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Oz
Calismanin amaci, uluslar arasi pazarlama stratejilerinin, yabanci pazara yonelik benzerlik algisinin ve pazardaki

rekabetgi avantaj kaynaginin ihracat performansi lizerine etkilerini incelemektir. Ayrica firma biiyiikliigii ve yasi
degiskenlernin etkisi de incelenecektir.

Arastirma &rneklemi Giineydogu Ihracatgilar Birligine kayith Gaziantep ilinde faaliyet gdsteren ihracatg
isletmelerdir. Ornekleme ydntemi olarak belirli bir olasilik hesabina dayanmayan kolayda rnekleme yontemi
kullanilmstir. Verilerin toplanmasinda anket yonteminden yararlanilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek
icin korelasyon ve regresyon analizleri yapildi. Calisma elde edilen bulgularin hem teorik hem yonetsel anlamda
yorumlanmasi, sonuglarin tartisilmasi, arastirma kisitlarinin degerlendirilmesi ve gelecek arastirmalar igin
Onerilerin sunulmasi ile sona ermektedir.

Anahtar Kelimeler: Uluslar arasi Pazarlama Stratejileri, Standardizasyon, Adaptasyon, Benzerlik Algisi,
Rekabetci Avantaj, Thracat Performanst.

Abstract

The aim of this study is to investigate the effects of international marketing strategies, competitive advantage and
similarity perception towards foreign marked on export performance. In addition to this study is researched the
effect of firm size and age on export performance will be researched.

The sample of research is members of Southeast Anatolia Exporters Unions in Gaziantep. The sample method is
convenience sampling. To test the research hypotheses, correlation end regression analyse. Finally, theoretical
and managerial implications of the study findings were discussed, the research constraint and limitation were
evaluated, and suggestions for future research were presented.

Key Words: International Marketing Strategy, Standardization, Adaption, Competitive Advantage, Perceived of
Environmental Similarity, Export Performance.
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1. GIRIS

Pazarlama en yalin tanimu itibariyla bir miibadele siirecidir. Bu siire¢ bir yandan insan
istek ve ihtiyaclarinin tatminine yonelik olmak zorundayken diger yandan da orgiitsel
amaglara ulasmay1 saglamaya ¢aligmaktadir. Uygulanan bir pazarlama programinin basarisi
ise bu iki tarafi ayni potada eritmesine bagli olup, bir yandan tiiketici ihtiyag¢larindaki
farkliliklar1 dikkate alip farkli pazarlama programlariyla basariya ulasmaya calisirken diger
yandan bu farklilagsmay1, orgiitsel amaglar1 dikkate alarak gerceklestirmek durumundadir.
Isletmeler ulusal pazarlarin yam smra uluslar arasi pazarlara agildiginda, tiiketici
ihtiyaclarindaki farklilasma artarken bu farklilagsmay1 karsilamak iizere giriseceg8i ¢abalarin
maliyeti de artmaktadir. Ancak isletmelerin farkli pazarlardaki farkli tiiketici gruplari icin
pazarlama programlarinda yapilan tiim degisimlere ragmen, Levitt (1983), kiiresellesme ile
birlikte ulusal zevk ve tercihlerin farkliliklardan ¢ok benzerlikler tasidigini ve standardize
edilmis iirtin ve hizmetler ile bu zevklerin tatmin edilebilecegini savunmustur (Altuna, 2007).
Aslinda uluslar arasi pazarlama yazininda 1960’11 yillarda tartisiimaya baslayan ve 1980’11
yillarda Levitt’in tekrar atesledigi adaptasyon mu standardizasyon mu tartigmast hala tam

olarak modellenebilmis degildir.

Bu calisma salt “adaptasyon mu standardizasyon mu” sorununa bir cevap
aramamaktadir. Caligma, ihracat¢1 isletmelerin belirli bir iilke pazarina yodnelik olarak
yiriitmiis olduklar1 pazarlama stratejilerindeki adaptasyon ve standardizasyon iki ug
noktasinda yer alan c¢izginin neresinde olduklarinin, ihracat performansi lizerine etkilerini
incelemeyi amaclamaktadir. - Ayrica caligma ihracat performansi Tlizerine ana ihracat
bolgesinin yerel pazara benzerligine iliskin firma algis1 ile yabanci pazara yonelik sunulan
rekabetgi avantajlarin da etkilerini degerlendirmektedir. Degiskenler arasi bu iligkilerin test
edilmesiyle ¢alisma, hangi degiskenin ihracat performans: iizerinde gorece daha giiclii bir
etkiye sahip oldugunu ortaya cikararak performans degiskeninin yonetilmesine katki

saglayacaktir.
2. LITERATUR iINCELEMESI ve HIPOTEZLER
2.1. ihracat Performansi

Ihracat, yabanci pazarlara acilmak isteyen ve agilan cogu isletme icin ilk adimdur.
Thracat performansi, uluslar aras1 pazarlama arastirmalarinda oldukca genis 6l¢iide ¢alisiimis
olmasina ragmen tanimi ve tanimi olusturan boyutlar {izerinde tam bir uzlas1 saglanamamastir.

Cavusgil ve Zou (1994), ihracat performansini bir firmanin yabanci bir pazara mallarini

246



Giiz-2011 Cilt:10 Sayi-38 (245-261) Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi  Autumn-2011 Volume:10 Issue:38

gondermesiyle hedefledigi amaclara ulagsma derecesi olarak ele almiglardir. Kavramsal olarak
thracat performansi, genelde, ihracatta etkinlik, yeterlilik ve siirekli ihracatla ilgilenme
anlamlarinda kullanilmaktadir (Aaby ve Slater, 1989; Madsen, 1989; Shoham, 1998;

Danigman ve S6kmen, 2007).

Ihracat performansmin kavramsal olarak dogru tanimlanmasinin yanmi sira
yonetilebilmesi igin dogru sekilde de olciilmesi gereklidir. Ihracat performansinin
kavramsallastirilmasinda goriis birligi olmamasina ragmen Ol¢limiinde yaygin olarak
kullanilan objektif ve subjektif olgiitler Canitez ve Yeniceri (2007) ve Olmez (2006)’in
yapmis olduklar1 calismalarinda c¢esitli kaynaklardan topladiklar1 bilgilerle su sekilde

ozetlenmektedirler:
Objektif Olgiitler,

. Thracat Satislartyla Ilgili Olgiitler: Bu gruba giren Slgiitler mutlak satis hacmi

ve/veya ihracat yogunlugu gibi degerlerden olusmaktadir.

o Thracat Karliliklartyla ilgili Olgiitler: Bu dlgiitler genel ihracat karliligmin yan

sira toplam ya da yurtici karliliga oranlamasi seklindeki degerlerdir.

. Thracat Satislart ve Karliliklarinin Degisimleriyle Ilgili Olgiitler: Daha 6nceki
gruplarda yer alan Olgiitler zamanin belirli bir anina yonelik degerleri icerirken bu grup

Olciitler zamanin belli bir anina gére degisimi ve gelisimi igermektedir.
Subjektif olciitler,

o Stratejik Nitelikli Olgiitler: Ihracat yapilan dis pazarda hedeflenen pazar
genislemesi, gelistirilen rekabetg¢i stratejiler, iirlin farkindaligindaki artis gibi startejik nitelikli

Ogeleri barindirmaktadir.

o Davranigsal Olgiitler: Bu dlgiitler memnuniyete dayali dlgiimleri igermekte ve
genellikle ihracat yogunlugundan duyulan memnuniyet, ihracat basar1 algilamasi gibi

degiskenlerle degerlendirilmektedir.

Olgemediginizi ydnetemezsiniz ancak bir performansi dlgmek ydnetmek igin yeterli
degildir. Aym1 zamanda Olglim farkliliklarina neden olan degiskenlerin agiga ¢ikarilmasi
gereklidir. Thracat performansinin belirleyicileri olarak ele alinan bu degiskenler iizerinde ¢ok
sayida calisma yapilmig; bu ¢alismalardan bazilarinda ihracat performansiin belirleyicileri
olarak cevresel faktorler iizerinde durulurken, bazilarinda da firma i¢i faktorler {izerinde

yogunlasilmistir (Danisman ve Sokmen, 2007). Katsikeas ve arkadaslar1 (2000), bu
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degiskenleri temel degiskenler ve miidahale edilebilen degiskenler olarak iki grup altinda ele
almiglardir. Cavusgil ve Zou (1994: 4-5) ise performansi belirleyen degiskenler olarak ihracat
pazarlamas: stratejisi, firma 6zellikleri, {irlin 6zellikleri (igsel degiskenler), sektor ozellikleri

ve ihracat pazari 0zellikleri (dissal degiskenler) lizerinde durmuslardir (Torlak ve dig., 2007).

2.2. Uluslar aras1 Pazarlama Stratejileri (Adaptasyon ve Standardizasyon),

Benzerlik Algisi, Rekabetci Avantaj ve Thracat Performansi

Standardize edilmis pazarlama programlari, pazarlama karmasindaki tiim elemanlarin
irtiniin satildig1 her {ilke icin i¢ pazarla ayni olmasimi -standart olmasi- ifade etmektedir.
Diger bir ifadeyle, bir isletmenin i¢ pazara yonelik hazirladig1 ve i¢ pazardaki hedef kitlenin
istek ve ihtiyaclarini karsilayan bir iriindi, iirlinde ve pazarlama stratejilerinde herhangi bir
degisiklik yapmaksizin dis pazarlara sunmasidir. Standardizayon yaklagiminin savunuculari,
diinyadaki kiiresellesme egilimlerinin standartlasmaya yol agtigin1 ve daha biiylik pazar
benzerligi, daha teknolojik tekdiizelik ve tiiketici istek ve. ihtiyaclarindaki daha yiiksek
yeknesaklikligin ardindaki yonetici giic olarak da kiiresellesme egilimini gdrmektedirler
(Levitt, 1983; Theodosiou ve Leonidou 2003). Levitt (1983), firmalarin standardizasyon
stratejisi uygulamasinin {iretim, pazarlama, yonetim ve AR-GE gibi faaliyetlerde olcek
ekonomisinden yararlanma firsat1 saglamasinin yani sira tirlinlerin satildig: her tilkede tutarl
bir marka imaj1 saglayacagindan karli bir uygulama oldugunu belirtmektedir (Samiee ve Roth,

1992; Schuh, 2000; Navarro, 2010).

Adaptasyon yaklasimini destekleyenler ise, diinyadaki kiiresellesme egilimindeki
artisa ragmen, iilkeler arasinda tiiketici ihtiyaclari, kullanim kosullari, satin alma giicii, ticari
altyap1 kiiltiir ve gelenekler ve teknolojik gelismisligin hala ¢ok yiiksek bir farklilik icerdigini
ve bu nedenle isletmelerin her pazara gore pazarlama stratejilerini diizenlemesi gerektigini

savunmaktadirlar (Theodosiou ve Leonidou 2003).

Bu noktada isletmeler pazarlama stratejilerinin, faaliyet gosterdikleri ulusal sinirlar
disinda da basarili olabilmesi icin stratejilerini standardize etmekle adapte etmek arasinda bir
dengeye tasimak zorundadirlar. Burada denge kelimesi onemlidir. Ciinkii denge ile ifade
edilmeye ¢aligilan bu stratejilerden birinin tercih edilmesi ya da bu stratejileri iki exterm nokta
olarak gormek degildir. Burada 6nemli olan iki stratejinin birbirileriyle nasil uyum iginde
caligsabilecegine yonelik bir bakis acis1 gelistirmektir. Aslinda temel sorun isletmelerin uluslar
arast pazarlama stratejilerini ulusal pazarlama stratejilerine oranla, ne decede adapte
ettikleridir. Adaptasyonun sifir oldugu nokta standardizasyonu ifade ederken sifirdan

farklilagmas1 adaptasyon derecesini gostermektedir. Gergekte dogru karsilastirma
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“standardizasyona kars1 adaptasyon” degil “standardizasyona karsi adaptasyonun derecesi”

olacaktir.

Adaptasyon, tiiketici istek ve ihiyaglarini karsilama noktasinda miikemmel bir strateji
olarak bir ucta dururken; standardizasyon sagliyacagi maliyet avantajlart ile diger ugta yer
almaktadir. Sonug¢ olarak, uluslararasi pazarlamada iiretici veya satici agisinda problem,
adaptasyonun dogurdugu ek maliyetlerle, standardizasyonun miisteri arzu ve ihtiyaclarini tam
olarak kargilamama olasilig1 arasinda, orta bir yolun bulunmasidir (Sar1, 2007). Bu noktada
isletmeler icin ideal olan, minumum diizeyde yerel adaptasyonlarla basarili olabilen standart

tirlinler ve pazarlama programlaridir (Kartal ve Ay, 2004).

Daha oOnce yapilan bircok arastirma, iirlin adaptasyon diizeyi ile ihra¢ pazar
performansi arasinda pozitif yonde bir birliktelik oldugunu gdstermistir (Calantone ve dig.,
2004: 189). Calantone ve arkadaglar1 (2006), firmalarin daha etkin bir iirlin adaptasyonu
yapmalarinin ihracat performansini artirip artirmayacagini Cinli firmalar {izerinde ihracat
yaptiklar1 {i¢ lilkeyi dikkate alarak arastirmislar ve {i¢ lilkenin tamamu icin ilgili hipotezleri
desteklenmistir. Cavusgil ve Zou (1994), Amerikali ihracat¢r firmalar1 ele aldiklari
caligmalarinda ihracat performansi ile {irlin adaptasyonu arasinda gii¢lii bir ampirik bagin

oldugunu kanitlamislardir.

Navarro ve arkadaslar1 (2010), adaptasyonun sagliyacagi yararlardan hareketle
adaptasyonun ihracat perfromansini pozitif yonde etkileceyecegi  Ongoériisiinde
bulunmuslardir. Ispanya’ da  yerlesik ihracat firmalar1 iizerine yapmus olduklari

arastirmalarinda bu ongoriilerini dogrulayamamiglardir.

Sousa ve Bradley (2008), fiyat adaptasyon derecesinin firmanin ihracat performansini
negatif yonde etkiledigini, diger bir ifadeyle, uluslar aras1 pazarlarda fiyat adaptasyon derecesi
azaldik¢a ihracat performansinin arttigini bulmuglardir. Bu sonucun temel nedenini ise uluslar
aras1 pazarlarda tutarli bir fiyat imajina sahip olmanin performans: destekledigi diislincesine

dayandirmiglardir.

Cavusgil (1984), adaptasyon ve performans arasinda zayifda olsa pozitif bir iliski
bulmasina ragmen, Samiee ve Roth (1992) ve O’Cass ve Julian (2003) performans ve
adaptasyon arasinda anlamli bir iligki tespit edememislerdir. Tiim bu degerlendirmeler
sonucunda ¢alismanin birinci hipotezi pazarlama stratejilerinin adaptasyon derecesinin ithracat

performansini olumlu yonde etkiledigine yoneliktir.
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H;: Pazarlama stratejilerindeki adaptasyonun derecesi ihracat performansini pozitif
yonde etkilemektedir.

H; ,: Mamiil karmasinin adaptasyonun derecesi ihracat performansini pozitif yonde
etkilemektedir.

H;.: Fiyat karmasinin adaptasyonun derecesi ihracat performansini pozitif yonde
etkilemektedir.

H;..: Dagitim karmasimin adaptasyonun derecesi ihracat performansini pozitif yonde
etkilemektedir.

H; z: Tutundurma karmasimin adaptasyonun derecesi ihracat performansini pozitif
yonde etkilemektedir.

Cevresel faktorler denildiginde, bir isletmenin uluslar arasi is uygulamalarin1 gerek
dogrudan gerekse dolayli bir bicimde etkileyen ekonomik, sosyokiiltiirel, teknolojik, politik
ve yasal kosullar akla gelmektedir. Bu kosullar isletmelerin ulusal pazarlara yonelik
gelistirdigi stratejileri etkiledigi gibi ¢ok daha giiclii bir bicimde uluslarararasi pazarlara
yonelik pazarlama stratejilerini de etkilerler. Daha oOnce yapilan birgok ¢alisma, ihrag
pazarlarmin g¢evresel 6zelliklerinin ve ulusal pazara gore farkliliklarinin firma stratejilerinin
(6rn. O’Cass ve Julian, 2003) yanisira ihracat performansini da etkiledigini géstermektedir
(Balabanis ve Katsikea, 2003; Baldauf ve dig., 2000; O’Cass ve Julian, 2003; White ve dig.,
1998). Sousa ve Bradley (2008) calismalarinda, bir firmanin yerli ve yabanci pazarlari
arasindaki ¢evresel farkliliklarin ihracat performansini negatif yonde etkileyecegi
ongoriisiinde bulunmalarina ragmen bu 6ngdriiyii destekleyici sonuglar elde edememislerdir.
Firmalarin yabanci pazara iliskin benzerlik algisinin ihracat performanslarini olumlu yonde
etkileyecegi ongoriisiiyle, calismanin ikinci hipotezi:

H,: Thracat¢t firmamn ana ihracat bélgesine iliskin cevresel benzerlik algisi ihracat
performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Genellikle daha yiiksek bir ekonomik performans, daha memnun miisteri ve/veya daha
sadik bir miisteri kitlesi olugsmasina yol acan rekabetci avantajlar en 6z olarak “bir firmanin
rakiplerine kars1 savunulabilir bir pozisyon yaratabilme yeteneginin biiytlikliigii (Porter, 1985;
McGinnis ve Vallopra, 1999)” seklinde tanimlanabilir (Li ve dig., 2006). Isletmeler fiyat,
maliyet, kalite, {irtin 6zellikleri, esneklik ve hiz gibi c¢esitli rekabet¢i avantaj kaynaklarina
sahip olabilirler. Piercy ve arkadaglar1 (1998), ihracagat¢1 firmalarin daha iyi bir performans
sergileyebilmeleri i¢in ihracat kaynak ve yeteneklerinini yani sira daha cazip pazarlar i¢in
etkin rekabetci avantajlar gelistirmeye odaklanmalarini 6nermistir. Clinkii isletmelerin sahip

olduklart rekabetci avantajlarin ihracat performanslarini anlamli bir bigimde etkiledigine
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iliskin ¢ok sayida ampirik aragtirmadan bahsedilebilinir (Moen, 1999: 55). Calismanin tiglincii

hipotezi:

H;: Ihracat¢r firmamin rekabetci avantajlart ihracat performansimi pozitif yonde
etkilemektedir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Calismanin amaci, ihracatgr isletmelerin belirli bir iilke pazarina yonelik olarak
yiiriitmiis olduklar1 uluslar aras1 pazarlama stratejilerini adapte etme derecelerinin, yabanci
pazara yonelik benzerlik algismmin ve pazardaki rekabetci avantaj kaynaginin ihracat

performansi tlizerine etkilerini incelemektir. Caligsma su sorulara yanit aramaya c¢alismaktadir:

1. Ele alinan her bir arastirma degiskeninin ihracat performansi {izerine ayr1 ayri

ve birlikte etkileri nelerdir?

2. Hangi arastirma degiskeni gorece ihracat performansimi daha iyi

yordalamaktadir?

Sekil 1°de ele alinan kavramsal modelde firmalarin ihracat performanslari ile aragtirma

degiskenleri arasinda kurulan iligkiler gosterilmektedir.

Uluslar arast Pazarin Benzerlik Diizeyi

ihracat Performansi

Uluslar arast Pazarlama Stratejisi Adapt.Derc.

(Standardizasyon-Adaptasyon) i
. Mal Adapdasyon Derecesi (IHPERF)

Fiyat Adapdasyon Derecesi

L]
e  Dagitim Adapdasyon Derecesi
L]

Tutundurma Adapdasyon Derecesi A
Kontol Degiskenleri:
. Firma Yas1
Uluslar arast Pazardaki Rekabet¢i Avantaj . Biiyiikliik

Sekil 1: Kavramsal Model
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3.2. Degiskenlere iliskin Olceklerin Gelistirilmesi, Orneklem, Veri Toplama

Yontem ve Araci

Ihracatg1 firmalarin, ihrag pazarlarina yonelik pazarlama stratejilerini ulusal pazarlara
gore adaptasyon derecesi Leonidou ve arkadaslarinin (2002) calismasindan yararlanilarak
gelistirilen bir dlgekle dlciildii. Olgek, pazarlama karmasin her bir unsuru i¢in adaptasyon
derecesinin degerlendirildigi 24 sorudan olusmaktadir. Olgegi olusturan her bir ifade “1 hicbir
adaptasyon yapmadik, 2 az, 3 orta, 4 ¢ok ve 5 tamamen adapte ettik” araliklarindan olusan
likert tutum Olcegi kullanilarak degerlendirilmistir. Ana ihracat pazarimin ulusal pazara
benzerlik diizeyine iligkin firma algis1 Sousa ve Bradley (2008) ¢alismasinda kullanilan 6l¢ek
(Klein ve Roth, 1990; Shoam, 1999; Theodosiou ve Katsikeas, 2001) temel alinarak
gelistirilmistir. Bu Olgek yazarlarca ilave edilen bir soru ile birlikte toplam 6 ifade ile
dl¢iilmiistiir. Ihracat¢1 firmanin yabanci pazardaki rekabetci avantaji Kaleka (2002)nin
caligmasinda oldugu gibi maliyet, iirin ve hizmet boyutlariyla degerlendirilmistir. Rekabetci
avantaj degiskeni toplam 11 ifade ile ele alinmustir. Thracat performansi, bu alanda yapilan
bir¢cok ¢alismada kullanilan ihracat satislarindaki biiylime, ihracat karliligi, toplam satislar
icerisinde ihracat satiglarinin orani, beklentilere oranla gergeklesen ihracat rakami ve
rakiplerine oranla ihracat performansi algisindan olusan 5 ifade ile degerlendirilmistir (Sousa
ve Bradley, 2008; Brouthers ve Xu, 2002; Katsikeas ve dig., 1996; Robertson ve Chetty,
2000; Zou vedig., 1998). Firma yasi, firmasinin kurulus yili; firmanin biiyiikligi ise sadece

calisan sayisina bagli olarak dl¢iilmustiir.

Arastirma orneklemi Giineydogu Anadolu Ihracatgilar Birligine kayith Gaziantep
ilinde faaliyet gosteren ihracatci firmalardan belirli bir olasilik hesabina dayanmayan kolayda
ornekleme yontemiyle seg¢ilmis, Ornekleme giren firmalar ile yiizyiize anket yOntemi
kullanilarak goriisiilmiistiir. Toplam 37 firma ile gorlisme yapilmis ve bu firmalarin tamami

ornekleme dahil edilmistir.
4. ANALIZ VE BULGULAR

Arastirmaya katilan ihracat¢1 firmalarin ana ihracat bolgesi dagilimi incelendiginde 23
firmanin Ortadogu Ulkeleri Bolgesini (%62,2), 10 firmanin Avrupa Birligi Ulkeleri Bolgesini
(%27,0), 1 firmanin Afrika Ulkeleri Bélgesini (%2,7), 3 fimanm ise Cin, ABD ve Kuzey
Kibris Tirk Cumhuriyetini (%8,1 diger) ana bolgesi olarak tanimladiklar1 goriilmiistiir.
Katilimer firmalarim %59,5°1 nihai tiiketiciye yonelik mal ihracatinda bulunurken %49,5’1
enduistriyel iiriin ihracat1 yapmaktadir. Toplam ¢alisan sayist 4 ile 25.000 arasinda degigmekte

olup ortalama 1.184,78dir. Firmalarin yaslar1 dagilimi 1 ile 66 arasindadir.
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Anketi yanitlayanlara iliskin tanimlayici istatistiklere bakildiginda, yaslar1 25 ile 58
arasinda olup, %10,8’1 kadin %89,2°si erkeklerden olusmaktadir. Anketi yanitlayanlardan 8
tanesi lise, 24 tanesi iki ya da dort yillik tiniversite mezunu 5 tanesi ise lisansiistli egitim
yapmustir. Cevaplayanlarin  biiyiik ¢ogunlugu isletme sahibidir (%43,2). Ust diizey
yoneticilerin oran1 %21,6, ihracat ya da pazarlama gibi bolim yoneticilerinin oran1 %32,4

kalan oran ise kendisini diger grubu icerisinde tanimlamistir.

Aragtirmada kullanilan degiskenlere ait oOlgeklerin  kavramsal modele olan
uygunluklari, kesifsel faktor analizi ile test edilmistir. Kesifsel faktor analizleri i¢in Varimax
Dontistimlii  Temel Bilesenleri Analiz  Yontemi kullanilmis  ve Olgeklerin  igsel
giivenilirliklerini  6lgmek maksadiyla ise Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmistir.
Arastirmada ele alian degiskenlere iliskin hesaplanan giivenilirlik katsayilar1 bir tanesi harig
Nunnally (1978) tarafindan belirlenen ve sosyal bilimler i¢in gecerli 0,70 degerinden
yiiksektir. Ayrica orneklemin faktdr analizi yapmaya yeterliligini degerlendirmek amaciyla
Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) testi yapilmis ve KMO degerlerinin 0,50’den yiiksek oldugu
tespit edilmistir.

Uluslar aras1 pazarlama stratejileri (UPSTR) dlgeginde yer alan tiim maddeler faktor
analizine dahil edildi. UPSTR o6lcegi teorik olarak dort faktorden olusmaktadir. Bu
faktorlerden mamiil karmasinin adaptasyonunu dlgen (UPSTR-M) faktore ait ifadelerden {ic
tanesi baska faktore yiiklendikleri i¢in analiz dist birakilmiglardir. UPSTR 6lgeginin fiyat
karmasinin adaptasyon derecesini 6lcen (UPSTR-F) faktor, 5 ifade ile 6l¢iilmiistiir. Ancak bu
ifadelerden nihai tiikeciye satis fiyatindaki adaptasyon derecesini belirlemeye yonelik ifade
diisiik faktor yiiklenme katsayisina sahip oldugu i¢in analiz dis1 birakilarak bu faktor 4 ifade
ile degerlendirilmistir. UPSTR 0l¢eginin dagitim karmasinin adaptasyon derecesini lgen
(UPSTR-D) faktore iliskin sorular kendi i¢lerinde bir faktor olusturmayarak farkli faktorlere
dagildiklar1 gézlemlenmistir. Bu nedenle bu faktor biitiiniiyle analiz dig1 birakilmistir. UPSTR
Olceginin son faktorii olan tutundurma karmasinin adaptasyon dercesini belirlemeye yonelik
(UPSTR-T) faktor, 6 ifade ile degerlendirilmis ve tiim ifadelerin ilgili faktore ytliklendikleri
tespit edilmistir. Tiim bu degerlendirmeler neticesinde teorik olarak 4 boyutlu bir yapiya sahip
olmas1 gereken UPSTR 0Olgegi daha sonraki analizlerde 3 boyut ile degerlendirmeye
alinmistir. UPSTR 06lgegine iliskin bu {i¢ faktor tarafindan agiklanan toplam varyans orani ise
%67,55 olarak bulunmustur. UPSTR o6l¢egine iliskin KMO o6rneklem yeterliligi 6lgiitii 0,736
ve Bartlett testi 410,840; p<0.00 olarak hesaplanmuistir.
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Tablo 1: Uluslar aras1 Pazarlama Stratejileri Adaptasyon Dereceleri Olgegi (UPSTR) Faktor Analizi

FAKTORLER Faktor Yukleri
F1 F2 F3 F4

Uriin Karmasimin Adaptasyon Derecesi (UPSTR-M) 0=0796

Uriin tasariminda ,791
Uriin kalitesinde ,696
Hizmet kalitesinde ,885
Marka isminde -

Ayni iriiniin farkli tiir ve 6zellikteki alt iiriin sayisinda ,529

Urun etiketinde yer almasi zorunlu yasal bilgilerin kapsam ve igeriginde -
Uriin etiketinde yer alan tiiketici bilgilerinin kapsam ve igeriginde -

Uriin stratejimizin taman dikkate alindiginda ,445
Fiyat Karmasinin Adaptasyon Derecesi (UPSTR-F) 0=0,871

Nihai tiiketiciye satis fiyatimizda -

Fiyatlama stratejinizi olusturan olgiitlerde ,801

Fiyat indirim politikalarimizda ,793

Karlilik oranlarimizda ,756

Genel olarak fiyatlama stratejimizde ,909

Dagitim Karmasinin Adaptasyon Derecesi (UPSTR-D)  ¢=0,825

Dagitim kanallarimizda -
Araci kurumlarimizin se¢im 6lgiitlerimizde -
Tasima sistemlerimizde -
Dagitim biitgemizde -
Dagitim stratejimizin tiimiini dikkate aldiginizda -
Tutundurma Karmasinin Adaptasyon Derecesi (UPSTR-T) 0=0,907

Medya araglarinin kullanim oranlarinda ,807

Reklam iceriginde ,844

Tutundurma igeriginde ,849

Tutundurma amacinda ,733

Tutundurma araglariin kullanim oranlarinda ,808

Tutundurma stratejimizin genelinde ,680

Acikladig1 Varyans (%) 42,57 14,87 10,11
Toplam Aciklanan Varyans (%) 67,55

Rotasyon Metodu: Varimax

Thracatg1 firmalarin ana ihrag¢ pazarlarinin kendi iilke pazarlariyla benzerlik algisi, 6 ifade ile
Ol¢iilmiis ve bu ifadelerin tek faktor olusturduklar: goriilmistiir. Benzerlik algis1 (BENALG)
Olcegine iliskin KMO o6rneklem yeterliligi olgiitii 0,730 ve Bartlett testi 116,531; p<0.00

olarak hesaplanmistir.

Tablo 2: Benzerlik Algis1 Olgegi (BENALG) Faktor Analizi

FAKTORLER Faktor Yiikleri

Benzerlik Algisi Olcegi (BENALG) 0=0,854 Fl

[letisim alt yapisiin benzerlik diizeyi ,870
Pazarlama alt yapisinin benzerlik diizeyi ,855
Uriin ve hizmete iliskin teknik gerekliliklerin benzerlik diizeyi 910
Yasal diizenlemelerin benzerlik diizeyi ,601
Ekonomik gelismigligin benzerlik diizeyi ,660
Sektorel gelismisligin benzerlik diizeyi ,644
Agikladigi Varyans (%) 58,771
Toplam Aciklanan Varyans (%) 58,771

Rotasyon Metodu: Varimax
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Ihracat¢r  firmalarin, ana ihra¢ pazarlarindaki rekabetci avantajlarini (RAVAN)
degerlendirmeye yonelik gelistirilen 6lgek, maliyete dayali rekabetci avantaj, iiriine dayali
rekabet¢i avantaj ve sunulan hizmete dayali rekabetgi avantaj olmak iizere ii¢ boyuttan
olusmaktadir. Ancak yapilan faktdr analizi sonuglari, bu degiskene iliskin ifadelerin iki
faktore ayrildigini gostermistir. Maliyete dayali rekabetci avantaji Olgen sorular olmasi
gerektigi gibi kendi baslarina bir faktor olustururken, iirline ve sunulan hizmete dayali
rekabet¢i avantaji Olgen ifadeler ise birlikte ayr1 bir faktor olusturmuslardir. Bu durumda
RAVAN olgegi daha sonraki analizlerde RAVAN-Maly. ve RAVAN-Urn. olarak
degerlendirilmistir. RAVAN ol¢egine iliskin KMO o6rneklem yeterliligi ol¢iitii 0,741 ve
Bartlett testi 178,386; p<0.00 olarak hesaplanmustir.

Tablo 3: Rekabetgi Avantaj Olgegi (RAVAN) Faktor Analizi

FAKTORLER Faktor Yiikleri

F1 F2
Rekabetci Avantaj Maliyetler (RAVAN-Maly.) 0=0,666
Birim iiretim maliyeti 177
Satilan malin maliyeti ,755
Nihai tiiketiciye satig fiyati ,675
Rekabetci Avantaj Uriin ve Hizmet (RAVAN-Urn.) a=0,868
Uriin kalitemiz ,665
Uriin ambalajimiz , 707
Uriin dizayn ve stilimiz ,692
Uriiniin bulunabilirlik seviyesi ,701
Teknik destek/satis sonrasi hizmet diiz. ,635
Uriin teslim hizimiz ,822
Uriin teslim giivenilirligimiz ,725
Uriin yelpazemizin genisligi ,693
Acikladig1 Varyans (%) 39,874 19,025
Toplam Aciklanan Varyans (%) 58,899

Rotasyon Metodu: Varimax

Thracat performansmi (IHPERF) 6lcen ifadeler, yapilan faktor analizi neticesinde tek faktdr
olusturduklar1 goriilmiis ve bu dlgege iliskin KMO o6rneklem yeterliligi ol¢iitii 0,782 ve
Bartlett testi 93,541; p<0.00 olarak hesaplanmustir.

Tablo 4: Thracat Performansi Olgegi (IHPERF) Faktor Analizi

FAKTORLER Faktor Yiikleri
Ihracat Performansi Olcegi (IHPERF) a=0,874 F1
Onceki yila gore, 2010 yili ihracat satiglarinizdaki bityiime ,867

Onceki yila gore, 2010 yili ihracat karlilig: ,780

Onceki yila gore, 2010 yili satiglar1 igindeki ihracat oram , 770

2010’da gerceklesen ihracat rakamimiz beklentilerimizden ,870

Acikladig1 Varyans (%) 67,127

Toplam Aciklanan Varyans (%) 67,127

Rotasyon Metodu: Varimax
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IHPERF ile arastirma degiskenleri arasindaki iliskileri ortaya ¢ikarmak igin regresyon ve
korelasyon analizlerinden yararlanilmustir. ilk olarak yapilan korelasyon analizi sonuglari,
firmalarin IHPERF ile UPSTR-M (1=0,376; p<0,05), UPSTR-T (1=0,370; p<0,05), BENALG
(r=0,384; p<0,05) ve RAVAN-Urn (1=0,403; p<0,01) degiskenleri arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir.

Tablo 5: Korelasyon Analizleri

1 2 3 4 5 6 7 8 9 Ort. S.Sap.
1. [HPERF 1 362 0,71
2. UPSTR-M 376" 1 422 0,63
3. UPSTR-F 254 4547 1 3,58 0,84
4., UPSTR-T 370" 4927 3647 1 3,08 0,96
5. BENALG 384" 466 140 305 1 2,92 0,76
6. RAVAN-Maly. 112,181  -019 ,138  -109 1 2,94 0,56
7. RAVAN-Urn. 403" 6177 343" 7267 343" 166 1 422 0,57
8. FBUYUK ,194 170 -,025 3387 -3257 245 275 1 1184 4240
9. FYAS 005 265,120 234 -219 165 ,180 ,686° 1 17,10 13,55

Ort.: Ortalama; S.Sap..: Standart Sapma. **: 0,01 diizeyinde anlamli; *: 0,05 diizeyinde anlamlL.

Calismada ele alan degiskenlerin IHPERF iizerine birlikte etkilerini degerlendirmek igin
regresyon analizinden yararlanildi. Yapilan analizde IHPERF bagimli degisken UPSTR-M,
UPSTR-F, UPSTR-T, BENALG, RAVAN-Maly, RAVAN-Urn, FBUYUK ve FYAS
bagimsiz degiskenler olarak modele dahil edildiler. Tablo 3’de yer alan analiz sonuglarina
gore model 0,10 diizeyinde istatistiksel olarak anlamhidir (F=1,952; p<0,10). BENALG (B=
0,403; p<0,05) ve FBUYUK (B= 0,000; p<0,05) degiskenlerinin IHPERF iizerinde etkili
oldugunu goriilmektedir. Modelede yer alan diger bagimsiz degiskenlerin katsayilar1 anlaml
bulunamamaistir. Bu sonuglara gore sadece arastirmanin ikinci hipotezi deteklenmis, birinci

hipotez ve ona bagl alt hipotezlerle {iglincii hipotez desteklenememistir.

Tablo 6: Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B Bista) t R’ Diiz. R F
Sabit Terim 1,186 1,104 0,358 0,175 1,952
UPSTR-U 0,013 0,012 0,050

UPSTR-F 0,184 0,215 1,171

UPSTR-T 0,019 -0,025 -0,106

BENALG 0,403 0,430 2,034

RAVAN-Maly. 0,094 0,074 0,461

RAVAN-Urn. 0,119 0,095 0,382

FBUYUK 0,000 0,508 2,065

FYAS 0,016 -0,302 -1,379

**%*.0,01 diizeyinde anlamli; **: 0,05 diizeyinde anlamli; *: 0,10 diizeyinde anlamli.
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5. SONUC ve ONERILER

Bu bolimde ilk olarak degiskenler arast yapilan korelasyon sonuglari
degerlendirilecektir. Firmalarin ihracat performansi ile mamiil ve tutundurma karmasinin
adaptasyon dereceleri arasindaki korelasyon katsayilar1 anlamli bulunmustur. Bu degiskenler
arasi korelasyon katsayilar1 pozitif ancak zayif bir iligkiyi gostermektedir. Firmalarin ihracat
performansi ile ana ihracat bolgesine iliskin benzerlik algilar1 arasinda da anlamli, pozitif

yonde ancak zayif bir iligki vardir.

Mamiil karmasinin adaptasyon derecesi ile fiyat ve tutundurma karmasinin adaptasyon
dereceleri arasinda anlamli, pozitif yonde orta diizey sayilabilecek iliskiler tespit edilmistir.
Fiyat karmasmin adaptasyon derecesi ile de tutundurma karmasinin adaptasyon derecesi
arasinda anlamli korelasyon vardir. Kisaca analiz edilen biitiin pazarlama karmas1 unsurlarinin
adaptasyon dereceleri birbirleriyle anlamli korelasyon katsayilarna sahiptir. Bu sonugtan
hareketle firmalarin pazarlama karmasiin sadece birinde adaptasyona gitmedikleri, yapilan
adaptasyonlarin karmanin biitiin elemanlarim1  kapsayacak sekilde degerlendirdikleri

diistiniilebilir.

Mamiil ve tutundurma karmasinin adaptasyon derecesi ile iiriine ve sunulan hizmete
dayali rekabet¢i avantaj arasinda anlamli korelasyon katsayilar1 tespit edilmistir. Bu sonug
dogaldir ¢iinkii {irlin ve tutundurma cabalart iizerinde yapilan adaptasyonlarin ayni zamanda
rekabet¢i bir avantaj saglamasi miimkiindlir ya da {rline veya sunulan hizmete dayali
rekabetgi avantaj elde etmek isteyen bir isletme bu sayede {irlin ya da tutundurma cabalar

tizerinde adaptasyonu gerceklestirmis olur.

Tutundurma karmasmin adaptasyon derecesi ile firma biytlkligi arasindaki
korelasyon katsayisi anlamlidir. Tutundurma karmasinda adaptasyon ile isletme biiytikliigi
arasindaki iliski onemlidir. Ciinkii farkli pazar bolgeleri icin bir igletmenin tutundurma
karmasi1 adaptasyonu maliyetli bir istir ya da diger agidan bakildiginda ancak biiytlik firmalar

tutundurma faaliyetlerinde adaptasyon yapabilmeleri miimkiindiir.

Ihracat firmalarmin yabanci pazara iliskin benzerlik algis1 ile firma biiyiikliigii
arasinda negatif bir korelasyon bulunmaktadir. Diger bir ifade ile firma biiytikliigli azaldik¢a
firmanin benzerlik algis1 artmakta, yani kii¢iik firmalar kendi iilke pazarlarina benzeyen
iilkelere yonelmektedir. Benzerlik algis1 azaldikga firma biiyiikliigi artmaktadir.
Uluslararasilasma siirecine ilk baglayan isletmeler icin ilk adim olan ihracat, genellikle kendi

tilkelerine benzeyen, kolay iletisim kurabilecekleri nispeten yakin iilkelerden baslamaktadir.
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Uluslar arasi tecriibe arttikca isletmeler kendilerinden ¢cok daha farkli 6zelliklerdeki pazarlara

acilmaktadirlar.

Arastirma degiskenlerinin birlikte etkilerini degerlendirmek icin tablo 6’da 6zetlenen
regresyon analizi yapildi. Analiz sonucglart modelin 0,10 diizeyinde anlamli oldugunu ve
bagimsiz degiskenlerin birlikte ihracat performansindaki toplam varyansin yaklasik %35,8’ini
acikladigin1 gostermektedir. Ele alinan bagimsiz degiskenlerden benzerlik algisi ve firma
biiyiikliigii degiskenleri anlamli iken diger tiim degiskenlere ilisklin katsayilar ise anlamli

bulunamamustir.

Calismanin ilk kisitt 6rneklemin belirli bir olasilik hesabina dayanmamasi olup bu
kisit aragtirmanin genellestirilebilme yetenegini sinirlamaktadir. Ayrica o6rneklem sayisi her
ne kadar 30’un iizerinde olsa da drneklemin arttirilmasi ile degiskenler arasi iligkiler daha da
belirginlesecek ve hata orami azalacaktir. Bu g¢alisma, gelecekte yapilacak calismalar igin
kesifsel bir arastirma olarak goriilmeli ve bulgular1 bu kisit ¢ergevesinde degerlendirilmelidir.
Calismada ihracatg1 firmalar arasinda herhangi bir smirlamaya gidilmemistir. Sektorel
siirlamalar sonuglarin kendi igerisinde daha iyi mukayese edilmesini saglayip saglamayacagi
tartistlmali ya da gelecek arastirmalarda ihracat performansi iizerinde daha anlamli olabilecek
kontrol degiskenleri analize dahil edilmelidir. Bu arastirma ele aldig1 degiskenlerin ihracat
performans1 iizerine dogrudan etkilerini degerlendirmistir. Gelecek arastirmalarda ara

degisken iligkileri ve ilimlastiric1 etkilerin de incelenmesinde yarar vardir.
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