir. Anket
formunda B kismindan G kismina kadar 5 aralkl likert tipi Olgekler
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kullanilmigtir (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim,

4= Katihyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum).

A bolimi hari¢ ankette toplam olarak 25 ifade yer almaktadir. Ankette
yer alan stratejik pazarlama yetenegi 4 ifadeden, pazarlama karmasi
yetenegi 4 ifadeden olugsmaktadir. Rekabet odaklilik olgegi 4 ifadeden,
musteri odakhlik dlgedi 4 ifadeden, ihracat performansi dlgegi 4 ifadeden,
yenilik odaklilik 6lcegi 5 ifadeden olusmaktadir. Olgekler hazirlanirken

kullanilan kaynaklar ve ifadeler sirasiyla Cizelge 2’de gosterilmigtir.
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Cizelge 2. Yenilik Odaklilik Stratejik Pazarlama Yetenegi, Pazarlama
Karmasi Yetenegi, Musteri Odaklilik, Rekabet Odaklilik ve ihracat

Performansi Kaynak ve ifadeleri

Arastirmada Kullanilan Olgekler

Kaynaklar

Yenilik odaklilik

YO2 Bizim yeni Urinlerimiz her zaman en son teknolojiyi yansitir.

YO3 Arastirma sonucu ortaya ¢ikan yeni teknolojileri istekli bir sekilde ve
hizlica benimseriz.

YO1 Yeni Urun gelistirme asamasinda ileri teknoloji kullaniriz.

YO4 Bizim Urlnlerimiz endustri standartlarinin éntindedir.

YOS5 igeride ve disarida, her zaman yeni teknolojiyi sistematik bir sekilde
arastiririz.

(Erdil ve Kitapgl,
2007)

Stratejik pazarlama yetenegi

SPY1 Ihracat pazarlama stratejilerimizin uygulanmasi sirecini etkili bir sekilde
organize ederiz.

SPY?2 Ihracat pazarlama stratejilerimizin uygulanma siirecini denetleriz.

SPY3 Ihracat pazarlama stratejilerimizi yiiriitmek icin gerekli kaynaklari tahsis
ederiz.

SPY4 Dis ticaret uygulamalarimizda, ihracat pazarlama stratejimiz/stratejilerimiz
etkili bir sekilde planlanmistir.

(Morgan, Zou,
Vorhies, ve
Katsikeas, 2003).

Pazarlama Karmasi Yetenegi

PK1 Ihracat yaptigimiz pazarlara gére dagitim kanallarimizi
doénusturebiliriz/degistirebiliriz (kanalin yapisi, aracilarin roli veya sekli vb.)

PK2 Ihracat yaptigimiz pazarlara gére fiyatlarimizi déniistirebiliriz/degistirebiliriz
(kar marijlari, indirimler, Grtndn satis fiyati vb.)

PK3 Ihracat yaptigimiz pazarlara gére Griinlerimizi déniistiirebiliriz/degistirebiliriz
(kalite, 6zellik, ambalaj vb.)

PK4 Ihracat yaptigimiz pazarlara gére pazarlama iletisimi ve promosyon
uygulamalarimizi donistirebiliriz/degistirebiliriz (génderilen mesaj, kullanilan
medya aracl, reklam tanitim bitcesi ve sekli, satis yontemleri)

(Blesa ve Ripolles,
2008).

Miisteri Odaklilik

MO1 Ihracat odakli isletmememizin temelinde misteri memnuniyeti lizerine
calismaktadir.

MO?2 ihracat stratejimiz, rekabet avantaji saglayabilmek icin ihracatta miisteri
ihtiyaclari temeline dayanmaktadir.

MO4 Ihracat pazarinda satis sonrasi hizmete azami dikkat géstermekteyiz

(Cadogan,
Kuivalaineni, ve
Sundqvist, 2009).

MO3 Bizim isletmemiz migsteri memnuniyetini Snemser ve musteri memnuniyeti
Olcumleri yapar.

(Frambach, Prabhu
ve Verhallen, 2001).

Rekabet Odaklilik

RO1 Onemli rakiplerden biri, yurtdisindaki miisterilerimizi hedefleyen bir galisma
yuratuyorsa, buna derhal karsilik vermeliyiz.

RO2 ihracat yapilan pazara tehdit olusturan unsurlara karsi hizli, rekabet icerikli
karsiliklar verilmelidir.

RO3 Rakiplerin yurtdisi pazarinda fiyat yapisini degistirmelerinde hizla karsiliklar
verilmelidir.

(Cadogan, Paul,
Salminen,
Puumalainen, &
Sundqvist, 2001).

RO4 Rakiplerin eylemlerine karsi hizl bir sekilde harekete geceriz.

(Carlos, Ruzo ve
Losada, 2010).

ihracat Performansi

IP4 Sirketin blyimesinde, ihracatin belirgin katkisi bulunmaktadir.

IP1 Yaptigimiz ihracat hizli bir sekilde buyumemizi saglamistir.

(Al-Aali, Lim, Khan,
ve Khurshid, 2013).

IP2 Satiglarimizin blylik bdlimuni yapigimiz ihracat olusturur.

IP3 Yaptigimiz ihracat faaliyetlerimiz oldukga karlidir.

(Kaplan, 2013).
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3.4 Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 20.0 (Statistical Package for the
Social Science) ve SmartPLS (Partial Least Squares) yapisal esitlik
modellemesi kullanilarak analiz edilmigtir. Verilerin analizinde 6ncelikli olarak
frekans dagilimlari, ortalama ve standart sapma degerleri belirlenmistir. Bu
asamadan sonra, stratejik pazarlama yetenegi, pazarlama karmasi yetenedgi,
rekabet odaklilik, musteri odakliik ve vyenilik odaklihk dediskenlerinin
guvenilirlik ve gecerliliklerini tespit etmek igin acgiklayici faktor analizi (AFA)
yapilmistir. Analizler sonucunda faktor yukleri 0,40°in Uzerinde olan ifadelere,
kavramlar arasi iligkileri ve derecelerini belirlemek igin korelasyon analizi
yapilmistir. Son asamada ise, veriler PLS yapisal esitlik modellemesi ile
analiz edilmistir. PLS Olctlen modelin psikometrik 6zellikleri (her bir
degiskenin dlcumunde kullanilan Olgegin guvenilirlik ve gecerliligi) ve yapisal
modelin parametrelerini (modeldeki degiskenler arasindaki iliskinin derecesi

ve anlamllik dizeyi) eszamanli olarak degerlendirmektedir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI

Bu boélimde, Kayseri ili Organize Sanayi bolgesinde faaliyet gosteren
firmalar arasindan kolayda ornekleme yontemi ile belirlenmis, yuz ylze anket

yontemi ile elde edilen verilerin bulgularina yer verilecektir.
4.1 Demografik Bilgiler

Bu bdlimde Organize Sanayi bdlgesinde bulunan firmalardaki anket
cevaplayicilarinin demografik 6zellikleri ortaya konmaktadir. Ankete katilan
dig ticaret ile ilgilenen kigilerin demografik 6zelliklerini saptamak amaciyla
yas, cinsiyet, medeni durum ve egitim durumlarina yodnelik sorular
sorulmustur. Anket cevaplayicilarinin demografik 0Ozellikleri Cizelge 3’te

verilmektedir.

Cizelge 3. Cevaplayicilarin Demografik Bilgileri

| Kisi Sayisi (n) | Yiizde (%)
Yas
20-29 32 20,9
30-39 56 36,8
40-49 38 24,3
50-59 15 10
60 ve lzeri 12 8
Toplam 153 100
Cinsiyet
Kadin 34 22,2
Erkek 119 77,8
Toplam 153 100
Medeni Durum
Evli 108 70,6
Bekar 45 29,4
Toplam 153 100
Egitim
ikogretim 12 7.9
Lise 31 20,3
On lisans 19 12,4
Lisans 67 43,8
Lisansustu (Master/Doktora) 24 15,6
Toplam 153 100

68




Ankete katilan cevaplayicilarin, %20,9'u 20-29 yas, %36,8’i 30-39 yas,
%24,3'U 40-49 yas, %10u 50-59 yas, %8i 60 ve Uzeri yas araliginda
bulunmaktadir. Ankete katilanlarin %22,2’si kadinlardan, %77,8’i erkeklerden
olusmaktadir. Ankete katilan cevaplayicilarin %70,6’s1 evli, %29,4’G bekardr.
Ankete katilanlarin %7,9'u ilkdgretim, %20,3’G lise, %12,4'G On lisans,

%43,8'i lisans ve %15,6’s1 lisansustu (master/doktora) mezunudur.

Anket cevaplayicilarina firmanin yasi, firmanin dis ticaret yapma
suresi, firmanin aylik geliri (cirosu) ve firmanin dis ticaret gelirinin yillik ne
kadar veya gelirin yizde ka¢ oldugunu belirlemek igin sorular yoneltiimis ve

firmaya ait demografik 6zellikler Cizelge 4’te gosterilmigtir.

Ankete katilan cevaplayicilarin sahip oldugu veya c¢aligtigr firmanin
yasl %10,6’s1 0-9 yas, %19,3'U 10-19 yas, %25’ 20-29 yas, %19,3’0 30-39
yas, %10,6’s1 40-49 yas, %0,9'u 50 ve Uzeri yas aralidinda bulunmaktadir.
Ayrica, cevaplanmis anketler icinde 19 adet cevaplanmamis firma yasi
sorusu bulunmaktadir. Firmanin kag yildir dig ticaret ile ilgilendigi sorusunda,
%26,6's1 0-9 yas, %40,8'i 10-19 yas, %11,4°4 20-29 yas, %8,6's1 30-39 yas
ve %0,30 40 ve uzeri yas araligindan olugsmaktadir ve 21 anket
cevaplayicilar tarafindan bos birakiimistir. Ankete katilanlar tarafindan
firmanin dis ticaret yillik gelirin yuzdesi, %12,1’i %5-%14, %15,3'0 %15-%24,
%24,8'i %25-%34, %19,3’'0 %35-%44, %11,5’i %45-%54, %9,9'u %55-%64
ve %6,8i %65 ve uzeri yuzdelik araliginda bulunmaktadir ve 2 anket
cevaplayicilar tarafindan bos birakilmistir. Yapilan analizler sonucunda
arastirmaya katilan firmalarin aylik gelirlerinin ortalama olarak 250,000 TL

oldugu gorulmustar.
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Cizelge 4. Arastirmaya Katilan Firmalara iligkin Demografik Bilgiler

Firma Sayisi (n) Yuzde (%)
Firma Yasi
0-9 17 10,6
10-19 29 19,3
20-29 38 25
30-39 29 19,3
40-49 17 10,6
50 ve Uzeri 4 0,9
Cevapsiz 19 14,3
Toplam 134 100
Firmanin Dis Ticaret Yapma siiresi
0-9 36 26,6
10-19 63 40,8
20-29 18 11,4
30-39 13 8,6
40 ve Uzeri 2 0,3
Cevapsiz 21 12,3
Toplam 132 100
Dis ticaret (yillik gelir yiizdesi)
%5-%14 18 %12,1
%15-%24 23 %15,3
%25-%34 38 %24,8
%35-%44 29 %19,3
%45-%54 18 %11,5
%55-%64 15 %9,9
%65 ve Uzeri 10 96,8
Cevapsiz 2 %0,3
Toplam 151 100

4.2 Modeldeki Degiskenlere Yonelik Gecgerlilik ve Glvenilirlik
Analizleri

Calismanin bu kisminda, 6lgeklerin gegerlilik ve guvenilirlikleri SPSS

20.0 programiyla test edilmigtir.
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4.2.1 Aciklayici Faktor Analizi ve Guvenilirlik Analizi

Calismanin bu kisminda anket formundaki ifadelerin hangi temel
bilesenlere isaret ettigini belirlemek amaciyla SPSS 20.0 paket programi
kullanilarak aciklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinde, varimax
rotasyon yontemi kullaniimis faktor sayisini belilemede 6z dederi (eigen

value) 1’den buyuk faktorler dikkate alinmistir.

Faktor analizi islemi yapilmadan 6nce degdiskenlerin faktor analizine
uygunlugunu denetlemek icin  KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)  analizi
uygulanmalidir. KMO o6rneklem yeterliligi dl¢iti O ile 1 arasinda degisen bir
katsayidir. Bu katsayinin 0,5'den kuglk olmasi durumunda faktor analizi
uygulanamaz; deger 0,6-0,7 arasindaysa kabul edilebilir; 0,7-0,8 arasinda
iyi, 0,8-0,9 arasindaysa cok iyi ve 0,9-1,0 arasindaysa mukemmel olarak
degerlendiriimektedir (islamoglu ve Alniacik, 2013). Arastirmada faktor
analizinin yapilabilmesi icin gerekli olan; KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) érneklem
yeterlilik katsayisi 0,83 oldugu ve Oorneklemin faktor analizi agisindan
yeterliliginin ¢cok iyi oldugu soylenebilir. Bartlett'in kiresellik testi, verilere
iliskin korelasyon matrisini kullanarak analize dahil edilen degiskenlerin
aralarinda genel bir iliski olup olmadigini test etmek icin kullanilir (islamoglu
ve Alniacgik, 2013). KMO analizinden sonra degiskenler arasinda bir iliskinin
var olup olmadigini belirlemek amaciyla Bartlett'in Kuresellik sonuglari
incelenmigtir. Bartlett testi sonucunun anlamh olmasi icin (p<0,05) olmasina
dikkat edilmelidir (islamoglu ve Alniacik, 2013). Bartlett testinin p degeri ise
0,001 olarak elde edilmistir. KMO ve Bartlett testi sonuglari Cizelge 5’te

sunulmustur.

Cizelge 5. KMO ve Bartlett Testi

KMO Orneklem Biiyiikliiliigiiniin Yeterlikligi Olgiitii 0,831

Bartlett’in Kliresellik

. Anlamhilik Diizeyi 0,001
Testi
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Faktor analizinde, en uygun faktor yapisina ulagsmak i¢in Varimax
donUusuimu uygulanmistir. Faktor sayisini belirlemede 6z degeri (eigen value)
1’den buyuk faktorler dikkate alinmistir. Faktor analizi sonucunda 6 faktor
ortaya ¢cikmis ve bu faktorler ile agiklanan toplam varyans %71,83’tar. Bu
arastirmada yaygin olarak kullanilan guvenilirlilik OlgimU  katsayisi
kullaniimistir.  Olgeklerde yapilan degisiklikler dikkate alinarak, her bir
degiskenin alpha katsayilarina bakilmistir. Cronbach’s Alpha (a) katsayisinin
kabul edilebilmesi igin 0olgek guvenirliliklerinin 0,60 ve Uzeri olmasi

gerekmektedir (Erdem ve Kaya, 2013).

Cizelge 6’da goéruldigu gibi, alpha degerleri 0,60'tan buyuk olup,
guvenirlilik katsayilari 0,737 ile 0,907 arasinda dedismekte ve bu da
calismada kullanilan dlgeklerin guvenilirliginin  yuksek duzeyde oldugunu

gostermektedir.
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Cizelge 6. Aciklayici Faktor Analizi ve Guvenirlilik Analizi

- Faktor | »» . . | Aciklanan | Cronbach’s
Arastirmada Kullanilan Olcekler viikleri Ozdeger Varyans Alpha
Yenilik Odakhlik
YO2 Bizim yeni drtinlerimiz her zaman en son teknolojiyi 0.873
yansitir, l
Y O3 Arastirma sonucu ortaya ¢ikan yeni teknolojileri istekli 0826
bir sekilde ve hizlica benimseriz. '
YO1 Yeni iiriin gelistirme agamasinda ileri teknoloji
Kullaniriz. 0,816 8,280 33,122 0,907
YO4 Bizim iiriinlerimiz endiistri standartlarinin dniindedir. 0,779
YOS5 Igeride ve disarida, her zaman yeni teknolojiyi 0.702
sistematik bir sekilde arastiririz. '
Stratejik Pazarlama
PKY3 Ihracat pazarlama stratejilerimizin uygulanmasi 0.833
stirecini etkili bir sekilde organize ederiz. '
PKY4 ihracat pazarlama stratejilerimizin uygulanma siirecini 0.746
denetleriz. d
. PP — o 2,499 9,998 0,843
PKY?2 Thracat pazarlama stratejilerimizi ytiriitmek igin 0.738
gerekli kaynaklari tahsis ederiz. '
PKY1 Dis ticaret uygulamalarimizda, ihracat pazarlama 0.718
stratejimiz/stratejilerimiz etkili bir sekilde planlanmustir. '
Rekabet Odakhilik
RO1 Onemli rakiplerden biri yurtdisindaki miisterilerimizi
hedefleyen, bir ¢alisma yiiriitiiyorsa buna derhal karsilik 0,838
vermeliyiz.
RO?2 Thracat yapilan pazara tehdit olusturan unsurlara karst 0831
hizli, rekabet igerikli karsiliklar verilmelidir. ' 2,337 9,349 0,737
RO3 Rakiplerin yurtdisi pazarinda fiyat yapisini 0.819
degistirmelerinde hizla karsiliklar verilmelidir. '
ROA4 Rakiplerin eylemlerine karsi hizli bir sekilde harekete 0633
geceriz. '
ihracat Performansi
IP4 Sirketin biiyiimesinde, ihracatin belirgin katkisi 0.836
bulunmaktadir. '
IP1 Yaptigimiz ihracat hizli bir sekilde bliyiimemizi 0.825
gl tir. '
e e 2121 | 8483 0,837
IP2 Satiglarimizin biiyiik boliimiinii yapigimiz ihracat 0.789
olusturur. '
IP4 Yaptigimiz ihracat faaliyetlerimiz oldukga karlidir. 0,707
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Cizelge 6’nin devami

Miisteri Odakhilik

MO1 Thracat odakli isletmemizin temelinde miisteri
memnuniyeti tizerine ¢calismaktadir.

0,800

MO2 ihracat stratejimiz rekabeti avantajlar1 saglayabilmek
icin ihracatta miisteri ihtiyaglari temelinde rekabet avantajlarini
anlamaktadir.

0,780

MO4 Bizim isletmemiz miisteri memnuniyetini dnemser ve
miisteri memnuniyeti dl¢iimleri yapar

0,613

MO3 ihracat pazarinda satis sonras1 hizmete azami dikkat
gostermekteyiz.

0,598

1,541

6,162

0,815

Pazarlama Karmasi

PKY7 Ihracat yaptigimiz pazarlara gére dagitim kanallarimizi
donusturebiliriz/degistirebiliriz (kanalin yapisi, aracilarin roli
veya sekli vb.)

0,746

PK Y6 Ihracat yaptigimiz pazarlara gére fiyatlarimizi
dondstirebiliriz/degistirebiliriz (kar marijlari, indirimler, Grinin
satis fiyati vb.)

0,720

PKYS5 Ihracat yaptigimiz pazarlara gére Griinlerimizi
doénusturebiliriz/degistirebiliriz (kalite, 6zellik, ambalaj vb.)

0,690

PKY8 Ihracat yaptigimiz pazarlara gére pazarlama iletisimi ve
promosyon uygulamalarimizi dénisturebiliriz/dedistirebiliriz
(g6nderilen mesaj, kullanilan medya araci, reklam tanitim

bitcesi ve sekli, satis yontemleri vb.)

0,645

1,180

4,179

0,806

Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.
Dondirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.
Aciklanan ToplamVaryans: % 71,833

4.2.2 Korelasyon Analizi ve Ana Degiskenlere iliskin Tanimlayici

Istatistikler

incelenen iki metrik degisken arasindaki iliskinin belirlenmesinde

kullanilan analize “korelasyon analizi” ismi verilmektedir. Korelasyon analizi
sonucunda bir korelasyon katsayisi hesaplanmakta ve bu katsayi -1 ile +1
arasinda bir deger almaktadir (islamoglu ve Alniagik, 2013). Cizelge 7’de
goruldugu gibi degiskenler arasindaki anlamh en dusuk korelasyon ihracat
performansi ve rekabet odakhlik degiskenleri arasinda goérulirken (0,232); en
yuksek korelasyonun ise yenilik odaklilik ile mugteri odaklilik degiskenleri
arasinda (0,486) oldugu gorulmektedir. Musteri odaklilik i¢in hesaplanan
genel ortalama 4,379 olarak bulunmustur. Bu sonu¢ ankete katilan
cevaplayicilarin  musteri odakliliklarinin  ortalamanin oldukga Uzerinde
oldugunu gostermektedir. Pazarlama karmasi elemanlari i¢in hesaplanan

ortalama 4,162 olarak bulunmustur. Bu bulgu cevaplayicilarin pazarlama
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karmasi yeteneginin ortalamanin oldukga Uzerinde oldugu gorulmektedir.
Rekabet odaklilik i¢in hesaplanan genel ortalama 4,132 olarak bulunmustur.
Bu sonug ankete katilan cevaplayicilarin rekabet odakliliklarinin ortalamanin
oldukga Uzerinde oldugunu gostermektedir. Stratejik pazarlama yetenedi igin
hesaplanan genel ortalama 4,021 olarak bulunmustur. Bu sonug¢ ankete
katilan cevaplayicilarin stratejik pazarlama yeteneginin ortalamanin oldukc¢a
uzerinde oldugunu gostermektedir. Yenilik odakhlik i¢in hesaplanan genel
ortalama 3,901 olarak bulunmustur. Bu sonug ankete katilan cevaplayicilarin
yenilik odaklihgin ortalamanin oldukga Uzerinde oldugunu gostermektedir.
ihracat performansi igin hesaplanan genel ortalama 3,712 olarak
bulunmustur. Bu sonu¢ ankete katilan cevaplayicilarin  ihracat
performanslarinin ortalamanin oldukga Uzerinde oldugunu gdstermektedir
Korelasyon degeri igin arastirmada kullanilan degiskenlere ait Olgeklerin
korelasyon katsayilari, ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak

Cizelge 7’de gosterilmistir.

Cizelge 7. Degiskenler Arasi Korelasyonlar ve Tanimlayici Istatistikler

1 2 3 4 5 Ortalama | Standart
Sapma
(1) MUSTERI
ODAKLILIK 1 4,379 0,654
(2) PAZARLAMA
KARMASI 0,4379 1 4,162 0,732
YETENEGI
(3) REKABET .
ODAKLILIK 0,4700 0,3513 1 4,132 0,739
(4) STRATEJIK
PAZARLAMA 0,3512 0,4646* 0,2718 1 4,021 0,762
YETENEGI
(5) YENILIK N .
ODAKLILIK 0,4860 0,4322 0,3894 0,3886 1 3,901 0,866
(6) IHRACAT .
PERFORMANSI 0,3847 0,1910 0,232 0,4367 0,3531 | 3,712 0,920

*Korelasyonlarin tiimii 0,01 diizeyinde anlamlidir
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4.2.3 PLS Yapisal Esitlik Modellemesi ile Faktér Analizi ve Olgiim

Modelinin Test Edilmesi

PLS, o6zellikle son yillarda arastirmacilar tarafindan neden sonug
iligkilerini ortaya koymakta kullanilan ¢ok degiskenli bir modelleme teknigidir.
PLS, cok degdiskenli regresyon veya yapisal denklem modelleme gibi diger
teknikler karsisinda, kiguk ¢apli drneklemelerden, drneklemin ¢arpik dagilim
gOstermesinden, degiskenler arasinda belirebilecek ¢oklu es dogrusallik
problemlerinden ve Olcum hatalari nedeniyle golgede kalan iligkileri dahi
belirleyebileceginden dolay! gugludur. Temel olarak PLS, model igerisindeki
bagimh degisken veya degdigkenleri tanimlamak icin temel bilesenler faktor

analizi ile gcok degiskenli regresyonu birlestirir (Celik ve Basaran, 2008).

PLS analizinde olgeklerin guvenilirligi igcin Cronbach’s Alpha katsayisi
yerine, bilesik guvenilirlik (Composite Reliabilty — CR -) ve madde
glvenilirligi (indicator reliability) kullanilmaktadir (Wong, 2013). I¢ tutarhlik
amaciyla hesaplanan CR degerlerinin 0,70’in Ustinde olmasi istenir (Bagozzi
ve Li, 1988). Cizelge 8 incelendiginde, tim degiskenlerin CR degerlerinin
0,70’in Gstinde oldugu goézukmektedir. Bu sonuca gore, Olceklere iligkin i¢
tutarhligr saglamak icin kullanilan bilegik guvenilirligin saglandigi sdylenebilir.
Madde guvenilirligi i¢in, her bir maddenin 0,70 ve Uzeri bir deger almasi
gerektigini one suren caligmalar olsa da, 0,40 ve Uzeri degerlerin de kabul
edilebilecegini o6ne suren c¢alismalar (Hulland, 1999; Wong, 2013;
Afthanorhan, 2013) literatirde mevcuttur. Cizelge 8'deki madde
guvenilirlikleri incelendiginde tum degerlerin 0,40'in  Ustinde oldugu
gorulmektedir. Bu bilgiden hareketle, madde guvenilirliginin de saglandigini
sdylemek muiamkundir. Asagida Cizelge 8de 6lgim modelinin  analiz

sonuglari sunulmustur.
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Cizelge 8. Olgiim Modeli Sonuglari

Bilesik Aciklanan
Gizil Olgek Faktor Madde GUven?IirIik Ortalama
Degiskenler Maddeleri| Yukleri |Guvenilirligi (CR) Varyans
(AVE)
MO1 0,7795 0,6076
Musteri MO2 0,8123 0,6598
Odakhhik MO3 0,8571 0,7346 0.8797 0.6468
MO4 0,7650 0,5852
Pazarlama PK1 0,8605 0,7405
PK2 0,9223 0,8506
5:&13 PK3 0,7474 0,5586 0.8687 0.6288
PK4 0,6980 0,4872
RO1 0,8326 0,6932
Rekabet RO2 0,8334 0,6946
Odakhhk RO3 0,8678 0,7531 OB 06813
RO4 0,7653 0,5857
Stratejik SP1 0,7494 0,5616
SP2 0,8383 0,7027
f;:tzear:'e"";a SP3 0,8595 0,7387 0.8943 0.6796
SP4 0,8457 0,7152
YOl 0,8441 0,7125
YO 2 0,8776 0,7702
Yenilik Odakhihk |YO3 0,8991 0,8081 0,9314 0,7310
YO 4 0,8496 0,7218
YO5 0,8014 0,6422
IP1 0,7703 0,5934
ihracat iP2 0,7522 0,5658
Performansi iP3 0,9100 0,8281 0,8960 0.6847
IP4 0,8660 0,7450
Olgiim modelinin kabul edilmesi icin bazi kosullarin saglanmasi
gerekir. Bu kosullar; bitisme (convergent) ve ayrisma (discriminant)

gecerliliklerinin saglanmasi, faktér yiklerinin 0,60’'in altinda olmamasi, her bir
degiskenin guvenilirlik (bilesik guvenilirlik - CR -) katsayisinin 0,70’in altinda
olmamasi ve her bir maddenin guvenilirliginin 0,40’in altinda olmamasi
seklinde siralanabilir.

Bitisme gecerliligi  (convergent AVE degerleri
0,50’nin gecerliligi
saglamaktadir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010; Gaskin, 2012; Hair,

validity) icin

incelenmektedir. Bu degerin altinda olmamasi
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Sarstedt, Ringle ve Mena, 2012; Wong, 2013; Afthanorhan, 2013). Cizelge 8
incelendiginde, tum degiskenlerin AVE degerlerinin 0,50’in Ustiinde oldugu ve
bitisme gecerliliginin saglandigi sdylenebilir. Ayrisma (discriminant) gegerliligi
icin ise, Fornell ve Larcker (1981) ortaya attigi bir ydontem kullaniimaktadir.
Bu yonteme gore AVE degerlerinin karekoku, ilgili degiskenin diger
degiskenlerle olan korelasyonlarindan daha buyuk olmasi istenmektedir
(Gaskin, 2012; Hair, Sarstedt, Ringle ve Mena, 2012; Wong, 2013;
Afthanorhan, 2013). Ayrisma gegerliligine iliskin sonuglar Cizelge 9'da

sunulmustur.

Cizelge 9. Ayrisma Gegerliliginin Kontrolii igin Fornell-Larcker Kriter

Analizi

MO PK RO SP YO iP
MO 0,8042
PK 0,4379 0,7917
RO 0,4700 | 0,3513 | 0,8254
SP 0,3512 | 0,4646 | 0,2718 | 0,8243
YO 0,4860 | 0,4322 | 0,3894 | 0,3886 | 0,8549
ir 0,3847 | 0,1910 | 0,2320 | 0,4367 | 0,3531 | 0,8274

Cizelge 9'da sunulan diyagonal bodlumdeki koyu yazil sayilar
degiskenlerin AVE degerlerinin karekdkunu gostermektedir. Diger rakamlar
ise, degiskenler arasindaki korelasyon katsayilaridir. Ayrisma gecerliliginin
saglanmasi i¢in, AVE degderlerinin karekokunun korelasyon katsayilarindan
daha yuksek olmasi gerekir (Fornell ve Larcker 1981; Gaskin, 2012; Hair,
Sarstedt, Ringle ve Mena, 2012; Wong, 2013; Afthanorhan, 2013). Tablodaki
degerler incelendiginde, tum korelasyon katsayilarinin AVE degerlerinin
karekokunden dusuk oldugu gorulmektedir. Bu durumdan hareketle, ayrisma

gecerliliginin saglandigini sdyleyebiliriz.
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4.3 Hipotezlerin Test Edilmesi
4.3.1 Yapisal Modelin Test Edilmesi

Aragtirmanin  modelinden hareketle, degiskenler arasindaki etki
dizeyleri (arastirmanin  modelindeki 1limlastirici etki analizleri harig)
SmartPLS yapisal esitlik programi yapilarak analiz edilmistir. Asagida Sekil

9'da yapisal modelin analizi sunulmustur.
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Sekil 9: Yapisal Modelin Analizi
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Modeldeki etkilerin anlamhhgr t degerleri Uzerinden hesaplanir. t
degeri 1,65 veya Uzerinde ise iki degisken arasindaki etki % 90 dizeyinde
anlamlidir. 1,96 veya Uzerinde ise % 95 dlzeyinde anlamlilik s6z konusudur.
Eger t de@eri 2,58 veya ustlnde ise %99 duzeyinde anlamliliktan s6z edilir
(Wong, 2013). SmartPLS’ de t deg@erlerine ulagmak igin Bootstrapping yapilir.
Bu metodun esasi, mevcut veri setinden ¢ok buylk veri setleri Gretmek Uzere
yeniden ornekleme yapmaktir. Boylece kuguk sayidaki veri setleri igin de
cesitli istatistikler belirlenebilmektedir. Bootstrap metodu, yogun matematik
formullerden uzak, sinirli varsayimlara sahip, anlagiimasi ve kullaniimasi
oldukca kolay bir metodudur. Bu yontem, 6zellikle bilinen istatistiksel
metotlarin ve varsayimlarin yetersiz kaldigi durumlarda guvenilir sonuglar
vermektedir. Bootstrap metodu, olasilikta oldugu gibi glven araliklari, hipotez
testi ve regresyon analizinde de kullaniimaktadir. Bootstrap metodu, Excel
programi altinda c¢alisan Excel-add-in makrosu yardimiyla calismaktadir
(Takma ve Atil, 2006).

Amerikali genetikgi Sewall Wright tarafindan 1921 yilinda ortaya
konulan path analizi teknigi sosyal bilimlerde de vyaygin olarak
kullaniimaktadir. Bu teknik, Turkce literatlirde de Path analizi veya Yol analizi
adi altinda yer almaktadir. Path analizinin amaci degiskenler arasinda
varsayilan nedensellik baglarinin énemini ve buyuklugunu tahmin etmek ve
politika ¢ikarimlari yapmaktir. Bu gerekge ile agiklanan (sonug) ve agiklayici
(sebep) degiskenler arasindaki iligkiler dizisini belirlemeye calisan bu analiz
tekniginde hangi degiskenlerin sebep degiskeni, hangi degiskenlerin sonug¢
degiskeni olarak ele alinmasi gerektigi 6nem arz etmektedir (Deliktas, Usta,
Bozkurt ve Helvaci, 2008). Yol (path) analizi sonuglari ve Bootstrapping

sonucu elde edilen t degerleri asagidaki tabloda sunulmustur.
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Cizelge 10. PLS Yapisal Analiz Sonuglari

Bagimli degiskenler
Bagimsiz Pazarlama Karmasi Yetenegi Stratejik Pazarlama ihracat Performansi
degiskenler sd. | st sd. | s std
. . . ’ . . . ) . . )
Beta Hata tdegeri | Anl. F Beta Hata tdegeri | Anl. F Std. Beta Hata t degeri Anl. F
Miisteri
Odaklilik 0,357 0,126 2,827 0,01 0,135 0,143 0,130 1,105
Rekabet
Odaklilik 0,225 0,077 2,906 0,01 0,047 0,084 0,076 1,107
Pazarlama
Karmasi 0,387 0,116 3,331 0,01 0,165
Stratejik
Pazarlama 0,441 0,083 5,325 0,01 0,058
R 0,251 0,264 0,195

Cizelge 10 incelendiginde, musteri odaklilik ve rekabet odaklligin firmanin pazarlama karmasi yetenegdi Gzerinde
anlamh ve pozitif etkilerinin oldugu goérilmektedir. Her iki degiskenin t degerleri incelendiginde, iki degerin de 2,58’in
Uzerinde oldugu anlasiimaktadir. Bu durum, musteri odakliik ve rekabet odakliigin pazarlama karmasi yetenegi
uzerindeki etkilerinin 0,01 duzeyinde anlamli oldugu géstermektedir.
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Musteri odaklilik ve rekabet odakliligin pazarlama karmasi yetenegi
uzerindeki etkileri incelendiginde, musteri odakhligin daha ylksek diuzeyde
bir etkiye sahip oldugu gorulmektedir. Bunlarin yani sira, bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenin agiklama gucune katkilarini belirlemek
amaclyla F? degerleri hesaplanmistir. Bunun igin Gaskin’in (2012) gelistirmis
oldugu Stats Tools Package isimli Excel ¢alismasi kullaniimistir. F? degiskeni
0,02 ve Uzerinde ise bagimsiz degiskenin etkisinin kuguk oldugu, 0,15 ve
Uzerinde ise orta duzeyde etki ve 0,35’in Gzerinde ise blyuk dizeyde etkiden
soz edilir (Aiken ve West, 1991; Gaskin, 2012). Bu bilgiden hareketle, her iki
degiskenin bagimli degiskenin (pazarlama karmasi yetenegi) aciklama gucu
Uzerindeki etkisinin kiguk dizeyde oldugu anlasiimaktadir. Sonug olarak,

yapilan analizler neticesinde H1 ve H2 hipotezleri desteklenmistir.

Musteri odaklilik, rekabet odaklilik ve pazarlama karmasi yeteneginin
stratejik pazarlama yetene@i Uzerindeki etkileri incelendiginde, mdusteri
odaklilik ve rekabet odaklihgin stratejik pazarlama yetenegi Uzerinde etkili
olmadigi (MO t degeri= 1,105, RO t degeri= 1,107) tespit edilmigtir. Cunku
her iki degigkenin t degeri 1,65’in altindadir. Firmanin pazarlama karmasi
yetenegdinin stratejik pazarlama yetenegi Uzerinde anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugu yapilan analizler neticesinde belirlenmistir (t degeri 3,331 ve
anlamhhk dazeyi 0,01). F? degerleri incelendiginde, musteri odakllk ve
rekabet odakhlik degiskenlerinin bagiml degiskenin agiklama gucu Uzerinde
herhangi bir etkiye sahip olmadigi anlasiimaktadir. Pazarlama karmasi
yeteneginin agiklama glict lzerindeki etkisi (F?>= 0,165) ise orta duzeydedir.
TUum bu bilgilerden hareketle, H3 ve H4 hipotezleri desteklenmezken, H5

hipotezi desteklenmistir.

Stratejik pazarlamanin ihracat performansi Uzerindeki etkisinden s6z
etmek icin t degeri incelendiginde, anlamh ve pozitif bir etkinin (t
degeri=5,3259) varligindan séz edilebilir. ihracat performansinin R2 degeri

Uzerinde stratejik pazarlamanin etki blyukligl incelendiginde, F? degeri
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0,058'dir ve stratejik pazarlama yeteneginin kiiguk duzeyde bir etkiye sahip

oldugu sodylenebilir. Bu sonuglara gore H6 hipotezi kabul edilmigtir.

4.3.2. Duzenleyici (Moderator) Etki Analizleri

Pazarlama karmasi yetenegi ile stratejik pazarlama yetenegdi ve
stratejik pazarlama yeteneg@i ile ihracat performansi arasinda yenilik
odaklihdin duzenleyici etkiye sahip olup olmadiginin belirlenmesi, bu

calismanin temel amaclarindan bir tanesidir.

Duzenleyici etki, iki degisken arasindaki iliskinin Gguncu bir degiskenin
farkh dizeylerinde degismesidir (Baron ve Kenny, 1986). Duzenleyici
degisken ise, bir bagimsiz degisken ile bir bagiml degisken arasindaki
iliskinin yonunlt ve/veya gucuni etkileyen nitel ya da nicel dclncl bir
degisken olarak tanimlanmaktadir (Baron ve Kenny, 1986; Frazier, Tix ve
Barron, 2004). Duzenleyici etkinin analiz edilmesi icin Baron ve Kenny’'in
analiz yontemi kullanilmigtir. Dazenleyici etkiyi analiz etmek igin dizenleyici
degisken ile bagimsiz degiskenin carpilmasi ile yeni bir degiskenin (etkilesim
degiskeni) elde edilmesi gerekmektedir. Eger etkilesim degiskeni anlamli ise,
dizenleyici etkinin varhdindan s6z edilebilir (Baron ve Kenny, 1986).
Duzenleyici etkiyi analizini gergeklestirmek igin SmartPLS 2.0 programi

kullaniimistir.

Arastirma  kapsaminda iki farkli  dizenleyici etki analizi
gerceklestiriimigtir. Pazarlama karmasi yeteneg@i ile stratejik pazarlama
yeteneg@i arasindaki iligki Uzerinde yenilik odaklilik degigkeninin dizenleyici
etkisi ve stratejik pazarlama yetenegi ile ihracat performansi arasinda yenilik
odakliligin duzenleyici etkisi test edilmigtir. Duzenleyici etki analizlerine iligkin
PLS modeli asagida Sekil 10’da sunulmustur.
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Sekil 10. Duzenleyici Etki Analizleri
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Duzenleyici etki analizlerini iceren modelin sunulmasindan sonra, modeldeki etkilerin anlamhligini gosteren degerler

asagidaki Cizelgede gosterilmistir.

Cizelge 11. PLS Duzenleyici Etki Yapisal Analiz Sonuglari

Bagimli degiskenler
Bagnms1z degiskenler Stratejik Pazarlama fhracat Performansi
. Std. Std. .
- 2 = 2
Std. Beta | Std. Hata | tdegeri Anl. F Beta Hata t degeri Anl. F
Yenilik Odaklilik -0,159 0,6064 0,2630 - -
Pazarlama Karmasi 0,092 0,4380 0,2108 - -
Etkilesim Degiskeni
(Yenilik Odakhilik* | 0,585 0,8282 0,7179 - -
Pazarlama Karmasi)
Stratejik Pazarlama 0,888 | 0,4353 2,0397 0,01 *
Yenilik Odaklilik 0,827 | 0,4536 1,8234 0,10 **
Etkilesim Degiskeni
(Yenilik Odaklilik* -0,979 | 0,6922 1,4147 - -
Stratejik Pazarlama)
R? 0,297 0,259

*Bu degiskenin F? katsayisi daha 6nce yorumlanmistir.
** PLS analizlerinde genel olarak, 1,96 ve uzeri t degerine sahip olan degiskenlerin anlamli bir etkiye sahip oldugu kabul edilir (Hair vd
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Cizelgedeki etkilesim degiskenlerinin t degerleri incelendiginde, her
ikisinin de anlamlilik duzeylerinin istenilen seviyenin altinda oldugu ve
duzenleyici etkiye sahip olmadiklari gérulmektedir. Bu sonuca gore H7 ve H8

hipotezleri desteklenmemigtir.
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5. SONUG VE ONERILER

Bu bolimde, arastirma kapsaminda gergeklestirilen istatistiksel
analizler ile elde edilen sonuclar ile birlikte hem arastirmacilara hem de

sektor temsilcilerine gesitli oneriler sunulmaktadir.

5.1 Sonuglar

Bu calismada, firmalarin dis ticaret algilarina yonelik pazarlama
yeteneklerinin ihracat performansi Uzerinde etkisinin olup olmadigi
incelenmigtir. Bununla birlikte, pazarlama karmasi yetenegi ile stratejik
pazarlama yetenegi ve stratejik pazarlama yetenegi ile ihracat performansi
arasinda yenilik odakhligin dizenleyici etkiye sahip olup olmadigi ele
alinmistir. Arastirma sonucundaki bulgulardan yola c¢ikarak, sektordeki

firmalara ve arastirmacilara gesitli dneriler sunulmustur.

Arastirma kapsaminda, 170 firma ile gorusulmus ve 153 firmanin
anket verileri analizlere dahil edilmistir. Arastirmaya katilan firmalarin
faaliyette bulundugu sureler dikkate alindiginda, 0-9 yil arasi faaliyette
bulunan firmalar %210,6 orana sahipken, 20-29 yil arasinda faaliyette
bulunanlar ise %25 oranindadir. Bu noktada, ihracat yapan firmalarin
sektorde uzun sureli faaliyette bulundugunu séylemek mimkuinddr. Ayrica,
arastirmaya katilan firmalarin aylik ortalama gelirinin yaklasik 250,000 TL
oldugu belirlenmigtir. Arastirmaya katilan firmalarin %40,8'nin 10-19 yil
arasinda dis ticaret yaptigi gozlemlenmistir. Ayrica, arastirmaya katilan
firmalarin yaklasik %75'nin 10 yildan fazla suredir dig ticaret yaptigi
gorulmektedir. Bunun yani sira firmalarin dig ticaret gelirleri ele alindiginda,
gelirlerinin %45'inden fazlasinin dis ticaretten geldigini ifade edenlerin orani
%28,2'dir.

Olusturulan arastirma modelini test etmek amaciyla yapisal esitlik
modeli, en kiguk kareler yontemi (PLS=Partial Least Squares) kullanilarak
analiz edilmigtir. Analizler sonucunda elde edilen bulgular cercevesinde,

degiskenlerin birbirleri Gzerindeki etkileri ortaya ¢ikariimigtir.
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Mdusteri odaklilik ve rekabet odakliligin pazarlama karmasi Uzerindeki

etkileri:

Musteri odakliligin pazarlama karmasi yetenegi Uzerindeki etkisi,
yapisal egitlik modeli teknigi ile analiz edildiginde, musteri odaklihgin
pazarlama karmasi yetenegi Uzerindeki etkisinin anlamli ve pozitif oldugu
gorulmustir. Bu etki, p<0,01 dizeyinde ve yol katsayisi istatistiki olarak
anlamli ¢ikmistir. Rekabet odakhligin pazarlama karmasi yetenegi Uzerindeki
etkisi yapisal esitlik modeli teknidi ile analiz edildiginde, rekabet odakliligin
pazarlama karmasi yetenegi Uzerindeki etkisinin anlamli ve pozitif oldugu
saptanmigtir. Bu etki, p<0,01 dizeyinde ve yol katsayisi istatistiki olarak
anlamh gikmistir. MUsteri odakhlik ve rekabet odakliigin pazarlama karmasi
yetenegi Uzerindeki etkileri incelendiginde, musteri odakliigin daha yuksek
duzeyde bir etkiye sahip oldugu goézlemlenmistir. Bu bulgularin yani sira,
bagimsiz degiskenlerin bagimli degdiskenin acgiklama guclne katkilari
incelenmistir.  Aciklama glcinld belirlemek amaciyla F? degerleri
hesaplanmigtir ve musteri odaklilik ve rekabet odakliligin pazarlama karmasi
yetenegi agiklama gucu uzerindeki etkisinin kiigik dizeyde oldugu sonucuna
ulasiimistir. Sonug olarak, yapilan analizler neticesinde H1 ve H2 hipotezleri

kabul edilmistir.

Bu arastirma sonunda firmalarin, Grtn kalitesini, Grin 6zelligini, GrGn
ambalajini, Uran gesitliligini; Grin satis fiyatini, indirimleri, kar marijlari,
fiyatlardaki artis ve/veya azaliglari; dagitim kanallarin yapisini, aracilarin rolu
veya seklini, reklam tanitimlarini, reklam tanitim butgesini, kullanilan medya
aracini, iletilen mesaji, satis yontemlerini ve satis sonrasi geribildirimleri,
ihracat yapilan pazarlara ve musteri istek ve ihtiyaglarina gore duzenlemeleri

gerektigi sdylenebilir.

Yapilan ¢esitli calismalarda mdugsteri odakh firmalarin  musteri
memnuniyetini dnemsedigi, musteri memnuniyeti Uzerine ¢alismalar yaptidi
ve bunun sonucunda musteri baghhiginin arttigi sonucuna ulagilmigtir. ihracat

yapan firmalarin magteri odakli olmasi gerektigi bu ¢alisma sonucunda elde
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edilmig bir bulgudur ve bunun geregi olarak firmalara musteri baglhhgini

saglamalari icin musteri memnuniyetini Snemsemeleri gerektigi onerilebilir.

Firmalarin uluslararasi pazarda rakip eylemlerine kargi hizl bir sekilde
harekete gegerek rakiplerinden bir adim daha 6nde olmalari pazarlama
karmasi elemanlarini etkili bir sekilde kullanmalari ile mimkundur. Rakiplerin
yurtdisi pazarinda gergeklestirdikleri fiyat degisikliklerine ve urin ile ilgili
yapilan calismalara, firmanin hizli ve rekabet icerikli kargiliklar vermesi

gerektigi bu aragtirma sonucunda elde edilen 6nemli bir bulgudur.

Pazarlama karmasi elemanlari ihracat pazarlarinda belirlenirken,
musteri istek ve ihtiyacglari goz oninde bulundurulmali ve rakiplerin pazardaki
davraniglari takip edilmelidir. Urinin kendisi, fiyati, dagitim kanali ve
pazarlama iletisim araglari musteriler ve rakiplerine gore belirlenmelidir. Bu

sayede firmalarin basari dizeyleri daha da yukselebilir.

Mdisteri odaklilik ve rekabet odakliligin stratejik pazarlama yetenegi

uzerindeki etkileri:

Musteri odaklilik ve rekabet odakliligin stratejik pazarlama
yetenekleri Uzerindeki etkileri incelendiginde, musteri odaklilik ve rekabet
odaklihgin stratejik pazarlama yetenegi Uzerinde etkili olmadigi yapisal analiz
sonucunda tespit edilmistir. Analizler neticesinde, degiskenlerin birbirleri
uzerindeki etkisi beklendigi gibi pozitif ve anlamli ¢cikmamigtir. CUnku her iki
degiskenin t degerleri istatistiksel olarak gereken sarti saglamamaktadir.

Gergeklestirilen analizler neticesinde H3 ve H4 hipotezleri desteklenmemistir.

Musteri odakli ve rekabet odakli bir ihracatgi firmanin direkt olarak
pazarlama stratejilerini etkilemedigi, ancak pazarlama karmasi Uzerinden
etkili oldugu arastirma sonucunda goértulmuastir. Buradan hareketle, ihracatgi
bir firmanin stratejilerini belirlerken, pazarlama karmasi elemanlarini misteri
istek ve ihtiyaglarini dikkate alarak ve rakiplerin pazardaki eylemelerini goz

onunde bulundurarak hareket etmesi gerektigi sGylenebilir.
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Pazarlama karmasi yeteneginin stratejik pazarlama yetenegi

Uzerindeki etkisi:

Pazarlama karmasi yeteneginin stratejik pazarlama yetenegi
Uzerindeki etkisinin incelendigi model, yapisal esitlik modeli teknigi ile analiz
edildiginde, pazarlama karmasi yeteneginin stratejik pazarlama yetenegi
uzerindeki etkisinin pozitif ve istatistiksel olarak anlamli oldugu gorulmusgtir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda H5 hipotezi desteklenmisgtir.

Firmanin ihracat yapacagi pazara gore fiyatlarini, Granlerini, dagitim
kanallarini ve pazarlama iletisim ve promosyonlarini strateji gelistirirken
kullanmasi gerektigi bu arastirma sonucunda ulagilan bir bulgudur. Urin,
fiyat, dagitim ve pazarlama iletisimi araglarini, ihracat yapilan pazara goére
degistirmesi (bu noktada musteri odakli ve rekabet odakli olma énem arz

etmektedir) firmanin basarili olmasinda son derece dnemlidir.

Stratejik pazarlama yetenedinin ihracat performansi lzerindeki

etkileri:

Stratejik pazarlama yeteneginin ihracat performansi Uzerindeki
etkisinin incelendiginde, stratejik pazarlama yetenegi ihracat performansi
uzerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmigtir. Calismanin

bu sonuca gore H6 hipotezi kabul edilmistir.

Firmanin yurtdisi pazarinda gergeklestirdigi stratejilerin organize bir
sekilde vyapilmasi ve stratejilerin uygulanma surecinin denetlemesi
neticesinde firmanin ihracat performansinda énemli bir artisin gerceklestigi
analiz sonuglarinda goértulmustiar. Arastirma sonuglari arasinda, stratejik
pazarlama yeteneginin verimli bir sekilde kullaniimasi ihracat faaliyetlerinin
karliigini da artirdigi tespit edilmigtir. Firma ihracatinin hizli bir sekilde
bayimesi icin, firmanin gergeklestirecedi stratejilerde gerekli kaynaklari

tahsis ettigi calisma sonuglarinda yer almaktadir. Ayrica, ihracatin dizenli ve
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surekli olarak artmasi ve bununla birlikte sirkettin bdyumesinde énemli bir rol

oynadidi sonuglar arasinda belirtiimigtir.

Sonug¢ olarak, arastirma modelinden hareketle, ihracat yapan
firmalarin musteri odakli ve rekabet odakli olarak pazarlama karmasi
elamanlarini strateji belirlerken kullanmasi gerektigi ve bunun sonucunda da
ihracat performansinin artacagi bulgusu bu arastirma sonucunda elde

edilmistir.

Yenilik odakliligin pazarlama karmasi yetenedi ile stratejik pazarlama
yetenegi arasindaki duzenleyici etkisi ve yenilik odaklilidin stratejik

pazarlama yetenedi ile ihracat performansi arasindaki diizenleyici etkisi:

Pazarlama karmasi yetenekleri ile stratejik pazarlama yetenegi
arasindaki iligki tzerinde yenilik odakhlik degiskeninin dizenleyici etkisinin
bulunmadigi gergeklestirilen analizlerde ortaya cikmistir. Stratejik pazarlama
yetenekleri ile ihracat performansi arasindaki iliski Gzerinde yenilik odaklilik
degiskeninin, arastirma kapsaminda yer alan kitle agisindan, duzenleyici
etkisinin bulunmadigi arastirma sonugclari arasinda yer almaktadir. Yenilik
odaklhhgin yuksek oldugu durumlarda, pazarlama karmasi yetenedi ve
stratejik pazarlama yetenei arasindaki iligkinin ve stratejik pazarlama ve
ihracat performansi arasindaki iliski guclenmedigi ve yenilik odaklihgin duguk

oldugu durumlarda ilgili iligkilerin zayiflamadigi sdylenebilir.

5.2  Oneriler

Elde edilen sonuglar, hem arastirmalara yonelik hem de sektérde yer

alan firmalara yol gosterici olacaktir.
5.2.1 Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Gelecek arastirmalarda pazarlama yetenekleri degiskeni ile ilgili Dang
ve Wang (2007); Yam, Guan, Pun ve Tang (2004); Day (1994); Slater ve
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Narver (1994); Hooley, Fahy, Cox, Beracs, Fonfara ve Snoj (1999)

calismalarindan faydalanarak benzer ¢alismalar yapilabilir.

Pazarlama yeteneklerinin teknoloji Gzerindeki etkileri incelenip bu
faktoriin ihracat faaliyetleri agisindan olumlu ya da olumsuz etkileri

degerlendirilebilir.

Pazarlama yeteneklerinin ihracat performansi Uzerindeki etkisi, yurt igi
ve yurt digi pazar ozellikleri, urinun teknolojik agidan gelismigligi, Urun

Ozellikleri agisindan incelenmesinin faydali olacagi distnutlmektedir.

Arastirma  modeline  pazarlama yetenekleri diginda bagka
degiskenlerin eklenmesi ile model daha kapsamli hale getirilebilir. Ozellikle
inovasyon degiskeni ¢ok boyutlu olarak modele eklenebilir. Ayrica, firma
yonetiminin bakis acgisini yansitan degiskenler de modele eklenerek,

yonetimin ihracat performansi Uzerindeki etkisi gorulebilir.

Sadece Kayseri ilinden alinan érneklem daha genis bir alanda tutulup,
Tarkiye’'nin  herhangi bir bolgesinde farkh birka¢g sehirden 6rneklem

toplanarak kapsamli bir arastirma yapilabilir.

Bundan sonra gercgeklestirilecek olan arastirmalarin daha kapsamli ve
uzun donemde elde edilecek 6rneklem ile analizlerin gergeklestiriimesi,
sonuglarin genellegtiriimesi bakimindan daha yararli olacagi

dusunulmektedir.
5.2.2 Firmalara Yonelik Oneriler

Firmalar ihracat performansi agisindan yuksek dizeyde basari elde
edebilmek icin musterilerini ve rakiplerini iyi tanimali ve ona gére hareket
etmelidir. Firmalar ihracat performanslarini artirabilmek igin Grinlerini iyi
konumlandirmali, dagitim kanallarini iyi segmeli, tutundurma faaliyetlerine

onem vermeli ve Urunlerini piyasa kogullarina gére fiyatlandirmalidir.
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Firmalar pazarlama yetenekleri icerisinde yer alan stratejik pazarlama
yetenegi, pazarlama karmasi yetenegi, rekabet odaklihik ve musteri
odakliligin ihracat performansi Uzerindeki etkilerini dikkate alarak firmalarinin
eksik yonlerini kapatmalari, firmanin ihracat performansinin artmasina neden

olacaktir.

Firma rekabet icerisinde oldugu diger firma davraniglarini, gugli ve
zayif yonlerini, degisen stratejilerinin neler oldugunu pazara giris yapmadan
once tespit edip, rekabet avantaji elde ederek yapacagi ihracati musteri

ihtiyaclari temeline gore planlamalidir.

Ihracat pazarlama stratejilerini belirlerken, firmanin ihracat yaptig
pazara gOre Urdnlerini, fiyatlarini, dagitim kanallarini  ve iletisim
uygulamalarini  degistirebilmesi, ihracat performansini artirmada etkili

olacaktir.

Musgterilere gerek satis esnasinda, gerek satis sonrasinda iyi hizmet
sunacak fikirler uygulanmali, masteri degeri yaratmali, misteri memnuniyeti

ve musteri baghhgr saglanmahdir.

isletme icerisinde firma ydneticileri calisanlarin yenilikgi fikirlerini goz
onunde bulundurarak, galisanlara gerekli teknik araglarin saglanmasi ve yeni
fikirler icin ayri bir butgce olusturmasi, isletmenin yarari i¢cin énemli bir rol

oynayacaktir.

isletmeler yeni (riin gelistirmede, yeni yontemler ve fikirler kullanmal

ve bu fikirler yonetim tarafindan desteklenmelidir.
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EK: Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket formu, Kayseri ilinde dis ticaret yapan firmalarin pazarlama yeteneklerinin ihracat
performansi tizerindeki etkileri, yenilik odakliligin pazarlama karmasi yetenegi ile stratejik
pazarlama yetenegi ve yenilik odakliligin stratejik pazarlama yetenegi ile ihracat performansi
arasindaki diizenleyici etkisini tespit etmek amaciyla hazirlanmistir. Sorulara vereceginiz
yanitlarda dogru ya da yanlis sekilde bir degerlendirme yapilmayacaktir. Vereceginiz yanitlar
sadece bu arastirma i¢in kullanilacak ve tgiincii kisilerle paylasilmayacaktir. Calismamiza
yapacaginiz destek ve katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Fatih KOC Binnaz CINAR
Kocaeli Universitesi Balikesir Universitesi
Kandira UBYO Sosyal Bilimler Enstitisi

A. DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. Yasimz (liitfen yaziniz) : ..............
2. Cinsiyetiniz : Kadin |:| Erkek |:|
3. Medeni durumunuz: Evli |:| Bekar |:|
4, Egitim Durumunuz:
I:l Diplomasiz I:lilkégretim I:lLise I:l Onlisans I:l Lisans I:l Lisanststl (Master/Doktora)
5. Firmamzin aylik geliri (cirosu) yaklasik olarak ne kadardir? (liitfen yazimz)...........cccevevvnvinnnnes
6. Dis ticaret geliriniz yillik yaklasik ne kadardir? Veya yillik gelirinizin yiizde kagidir?...................
7. Firmamz Kag yasinAadir?.............cooiiiiiiiiiiiie e
@ 5 g £ E | 2§
< . X 5 3 ] 2 = 2
No Asagidaki yargilara ne derece katiliyorsunuz? = > > 2 S 1= g
2 E| E S| £ | 3=
v Bl T S 5| ¢ 5
VI > >
B. PAZARLAMA KARMASI YETENEGI
PK1 Thracat yaptigimiz pazarlara gére dagitim kanallarimizi
doniistirebiliriz/degistirebiliriz (kanalin yapisi, aracilarin rolii veya 1 2 3 4 5
sekli vb.)
PK2 Ihracat yaptiginuz pazarlara gére fiyatlarinz
donistiirebiliriz/degistirebiliriz (kar marjlari, indirimler, iiriinlin satig 1 2 3 4 5
fiyat1 vb.)
PK3 Ihracat yaptigimiz pazarlara gore iiriinlerimizi 1 2 3 4 5
donistiirebiliriz/degistirebiliriz (kalite, dzellik, ambalaj vb.)
PK4 Thracat yaptigimiz pazarlara gore pazarlama iletisimi ve promosyon
e e el ol . - 1 2 3 4 5
uygulamalarimizi doniistiirebiliriz/degistirebiliriz (gdnderilen mesaj,
kullanilan medya araci, reklam tanitim biitgesi, sekli, satis yontemleri
vb)
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3} g § g g o §
o . x 5 ) R g2 ~ 2
No Asagidaki yargilara ne derece katiliyorsunuz? =2 > 7 S1E <
= E| E& g = | g =
D = — -~ D =
C. STRATEJIK PAZARLAMA YETENEGI
Spy1 Ihracat pazarlama stratejilerimizin uygulanmast siirecini etkili bir
sekilde organize ederiz. 1 2 3 4 5
Thracat pazarlama stratejilerimizin uygulanma siirecini denetleriz.
SPY2
1 2 3 4 5
SPY3 Thracat pazarlama stratejilerimizi yiiriitmek i¢in gerekli kaynaklart
tahsis ederiz. 1 2 3 4 5
SPv4 Dis ticaret uygulamalarimizda, ihracat pazarlama
stratejimiz/stratejilerimiz etkili bir sekilde planlanmustir. 1 2 3 4 5
D. MUSTERI ODAKLILIK
MO1 | Ihracat odakl isletmememizin temelinde miisteri memnuniyeti iizerine
1 2 3 4 5
caligsmaktadir.
MO2 Ihracat stratejimiz, rekabet avantaji saglayabilmek i¢in ihracatta
miigteri ihtiyaclar1 temeline dayanmaktadir. 1 2 3 4 5
MO3 | Bizim isletmemiz miisteri memnuniyetini dnemser ve miisteri 1 2 3 4 5
memnuniyeti 6lcumleri yapar.
MO4 | Ihracat pazarinda satis sonras1 hizmete azami dikkat gostermekteyiz. 1 2 3 4 5
E. REKABET ODAKLILIK
RO1 Onemli rakiplerden biri, yurtdisindaki miisterilerimizi hedefleyen bir
calisma yiiriitiiyorsa, buna derhal karsilik vermeliyiz. 1 2 3 4 5
RO2 Ihracat yapilan pazara tehdit olusturan unsurlara kars1 hizli, rekabet
Lo . 1 1 2 3 4 5
igerikli karsiliklar verilmelidir.
RO3 Rakiplerin yurtdisi pazarinda fiyat yapisini degistirmelerinde hizla 2 3 4 5
karsiliklar verilmelidir.
RO4 Rakiplerin eylemlerine kars1 hizli bir sekilde harekete gegeriz. 2 3 4 5
F. YENILIK ODAKLILIK
YO1 Yeni iirtin gelistirme asamasinda ileri teknoloji kullaniriz. 2 3 4 5
YO2 Bizim yeni {iriinlerimiz her zaman en son teknolojiyi yansitir. 2 3 4 5
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3} g § g g o §
. . X B o R E ~ E
No Asagidaki yargilara ne derece katiliyorsunuz? =2 > 7 S1E <
= E| E s =g =
D = — -~ D =
YO3 Arastirma sonucu ortaya ¢ikan yeni teknolojileri istekli bir sekilde ve 1 2 3 4 5
hizlica benimseriz.
YO4 Bizim Urdinlerimiz endiistri standartlarinin 6niindedir. 1 2 3 4 5
YOS5 Iceride ve disarida, her zaman yeni teknolojiyi sistematik bir sekilde 1 2 3 4 5
arastiririz.
G. IHRACAT PERFORMANSI
IP1 Yaptigimiz ihracat hizl bir sekilde bilyiimemizi saglamstir. 1 2 3 4 5
1P2 Satiglarimizin biiylik bolimiinii yapigimiz ihracat olusturur. 2 3 4 5
1P3 Yaptigimiz ihracat faaliyetlerimiz oldukea karlidir. 2 3 4 5
IP4 Sirketin biiylimesinde, ihracatin belirgin katkis1 bulunmaktadir. 2 3 4 5

Anket burada sona ermistir. Tesekkir Ederiz.
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