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Kiiresellesme ¢aginda rekabetci baskilar arttikga, ihracatgr firmalar agisindan yurt disi pazarlarda satilacak {iriin ve
hizmetler igin etkin stratejiler olugturulmasi énemli hale gelmistir. Rekabetin artmasiyla birlikte, ihracatin stratejik
faydalari ekonomik yonler kadar 6nem kazanmakta ve dolayisiyla pazarlama stratejileri, firma performansinin kritik bir
belirleyicisi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu caligmada, ihracatgi firmalarin uluslararasi pazarlara yonelik pazarlama karmasi stratejilerinin, firma ihracat
performans: tizerindeki etkisinin sektorlere gore incelenmesi amaglanmugtir. Caliyma 6rnekleminde kolayda 6rnekleme
yontemiyle ulasilabilen istanbul’daki 249 ihracat firma yoneticisi yer almaktadir. Anket araciligiyla elde edilen verilerin
analizinde SPSS 21 programi kullanilmustir. Korelasyon ve regresyon analizi sonuglarinda uluslararasi pazarlama karmasi
stratejilerinin ihracat performansi ile iliskisi oldugu ve ihracat performansini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Sektorlere
gore etki diizeyleri farkli regresyon modelleriyle incelenmis ve kargilastirmalar yapilmistir.

Anabhtar Kelimeler: Uluslararast Pazarlama Karmas: Stratejileri, Ihracat Performanst, Sektir
Karsilastirmasi.

MARKETING

THE EFFECT OF INTERNATIONAL MARKETING MIX STRATEGIES ON EXPORT
PERFORMANCE: COMPARISON OF INTERSECTORAL

ABSTRACT

As competitive pressures increase in the age of globalization, it has become important to create effective strategies of
export firms for products and services what will be sold in foreign markets. The strategic benefits of export are as important
as economic aspects because of the increasing competition and thus, marketing strategies stand out as a critical determinant
of firm performance.

In this study, it is aimed to examine the effects of international marketing mix strategies of export firms on export
performance by sectors. In the study sample, which can be reached by convenience sampling method there are 249 export
firm managers in Istanbul, SPSS 21 program was used to analyze the data obtained through the survey. In the results of
correlation and regression analysis, it was concluded that there is a relationship between international marketing mix
strategies and export performance and international marketing mix strategies have an effect on export performance. The
effect levels according to the sectors were examined with different regression models and comparisons were made.
Keywords: International Marketing Strategies, Export Performance, Comparison of Intersectoral
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1.GIRIS

Degisen tiiketici ihtiyaglari, ekonomik sinirlarin ortadan kalkmasi ve yerel pazarlarin
ihtiyaglarinin karsilanamamasi gibi nedenlerle isletmeler uluslararasi pazarlara
acilmaktadirlar. Bu pazarlarda faaliyet gosteren ihracatgr firmalarin uluslararasi
pazarda basariya ulagmasi ve ayakta kalabilmesi, ihracat pazarina uygun pazarlama
karmas: stratejilerinin gelistirilmesi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi sonucu
miimkiin olmaktadir.

Ihracatg1 firmalarm {iriin ve hizmetleri yurtdis1 pazara sadece satis amacli
yaklagsmamalari, uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri, se¢ilen hedef pazarin
ihtiyaglari dogrultusunda iiriin uyarlama, yeni iriin gelistirme, fiyat stratejilerini
belirlemesi, dagitim kanal ve stratejilerini segmeleri, uygun tutundurma stratejileri
gelistirmeleri gerekmektedir.  Ihracat firmalarinin faaliyet gosterdikleri pazara
yonelik gerekli stratejileri belirleyebilmesi, sahip oldugu varlik ve yeteneklerinin
farkinda olmasi pazarda basari sansini artiracaktir.

Ihracat islemlerinin basarili sekilde gerceklestirilmesi ve {istiin performansa
ulasilabilmesi i¢in ihracatgr firmalarin, tiretilen {irlin ve hizmetleri ihracat yaklasimi
yerine, stratejik ihracat pazarlamasi gergevesinde pazarlamasi gerekmektedir.
Ihracat¢1 firmalarm uluslararasi pazardaki potansiyel miisterilerin arzu, istek ve
ihtiyaglarin1 belirleyerek, bu ihtiyaglari karsilama amaci gilitmesiyle yeni pazarlar
kesfetmesi, bu pazar ya da pazarlara yonelik iiriin, hizmetler gelistirip uygun fiyat,
dagitim ve tutundurma stratejileriyle faaliyetlerinin yiiriitmesi sonucu hedeflenen
ihracat performansi gergeklestirilebilir (Francis ve Colleen, 2000:85).

Uluslararas1 pazarlama karmasi stratejilerinden iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
stratejilerinin, literatiirde cogunluk olarak uluslararasi pazarlarda standardizasyon ya
da adaptasyon yapilarak incelenmesi yaninda, bu ¢calismada her iki yaklagimin, ihracat
yapilmasi disiinilen {ilkenin durumuna ve ihracat¢i firmanin kosullarina gore
birlestirilmesiyle gerek standartlastirmanin, gerek adaptasyonun birlikte uygulandigi
durumsallik ya da karma yaklasim olarak ifade edilen yaklasim ele alinmus, iriin,
fiyat, dagitim, tutundurma stratejilerinin ihracat basarisinda ne derece Onemli
oldugunun belirtilmesi istenerek olciilmeye ¢alistlmistir. Thracatgr firmalarin
uluslararas1 pazara yonelik pazarlama karmasi stratejileri, firmanin sahip oldugu
kaynaklara yonelik olusturuldugu igin, bu stratejilerin ihracat performansindaki etkisi
de kaynak temelli yaklasima dayandirilmistir.

2. ihracatgi Firmalarin Uluslararasi Pazarlama Karmasi Stratejileri

Koh (1986), uluslararasi pazarlama planinda amag¢ ve hedefleri agikca belirtilmemis
ihracatci firmalarin pazarlama karmast stratejileri gelistirme agamasinda problemlerle
karsi karsiya kalacagmi, pazarlama siirecinin uygulanmasmin saglikli devam
etmeyecegini ve pazarlama performansi agisindan basarisiz olabilecegini belirtmistir
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(Koh, 1986). Uluslararasi pazara girme karart vermis ihracatgr firmalarin
performansmin devamliligimin saglanmasi igin gerekli olan temel unsur, firma
yoneticilerinin pazarlama karmasi bilesenlerini yonetebilme becerisine baglidir
(Pirtini ve Melemen, 2004:48; Karafakioglu, 2012:51). Pazarda {istiin performans
gostermenin yolu, iyi gelistirilmis pazarlama karmast stratejilerinden gegmektedir.

Pazarlama stratejisiyle, pazara yonelik olusturulan ve uygulamaya konulan iiriin,
fiyat, dagitim, tutundurma kararlarinin dinamik sistemi ifade edilmektedir. Firmalarin
uluslararas1 rekabette rakiplere karsi iistiinlik saglamasi, iist diizey performans
gostermesi pazarlama faaliyetlerinde kullanilan pazarlama karmasi bilesenleriyle
tutarli bir model olusturulmasiyla miimkiindiir (Galbraith ve Schendel, 1983).

Uluslararasi pazarda hedeflere ulagsmak i¢in kullanilacak pazarlama bilesenlerinden
driin-iiriiniin ~ kendisini, fiyat-belirlenen fiyati, dagitim-dagitim kanallarini,
tutundurma ise reklam ve satis kampanyalarini igermektedir. Bu bilesenlerin hangi
oranlarla bir araya getirilecegi firmanm mevcut durumuna ve hedeflerine gore
degismektedir. Dolayisiyla pazarda tek bir uluslararasi pazarlama stratejisi
gelistirmek ¢ogu zaman olanaksiz bir durum gibi goriiliirken, temel stratejilerin
incelenmesi firmanin kendisi i¢in en uygun, en etkin stratejileri geligtirmesinde
kolaylik saglayacaktir (Kotler, 1994:14)

Firmalar siirekli degisen g¢evre kosullarina uyum saglamak, rekabette avantaj
saglamak ve pazarda kalic1 olmak amaciyla, faaliyet gosterilen pazar i¢in dogru iiriinii
tasarlamali1 ve {liretmeli, uygun fiyat belirlemeli, dogru dagitim kanallarini se¢meli ve
en uygun tutundurma faaliyetlerine yer vererek biitiinciil stratejiler geligtirmelidir
(Siirer ve Mutlu, 2012:28). Gergeklestirilen ihracat faaliyetlerinin basartya ulasma
derecesi pazarlama karmasi stratejilerinin firma yoOnetimi tarafindan basariyla
uygulanma yetenegine baglidir.

Pazarlama stratejileri olusturulurken, pazarlama karmasimin ve pazarlama planmnin
baslangic noktasinda iiretilmis ya da iiretilecek olan mal ve hizmetler yer almaktadir.
Firmanm pazardaki konumumun belirlenmesinde iiriin birincil pazarlama karmasi
bileseni olarak 6ne ¢ikmaktadir. Uriin nitelikleri diger pazarlama karmasi bilesenleri
ve bunlara yonelik stratejileri de etkilemektedir (Tek, 1999:340, Akat,2012:89).

Uriin stratejisi; dizayn, marka, kalite, ambalaj, etiketleme, garanti, satig sonrasi
hizmetler, miisteri hizmetleri, iiriiniin {istiin taraflari, sundugu avantajlari, yeni iiriin
gelistirme, adaptasyon, standardizasyon yapma gibi degiskenlerden olusturulmaktadir
(Leonidou vd., 2002). Uriin gelistirme, iiriin hattin1 genisletme gibi stratejiler de {iriin
stratejileri igerisinde yer almaktadir.

Fiyatlandirma stratejileriyle firmalarin ulagsmak istedigi hedefler; kari maksimize
etmek, satis hacmini artirmak, hedeflenen karlilik diizeyine ulagsmak, pazarin
kaymagimi almak, pazarda etkinlik saglamak ve kalic1 olmak, pazarda lider olmak,
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kalitede oncii olmak ve firmanin diger iriinlerinin satis hacminin artirilmasina
yardimc1 olmak seklindedir (Aslaner, 2007:79).

Dagitim stratejisi; tirlinlerin uluslararasi pazara dagitimini ve ulastirilmasini saglayan
ve dagitim kanali {iyelerini olusturan acente, distribiitor, tiiccar, satig temsilcisi gibi
iiyelerin ve aracilarin desteklenmesi, bu aracilara ulasilmasi, zamaninda teslimin
gerceklestirilmesi, dagitimda standardizasyon ya da uyarlama yapilmas1 gibi unsurlari
ifade etmektedir (Yiicel, 2006:32).

Uluslararasi pazarlarda iiriin 6zelliklerinin miisterilere sunulmasi, rakiplerden farkli
ve liistlin olan noktalarin ortaya konulmasinda tutundurma stratejisi kullanilmaktadir.
Tutundurma faaliyetlerine yonelik yapilan harcamalar ihracatta basariya ulasma ve
biiyiime, gelisme acgisindan Snemli bir yatinmdir (Kozlu, 1995). Tutundurma
stratejileri iiriiniin pazarda tanitilmasi, tutundurulmasi ve firmaya olumlu imaj
yaratilmasi igin olusturulan stratejilerdir. Tutundurma stratejilerinin temelinde
tutundurma karmasini olusturan reklam, halkla iligkiler, satis promosyon, satis ekibi,
fuar ve sergiler gibi unsurlara iliskin stratejiler yer almaktadir.

3. ihracat Performansi

Artan kiiresellesme etkisiyle birlikte ekonomi politikalarini yonlendiren kuruluglar
icin makroekonomik agidan ihracatin iilke Odemeler dengesine etkisi, firma
yoneticileri i¢in de mikro ekonomik agidan firmanin ihracatinin uluslararasi pazardaki
rekabet giiclinii etkilemesi nedeniyle ihracat performansi 6nemli hale gelmistir.
(Diamantopoulos ve Kakkos, 2007:1). Uluslararas1 pazarda faaliyetlerin basariyla
ylriitilmesi ve istenilen amacglara ulasmak i¢in istiin ihracat performansinin
gosterilmesi firmalar igin kagmilmaz olmustur. Ustiin ihracat performansi ile bir
firmanin temel yonelimi ve izledigi stratejilerin istenen performans sonuglarini en iist
diizeye ¢ikarmasi amaglanmaktadir.

Ihracate1 firma ve gevresel sartlar tarafindan etkilenerek olusturulan ihracat pazarlama
stratejilerinin ve firmanin sahip oldugu kaynaklarm etkin kullanilmasinin pazar
faaliyetlerinin basarisina yansimasi (Diamantopoulos ve Kakkos, 2007:55-56) ihracat
performanst olarak tanimlanmaktadir.

Ihracat performansimin Slgiilmesinde objektif ve siibjektif dlgiimler kullanilmaktadir.
Firma gergek performans verileri gozetilerek olusturulan objektif 6l¢iim firmalarin
gercek performans verilerini agiklama ve aragtirmalarda kullanma agisindan
karsilasilan sikintilar nedeniyle, ihracat kararlarinda yetkin yoneticilerin algilarina
yonelik ihracat performans dl¢limleri daha ¢ok kullanilmaktadir. Bu ¢alismada da
yoneticilerin siibjektif degerlendirmelerini igeren 6lgek tercih edilmistir.

Literatiirdeki son 30 y1l degerlendirildiginde ihracat performansi konusunda yapilan
caligmalarin gittikce arttigi goriilecektir (Aaby ve Slater, 1989; Chetty ve Hamilton,
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1993; Zou ve Stan, 1998). Rekabetgi pazar ortaminda firmalarin basariya
ulasmasinda, ihracat performansinda etkili faktorlerin belirlenmesi popiiler bir konu
haline gelmistir (Berdine, vd., 2008).

Cavusgil ve Zou (1994) ve Baldauf vd. (2000), ihracat performansinin ¢ok yonlii bir
yapiya sahip oldugunu ve tek bir degisken tarafindan agiklanmasinin miimkiin
olmadigimi iddia etmektedir. Bu faktorler sadece ihracat performansi iizerinde etkili
degildir ve ayn1 zamanda firmalarin ihracat egiliminin 6nemli bir belirleyicisi olarak
da kabul edilebilir. Thracat performansinin belirleyicileri olarak ifade edilen
faktorlerin ihracat performansini etkileyen faktorler olarak ifade edildigi de
belirtilmelidir.

3.1. Thracat Performans: Belirleyicileri

Cavusgil ve Zou (1994)'e gore, ihracat performansi belirleyicileri, agirlikli olarak
ihracat pazarlama stratejisi ve firma 6zellikleridir. Uriin 6zelliklerinin ve endiistri ve
ihracat pazari 6zellikleri gibi bazi faktorlerin, ihracat pazarlama stratejisi tizerinde
etkileri olsa da dolayli olarak ihracat performansini etkiledigi bulunmustur.
Dolayisiyla bu faktérler ikisi dogrudan, ti¢ili dolayli olmak {izere toplamda bes grupta
smiflandirilmistir. Buna karsin, Madsen (1989) ve Louter vd., (1991), i¢ ve dis
etkenlerin tiimii ile ihracat performansi {izerinde belirleyici faktorler olduklarini
bulmuslardir.

Zou ve Stan (1998) tarafindan 1987-1997 yillar1 arasinda yaymlanan literatiirii
degerlendirerek yapilan c¢aligmada, ihracat performansmin belirleyicileri alt1 genis
kategoride smiflandirilmistir: (1) ihracat pazarlama stratejisi, (2) yoOneticilerin
tutumlari (3) yoneticilerin 6zellikleri, (4) firma &zellikleri ve yetkinlikleri, (5) endistri
ozellikleri ve (6) ihracat pazari 6zellikleri ve yurti¢i pazarin 6zellikleri.

fhracatin performans belirleyicilerinin bir diger simflandirmasi, firma igi-dist ve
kontrol edilebilir kontrol edilemeyen ayrimlarina iliskindir. Zou ve Stan (1998) 'e gore
firma i¢i ve kontrol edilebilir faktorler, ihracat pazarlama stratejisi ve yonetim
tutumlar1 ve algilamalaridir; firma i¢i ve kontrol edilemeyen faktorler ise, yonetim
ozellikleri, firma ozellikleri ve yeterlilikleridir. Dis faktorlerle ilgili olarak Zou ve
Stan (1998), endiistri 6zellikleri, ihracat pazar1 6zellikleri ve yurt ici pazar 6zellikleri
gibi kontrol edilemeyen durumlari listelemislerdir. Caligmalarin ¢cogunda firma igi
faktorlerin ele alindigi belirlenmistir. Kontrol edilebilir / kontrol edilemez
smiflandirmasinda, kontrol edilebilir  Ozellikler firmalarin  kisa vadede
degistirebilecegi veya etkileyebilecegi ozelliklerken kontrol edilemeyen 6zellikler
kisa vadede kolayca degistirilemeyen 6zelliklerdir (Zou ve Stan, 1998).

Sousa (2004), 1998 ile 2004 yillar1 arasindaki 52 ¢alismayi ele alarak degerlendirdigi
literatiir caligmasinda ihracat performansini agiklamak i¢in ¢aligmalarin ¢ogunun, i¢
faktorler, dis faktorler, kontrol degiskenleri ve denetleyici degiskenler olmak {izere en
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az dort unsur bulundugunu ortaya koymuslardir. I¢ faktdrler: firma ozellikleri
(bliytiklik, uluslararasi deneyim, pazar yonelimi, vb.), ihracat pazarlama stratejileri
(trlin, fiyat, tutundurma, dagitim) ve yonetim ozellikleri (ihracat bagliligi, destek,
egitim, uluslararasi deneyim vb.) gibi unsurlarla ilgili iken, dig faktorler ise: firmanin
yurt i¢i (ihracat destekleri vb.) ve yurt dis1 ¢evresiyle (yasal ve politik, demografik,
kiltiirel benzerlik vb.) ilgilidir. Kontrol ve denetleyici degiskenler ise arastirmacilar
icin hi¢ de ilging olmayan ancak calismadaki olasi etkileri bastirmak igin
degerlendirilmesi gereken i¢ ya da dis faktorler olarak ele alinmustir.

Yapilan bir baska smiflandirmada ihracat performansimi etkileyen faktorler makro
(firma dis ¢evresi, yurt dig1 firma ¢evresi, iilke ve sektor 6zellikleri vb.)ve mikro
(firma i¢ g¢evresi, firma yapisi, yonetimi ve stratejisi vb.) olmak iizere iki grupta
siniflandirilmistir (Marandu, 2008).

fhracat performansmin belirleyicileri olarak yapilan smiflandirmalarda igsel
faktorlerle ilgili farkli degiskenlerin ele alindigi belirlenmistir (Aaby ve Slater 1989;
Zou ve Stan 1998; Lages ve Melewar 1999). Caligmalarin ¢ogunda ise genel olarak
firma Ozellikleri, yoneticilerin tutum ve algilari, yonetici 6zellikleri ve ihracat
pazarlama stratejileri i¢sel faktorler olarak ele alindigt goriilmiistiir.

4. Hipotez Olusturma Siireci

Literatiir degerlendirildiginde ihracat performansinda uluslararast pazarlama karmasi
stratejilerinin etkisi birgok ¢aligmada ortaya konulmustur. Cavusgil ve Zou tarafindan
1994 yilinda gergeklestirilen ¢caligmada, firma ozellikleri ile tiriin 6zelliklerinin i¢sel
faktorler olarak, endiistri Ozellikleri ile yurt dist pazarn Ozelliklerinin ihracat
pazarlanmasi stratejilerini etkiledigi, ihracat pazarlamasi stratejilerinin de ihracat
performansint etkiledigi belirlenmistir (Cavusgil ve Zou, 1994). Zou ve Stan
tarafindan 1998 yilinda gerceklestirilen ve 1987-1997 yillarindaki ¢alismalar1 igeren
ihracat  performansinin  belirleyicilerini  inceledikleri  ¢alismada, ihracat
performansinda etkili faktorlerin i¢sel ve digsal faktorler olarak ayrildigi, ihracat
pazarlama karmasi stratejilerinin i¢sel faktorler olarak ele alindigi ve ihracat
performansi etkiledigi goriilmiistiir (Zou ve Stan, 1998).

Yapilan ¢alismalar degerlendirildiginde firma yonetiminin ihracat pazarlama karmasi
stratejilerinin basariyla uygulanma yeteneginin ihracat performansi ile arasinda
pozitif yonde iliskili oldugu goriilmiistiir(Aaby ve Slater,1989; Cavusgil ve Zou,
1994). Cavusgil ve Zou (1994) tarafindan gerceklestirilen bir calismada uygulama
yetenekleri yaninda firmanin ihracat basarisinda pozitif yonde etkisi oldugu belirlenen
bir diger degisken iiriin adaptasyonudur. Diger uluslararasi pazarlama karmasi
unsurlari agisindan ise yurt dis1 distribiitorlerin desteginin ve bu aracilara bagliligin,
tutundurma adaptasyonunun ve rekabetci fiyatlandirmanin da ihracat performansina
olumlu yonde etkisi oldugu belirlenmistir.
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Cooper ve Kleinschmidt (1985), Cunnigham ve Spigel (1971), Dominguez ve
Sequeira (1991), Kaynak ve Stevenson (1984), Madsen (1989) yaptiklar1 ¢aligmalarda
yliksek kalitede tiriin 6zellikleri ve {iriin uyarlama diizeyinin ihracat karliligini olumlu
etkiledigini belirtmiglerdir. Christensen vd., (1987) ile Diamantopoulos ve Inglis
(1988) ise ihracata yoneltilen {irlin hatt1 sayisinin ihracat karliligini olumlu etkiledigi
sonucuna varmiglardir.

Bir dizi ¢alisma, fiyatlandirma stratejilerinin basarili bir ihracat performans: elde
etmede 6nemli rol oynadigim ileri siirmektedir (Chetty ve Hamilton 1993; Bilkey
1987). Bilkey (1987) ve Koh ve Robicheaux (1988) tarafindan yapilan ¢aligmalarda,
ihracat¢i firmalarin yurt i¢i pazardaki satiglara kiyasla, yurt dis1 pazarda daha yiliksek
fiyat talep etmeleri durumunda, daha iyi ihracat performansi algiladiklar1 sonucuna
ulasgtlmustir. Christensen vd., (1987) tarafindan gercgeklestirilen bir bagka ¢aligmada,
ihracat¢1 firmalarin istlin ihracat performansi gosterebilmesi igin rekabetgi bir
fiyatlandirma stratejisi kullanmalar1 nerilmistir.

Gegmis arastirmalardan dagitim stratejisine iliskin elde edilen bulgular,
distribiitorlerin secilmesinin yani sira, yabanci distribiitorlere destek ve taahhiitte
bulunmanin, temel ihracat basari faktorleri oldugunu gostermistir. Bilkey (1982) bayi
desteginin ihracat performansi ile pozitif korelasyon gosterdigini belirtti. Ayni
sekilde, Cavusgil ve Zou (1994) yoneticilerin distribiitdrlere satis egitimi, teknik
destek, pazarlama bilgisi ve promosyon destegi gibi ihracat performansina olumlu
katki sagladigini tespit etmistir. Madsen (1989) distribiitorlerle yakin kisisel temas ve
ortak karar vermenin ihracat performansi ile pozitif yonde iliskili oldugunu ileri
stirmistiir. Louter vd., (1991), aracilarla iletisiminin ihracat basarisinda 6nemli bir
faktor oldugunu tespit etmislerdir.

fhracat performansiyla bir diger pazarlama karmasi tutundurma stratejilerinin
iligkisini inceleyen c¢aligmalarda, tutundurma stratejilerinin uluslararast pazarda
miisterilerin ziyaret edilmesi, iiriin kataloglar1 génderilmesi, numune ve hediye iiriin
gonderimi gibi ¢esitli tutundurma karmasi unsurlarinin ele alindigi belirlenmistir
(Hoang, 1998; Leonidou vd., 2002). Aaby ve Slater (1989) tarafindan yapilan literatiir
taramasinda tutundurma stratejileri ve ihracat performansi iliskisini aragtiran 2
calisma oldugu ve tiimiinde iliskinin anlamli oldugu tespit edilmistir (Aaby ve Slater,
1989). Chetty ve Hamilton (1993) tarafindan gergeklestirilen bir baska literatiir tarama
calismasinda bu iligkileri inceleyen 8 ¢aligma tespit edilmis ve 6 ¢alismada pozitif
yonlii iliskinin oldugu, 2 caligmada ise anlamli iliskinin olmadigi belirlenmistir
(Chetty ve Hamilton, 1993).

5. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Literatiirden elde edilen bu bilgiler 1s181inda arastirma modeli ve hipotezler asagidaki
gibi olusturulmustur. Faaliyet gosterilen sektorlerin tasidigi nitelikler agisindan
uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinin 6nem diizeyinin farklilik gésterecegi ve
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ihracat performans diizeylerinin degisecegi diisiincesinden hareketle her hipotez genel
degerlendirme yaninda her bir sektor i¢in ayri ayri degerlendirilmistir.

Uriin
Strateiileri

Fiyat
Stratejileri

Thracat
Performansi

Dagitim
Stratejileri

Tutundurma
Stratejileri

Sekil 1. Arastirma Modeli

Hi: Uluslararas1 pazarlama karmasi stratejilerinden iiriin stratejilerinin ihracat
performansi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

H>z: Uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinden fiyat stratejilerinin ihracat
performansi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Hs: Uluslararas1 pazarlama karmasi stratejilerinden dagitim stratejilerinin ihracat
performansi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

Ha: Uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinden tutundurma stratejilerinin ihracat
performansi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

6. Arastirma Metodolojisi

Bu ¢aligmada uluslararasi pazarda faaliyet gosteren ihracat¢i firmalarin uluslararasi
pazarlama karmasi stratejilerinin ihracat performasi iizerindeki etkisinin incelenmesi
amaclanmustir. Literatiirdeki diger ¢alismalardan farkli olarak uluslararasi pazarlama
karmasi stratejilerinin standardizasyon ya da adaptasyon yaklasimiyla olusturulan
stratejiler yerine her iki yaklagimi da igeren ve duruma gore uygulanmasini gerektiren
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karma yaklagimla olusturulan stratejiler kullanilmistir. Calismada oOncelikle tim
katilimer yonetici verileri iizerinden pazarlama karmast stratejilerinin ihracat
performanst iizerindeki etkisi arastirilirken, sonrasinda katilimei yoneticilerin
calismakta olduklart sektorler temel alinarak her sector i¢in uluslararast pazarlama
karmasi stratejilerinin ihracat performansi lizerindeki etkisi arastirilmaya ¢aligtlmustir.
Buradaki amac her sektor icin ihracat performansinda hangi pazarlama karmasi
stratejilerinin etkili oldugunun belirlenmesi ve etki diizeylerinin incelenmesidir.

fhracat performansinda etkisi oldugu diisiiniilen bu 6nemli stratejilerin ortaya
¢ikarilmasinin, ihracat firmalarinin yoneticilerine daha iyi ihracat performans elde
etmek, pazarlama karmasi stratejilerini gerekirse yeniden diizenlemek agisindan fayda
saglayacag1 diistinlilmektedir. Ayrica ihracat¢i firmalara uluslararasi pazarlama
karmasi faaliyetleri icin stratejik bir pazarlama yol haritas1 uygulanmasina yonelik
¢Oziim Onerileri sunmaktadir.

6.1. Yontem

Aragtirma amacindan hareketle arastirmaya veri saglamak icin Tiirkiye Ihracatcilar
Meclisi araciligiyla elde edilen ihracatgr firmalar mail listesinden katilimer
yoneticilere olusturulan online anket linki ydnlendirilmistir. Ayn1 zamanda bazi
firmalara bizzat gidilerek gerekli izinler alinip ylizyiize anket gerceklestirilmistir.
Anket formunda yer verilen likert tipi dl¢eklerden uluslararasi pazarlama karmasi
stratejileri 6lgegi i¢in, Lu Hua (1991), Samiee ve Roth (1992), Nguyen (2000), Lages
ve Montgomery, (2001), Park (2006), Yiikselen (1996), De Luz (1993), Lages vd.,
(2008) caligmalarindaki ifadeler birlestirtilerek olusturulurken, ihracat performansi
Olgegi Zou, vd., (1998), tarafindan gelistirilen ve Bigakgioglu (2014) tarafindan
Tiirkge’ye ¢evirilen 6lgek kullanilmisgtir.

Caligma ornekleminin belirlenmesinde tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Ankete katilanlarin sayisi, Bryman ve
Cramer'in (2001) ¢alismasinda belirttigi gibi kullanilan 6lgek ifadeleri sayisinin 5 ya
da 10 kat1 olmasinin yeterli olacagina dayanarak, 33 pazarlama karmasi stratejileri, 9
ihracat performansi 6lgek ifadesi olmak iizere toplam 42 ifade olmasi nedeniyle
ulasilabilen 256 katilimciya ait veriler caligmaya dahil edilmistir. Veri toplama siireci
20 Temmuz-22 Agustos tarih araliginda gergeklestirilmistir. Toplanan verilerin
analizinde SPSS 21 istatistik programi kullanilmistir. Elde edilen verilerde eksik
doldurulan anketler olmasi ve outlier analizi sonrasi asir1 degerlere rastlanmasi sonucu
bu katilimcilara ait veriler analizden ¢ikarilarak 249 katilimci izerinden veri analizleri
gergeklestirilmistir.

Katilimer yéneticilerin demografik 6zelliklerinin belirlenmesinde frekans analizleri,
sektorlere gore pazarlama karmasi stratejileri onem diizeyi ile ihracat performans
diizeylerinin incelenmesinde tanimlayict istatistikler, kullanilan 6l¢eklerin faktor
yapilarinin belirlenmesinde agiklayici faktor analizi, Olgek faktdr yapilarmin
giivenilriliginin  incelenmesinde giivenilirlik testi, normalligin saglanmasinin
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incelenmesinde Kolmogrov Smirnov testleri, faktdr yapilari arasi iliskilerin
incelenmesinde korelasyon analizi ve pazarlama karmasi stratejilerinin ihracat
performansi tizerindeki etkisinin incelenmesinde regresyon analizleri uygulanmustir.

6.2. Demografik Bulgular

Tablo 1. Katihme1 Yoneticilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyetiniz Say1 Yiizde Firmadaki goreviniz Say1 Yiizde
Kadin 94 37,8 Alt diizey yonetici 43 173
Erkek 155 622 Orta diizey yOnetici 136 54,6
Toplam 249 100,0  Ust diizey yodnetici 70 28,1
Yasiniz Say1 Yiizde Toplam 249 100,0
24 den oz 9 76 G s Yasde
25-34 70 28,1 lyldanaz 3 1,2
35-44 87 34,9  1-5Syilarasi 69 27,7
45-54 61 24,5 5-10yilarasi 77 30,9
55-64 12 48 10-15 y1l aras 63 253
Toplam 249  100,0 15 yildan fazla 37 149
Ogrenim durumunuz  Say1  Yiizde Toplam 249 100,0
Ijise 13 5,2

On lisans 15 6,0

Lisans 146 58,6

Yiiksek Lisans 68 27,3

Doktora 7 2,8

Toplam 249 100,0

Katilimer yoneticilerin demografik ozellikleri incelendiginde, erkek yoneticilerin
%62,2 ile 6rneklemde ¢ogunluk olarak yer aldiklari, 35,44 yas arasi katilimcilarin
%34,9, 25-34 yas aras1 katilimcilarin %28,1, 45-54 yas arasi katilimcilarin ise %24,5
oraninda ¢ogunluk olarak yer aldiklari, yarisindan fazlasinin 25-44 yas araliginda
oldugu, 6grenim durumu agisindan ise yaridan fazlasimin lisans mezunu, sonrasinda
yine ¢ogunluk olarak %27,3 ile yiiksek lisans mezunu katilimecilarin yer aldigi
belirlenmistir. Katilime1 yoneticilerin firmadaki yonetim diizeylerini gosteren firma
gorevlerine bakildiginda %54,6 ile yaridan fazlasinin orta diizey, %28, 1 ile iist diizey,
%17,3 ile alt diizey yonetici olduklar1 goriilmektedir. Son olarak ydnetici
deneyimlerini gosteren firmadaki ¢alisma siireleri incelendiginde %30,9 ile 5-10 yil,
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%27,7 ile 1-5 y1l, %25,3 ile 10-15 yil, %14,9 ile 15 yildan fazla katilimcilarin yer
aldig1 belirlenmistir.

6.3.Faktor Analizi ve Giivenilirlik Test Sonug¢lari

Calisgma oOrneklemi igin arastirmada kullanilan o&lgeklerin  faktér yapilarinin
incelenmesinde agiklayict faktor analizi kullanilmigtir. Faktor analizi uygulama
asamasina gegmeden Once verilerin uygunlugunu incelemek igin Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Bartlett testleri uygulanmalidir. Faktor analizi i¢in 6rneklem yeterliligini
Olcen Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) test degeri en az 0.60, faktdr analizi
uygulanmasmin dogrulugunu 6lgen Bartlett testi p istatistik 6nem degerinin ise
0,05’ten kiiciik olmasit gerekmektedir (p <0.05) (Durmus ve ark. 2013: 80). Olusan
faktor yapilarinin 6lgegi agiklama derecesini ifade eden varyans agiklama oranlari
toplaminin sosyal bilimlerdeki aragtirmalarda %50-%60 olmas1 gerekliligi nedeniyle
toplam varyans agiklama oraninin bu aralikta yer almasi bir diger gerekliliktir (Hair
vd.,2009). Son olarak, ifadelerin faktor yiikleri 0,40'dan az olmamalidir ve faktor
yiikii 0,40'dan az olan bu ifadeler analizden ¢ikarilmalidir (Kalayci, 2005, s. 321).

Faktor analizi sonuglarinda iki 6lgek boyutu arasi faktor yiikii farki 0,10°dan az olan
dlgek ifadeler de analizden ¢ikarilmaktadir. iki boyut arasi faktér yiikii farki 0,10°dan
az olan ifadelerin analizden c¢ikarilmasi sonucu yapi gegerliligi saglanmis kabul
edilmektedir. Faktdr analizinde elde edilen anti image korelasyon matrisindeki
degerlerin de 0,40’dan az olmasi, o ifadenin analizden ¢ikarilmasi gerektigini
belirtmektedir (Johnson ve Wichern, 2002: 50).

Olgek giivenilirliklerinin incelenmesinde Cronbach Alpha giivenilirlik katsayist
kullanilmaktadir. Bu katsayimnin 0.70 ve iizeri elde edilmesi giivenilirligin saglandigini
gostermektedir (Tavsancil, 2005).Arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin faktor
analizi ve giivenilirlik test sonuclari asagida gosterilmistir.

Tablo 2. Uluslararas1 Pazarlama Karmasi Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

Faktor ismi | ifadeler Faktor Cronbach | Aciklanan
Yiikleri alpha Varyans
Uriin US1,US2, US4,USs, .
Stratejileri | US6, U7, Us8,0s9 [ 0-222-0-765 1 0,842 726,95
Dagitim DS, DS4, DSS, ,
Stratejileri DS6, DS7 0.498-0,613 0,816 78,61
Tutundurma | TS2, TS3, TS4, TS5, 0.473-0,673 | 0.807 %10,62

Stratejileri TS6, TSS8, TS9,TS10
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Fiyat FS1, FS3, FS4, FS5, o
Stratejileri | FS6 0,436-0,573 10,763 %5,56
Toplam %51,77
Kaiser Meyer Olkin KMO 6rneklem yeterliligi testi 0,667

Bartlett Kiiresellik Testi
Ki-Kare 5264,75
Ser.der. 528

P 0,000

Tablo 2, uluslararasi pazarlama karmasi stratejileri dlcegine yonelik gergeklestirilen
faktor analizi ve giivenilirlik test sonuclarini gostermektedir. KMO test degerinin
0,60’dan fazla elde edilmesi ve Bartlett testi p degerinin 0,05’ten kii¢iik ¢ikmasi,
orneklemin faktor analizi uygulanmasi icin yeterli oldugunu ve faktdr analizi
uygulanabilirligini géstermektedir. Pazarlama karmasi stratejilerinden TS1 ve FS2
ifadeleri anti image degerlerinin 0,40°dan az olmasi, US3, DS2 ifadeleri faktor
yiiklerinin 0,40’dan az olmasi ve TS7, DS3 ve FS7 ifadelerinin faktor boyutlar arast
faktor yiikleri arast farkin 0,10°dan az olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmis ve
tabloda goriilen nihai sonuglar elde edilmistir. Kalan ifadelerle tekrar gergeklestirilen
faktor analizi sonuglarinda 4 faktor yapisi elde edilmis ve 6lgegin orijinal formundaki
gibi dagildiklar1 gozlenmistir. 4 faktoriin toplam varyans agiklama orant %51,77
olarak hesaplanmig ve sosyal bilimler i¢in yeterli goriilen %50-60 araliginda yer aldig1
belirlenmistir. Pazarlama karmasi stratejilerini en iyi agiklayan faktoriin sirasiyla
iiriin, tutundurma, dagitim ve fiyat oldugu sonucuna ulasilmistir. Olusan faktor
yapilarinin giivenilirligi degerlendirildiginde tiim pazarlama karmasi stratejileri igin
degerlerin 0,70 ve iizeri olmasi nedeniyle giivenilirligin saglandigi tespit edilmistir.

Tablo 3. ihracat Performansi Ol¢egi Faktor Analizi Sonuclar

Faktor ismi | ifadeler Faktor Cronbach | Aciklanan
Yiikleri alpha Varyans

ip1, P2, iP3, iP4,

Thracat ips, ip6, iP7, iP8,|0,663-0,893| 0,950 %71,91
Performans1 |

1P9
Toplam %71,91
Kaiser Meyer Olkin KMO &rneklem yeterliligi testi 0,904

Bartlett Kiiresellik Testi
Ki-Kare 2208,35
Ser.der. 36

P 0,000
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fhracat performansi dlgegi igin uygulanan faktor analizi ve giivenilirlik test
sonuglarini gosteren Tablo 3 incelendiginde, tek faktdr kisiti ile gerceklestirilen faktor
analizi sonuglarinda KMO test degerinin 0,60 ve iizeri ¢ikmasi ve Bartlett testi p
degerinin 0,05’ten kii¢lik ¢ikmast drneklemin yeterli oldugunu ve faktor analizi
uygulanabilecegini gostermektedir. 9 ifadeden olusan dlgek i¢in anti image degeri ve
faktor yikii 0,40’ altinda olan ifade olmadigi belirlenmistir. Bu nedenle dl¢egin
orijinal formundaki sekliyle elde edildigi sonucuna ulasilmistir. Toplam varyans
aciklama oran1 %71,91 diizeyinde gerceklesmistir. Glivenilirligi gosteren Cronbach
alpha degerine bakildiginda degerin 0,70 ve {izeri ¢ikmasi giivenilirligin saglandigini

gostermektedir.

Tablo 4. Sektorlere Gore Olgek Puanlaria iliskin Tanmimlayic istatistikler

Firmanizin g Firmanizin g
faaliyette = QB & faaliyette = s g
bulundugusektor © 22 Z bulundugusektor O 0P 2 Z
Celik [P 4,13 249 17 Hububat IP 381 419 4
US 402 383 17 Daklivat US 356 155 4
Tohum
DS 439 419 17 DS 418 ,610 4
TS 3,83 ,392 17 TS 3,78 ,918 4
FS 403 ,596 17 FS 336 420 4
Cimento Cam [P 3,51 ,455 5 Kimyevi P 3,75 ,856 36
Seramik US 413 288 5 Maddelerve (5 399 663 36
Urtinleri Mamulleri
DS 420 217 5 DS 436 ,589 36
TS 348 ,722 5 TS 3,90 ,687 36
FS 3,40 ,293 5 FS 3,91 ,654 36
Demir ve IP 406 ,640 14 Madencilk IP 400 ,000 7
fg&rml US 437 743 14 US 478 294 7
DS 470 361 14 DS 469 ,054 7
TS 3,94 ,728 14 TS 401 ,038 7
FS 431 ,639 14 FS 402 ,054 7
Elektrik IP 410 ,893 24 Makineve IP 321 ,130 16
Elektronik ve US 450 685 24 Aksamlari US 426 369 16
Hizmet ’ ’ ’ ’
DS 464 446 24 DS 421 540 16
TS 392 425 24 TS 406 ,482 16
FS 3,55 ,854 24 FS 352 407 16
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Gida [P 394 88 7 Otomotiv IP 397 326 12
US 444 o5 7 Endistiisi g 433 33
DS 431 424 7 DS 425 592 12
TS 433 269 7 TS 377 360 12
FS 345 636 7 FS 400 ,761 12
Hazir Giyim 1P 334 697 51 Tekstil P 347 043 33
Eeonfeksiyon US 439 421 51 US 448 440 33
DS 422 427 51 DS 425 336 33
TS 386 ,404 51 TS 405 349 33
FS 376 ,559 51 FS 369 ,759 33

Elde edilen 6lcek faktdr boyutlarinin sektorlere gore ortalama diizeylerini belirlemek
icin tanimlayici istatistikler hesaplanmistir. Tablo 4’deki sonuglardan, uluslararasi
pazarlama karmasi stratejileri ortalama diizeyleri acisindan degerlendirme
yapildiginda ¢elik, ¢imento cam seramik, demir ve demir dis1 metaller, elektrik
elektronik ve hizmet, hububat bakliyat ve tohum, kimyevi maddeler ve mamulleri
sektorleri i¢in dagitim stratejinin en 6nemli pazarlama karmasi stratejisi olarak ifade
edildikleri, gida, hazir giyim konfeksiyon, madencilik, makine ve aksamlari, otomotiv
endiistrisi ve tekstil gibi sektorler icin ise {iriin stratejilerin daha énemli goriildiigi
belirlenmistir. Katilimci  yoneticilerin =~ firmalarinin ~ ihracat performanslarini
degerlendirmesi incelendiginde ¢elik sektorii icin ihracat performans diizeyi en
yiiksek diizeyde belirtilirken, makine ve aksamlari firma yoneticileri tarafindan diger
yoneticilere gore ihracat performanslarini daha diisiik diizeyde belirttikleri sonucuna
ulastlmugtir.

6.4. Normallik Test Sonuclari

Normallik testleri aragtirmada kullanilan &lgeklerin dagilimmin normal dagilima
uygunlugunun incelenmesinde kullanilan testlerdir. Normal dagilima uygunlugun
incelenme sebebi ise istatistiksel olarak bazi analizlerin uygulanmasinda normal
dagilimin saglanmasi varsayimi gerekliligi ve yine bazi analizlerden hangisinin uygun
olacagina karar verilmesinde normal dagilima uygunluk arastirilmaktadir. Regresyon
analizinin uygulanabilmesi i¢in normalligin saglanmasi varsayimi aranirken,
korelasyon analizi verilerin normal dagilima uymasi durumunda Pearson korelasyon
katsay1si, uymamasi durumunda ise Spearman korelasyon katsayisi kullanilmaktadir.
Calismada korelasyon ve regresyon analizi kullanilacagi i¢in normallige uygunluk
smanmistir.

Genelde p istatistiksel onem degerinin 0,05 diizeyinde olmas1 durumunda érneklem
sayisinin 30-500 arasinda yer almasi durumunda normalligin saglandig1 kabul
edilmektedir (Altunisik vd., 2004, s. 125). Sonugta 6rneklem kalitesini bozmayacak
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sekilde belli kistaslar gbz oniinde bulundurulmalidir (Thomson, 2004). Merkezi limit
teoremine gore Orneklem biiyiikligii 30 ve {izeri olmasi durumunda normallige
yaklasilacagi belirtilmektedir (Kwam ve Vidakovic, 2007).

Caligma 6rneklemi 249 katilimcidan olustugu i¢in normallik testlerinin kullanilmasi
ve normalligin incelenmesinde soru yasanmazken, sektorlere gore regresyon
analizleri yapilirken normallik varsayiminin saglanmasi igin normallik testleri
yenilenmistir.

Literatiir incelendiginde Orneklem sayisinin 35’den fazla olmasi durumunda
Kolmogorov Smirnov testi (McKillup, 2012), az olmas1 durumunda ise Shapiro Wilk
testlerinin kullanilmas1 gerektigi ifade edilmistir (Shapiro ve Wilk, 1965). Test
sonuglarinin degerlendirilmesinde p o6nem degerinin 0,05’ten biiyiik ¢ikmast
durumunda normalligin saglandig1 sonucuna ulasilmaktadir (Mertler ve Vannatta,
2005).

Uluslararasi pazarlama karmasi stratejileri ve ihracat performansi 6lgekleri i¢in biitiin
orneklem ftizerinden gerceklestirilen Kolmogorov Smirnov test sonuglarinda p
degerinin 0,05’ten biiyiik ¢ikmasi nedeniyle verilerin normal dagilima uymasi sonucu
regresyon varsayimi saglanirken, bu nedenle korelasyon analizinde Pearson katsayisi
kullanilmstir. Sektorlere gore regresyon modellerinin analizinde normallik varsayimi
arastirilirken bazi sektorlere gore katilimceilarin 35°den fazla sayida oldugu durumda
Kolmogorov Smirnov, az oldugu durumda Shapiro Wilk testlerine yer verilmistir.
Katilimer sayisinin diger sektorlere gore ¢ok ¢ok az oldugu ¢imento cam seramik
iirtinleri, gida, hububat bakliyat tohum sektor katilimcilart i¢in normal dagilimin
saglanmadigr sonucuna ulasilmis ve bu sektorlere gore regresyon analizi
gergeklestirilememistir.

6.5. Korelasyon Analizi Sonuclari

Korelasyon analizi kullanilan 6lgek faktdr yapilar: arasindaki iliskiyi incelemek igin
kullanilmaktadir. Normal dagilima uygunlugun saglanmasi durumunda Pearson
korelasyon analizi kullanilmaktadir.Bu analizle faktdr yapilari arasi iliskinin yonii ve
giicii belirlenmektedir. Korelasyon katsayilarinin 0 ile + 0,30 arasi ¢ikmasi diisiik
diizey iligkiyi, 0,31 ile = 0,70 aras1 ¢cikmasi orta diizey iliskiyi ve 0,71 ile &+ 1,0 aras1
cikmasi ise yiiksek diizeyde iliskiyi gostermektedir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiytikoztiirk, 2012, s.35). Uluslararas1 pazarlama karmasi stratejileri ile ihracat
performansi arasindaki iliskiyi inceleyen analiz sonuclar1 asagida gosterilmistir.
Olgege iliskin verilerin normal dagilima uygunlugu sonucu korelasyon analizinde
Pearson korelasyon degerleri kullanilmustir.
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Tablo 5. Korelasyon Analizi Sonuclar:

Us DS TS FS ip

us Pearson 1 514 ,658™ 322" 320"
Korelasyon

DS Pearson 1 3227504 178"
Korelasyon

TS Pearson 1 259" 327"
Korelasyon

FS Pearson 1 ,373%*
Korelasyon

** P 0.01 diizeyinde anlaml

Korelasyon analizi sonuglarini gdsteren Tablo 5 incelendiginde iiriin stratejilerinin
diger pazarlama karmasi stratejileri ile orta diizeyde ve pozitif yonde, en g¢ok
tutundurma stratejisi ile iliskisi oldugu, dagutim stratejesinin yine diger pazarlama
karmasi stratejileri ile orta diizeyde ve pozitif yonde, en ¢ok iiriin stratejileri ile iligkisi
oldugu, tutundurma stratejesinin fiyat stratejisi ile diisiik diizeyde, diger pazarlama
karmas: stratejieriyle orat diizeyde ve en g¢ok {iirlin stratejileri ile iliskisi oldugu
belirlenmistir. Thracat performansiyla iliskilere bakildiginda ihracat performansinin
en ¢ok iligkiye sahip oldugu pazarlama karmasi stratejesinin fiyat stratejisi oldugu
belirlenmistir. Sonrasinda sirasiyla tutundurma, {iriin ve dagitim stratejileriyle iligki
diizeyinin siralandig1 goriilmektedir.ihracat performansinin dagitim stratejileriyle
diisiik diizeyde ve pozitif yonde, diger pazarlama karmasi stratejileriyle ise orta
diizeyde iligkiye sahip oldugu belirlenmistir.

6.6. Regresyon Analizi Sonuclar:

Bir degiskenin baska bir degisken {lizerindeki etkisini Glgmek icin regresyon
analizinden yararlanilmaktadir. Etkileyen degiskenin bagimsiz degisken, etkileyen
degiskenin bagimli degisken olarak ele alindigi analizlerde normallik varsayimi
disinda dogrusalligin saglanmast ve ¢oklu baglanti probleminin olmamasi
gerekmektedir (Orhunbilge, 1996). Dogrusallik varsayimi normal dagilim
tablolarindan sinanirken, normal dagilima uygunluk durumunda dogrusakligin da
saglandig1 Kabul edilmektedir. Coklu baglanti probleminin olmadiginin belirlenmesi
icin tolerans degerleri, varyans artis faktorleri (VIF) ve Durbin Watson (D-W)
katsayilar1 degerlendirilmektedir. Tolerans degerlerinin 0,10 ve {izeri ¢ikmasi, VIF
degerlerinin 10°dan kiigiik olmast ve D-W degerlerinin 1,5-2,5 araliginda
sonuglanmast ¢oklu baglantt problemi olmadigint gostermektedir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012, s. 35-36).

Calismada genel orneklem ve sektorlere gore ayrt 6rneklemler iizerinde normal
dagilimin saglandig: sektorler lizerinde gergeklestirilen regresyon analizlerinde, ¢elik
ve makine ve aksamlari sektorii igin bazi VIF degerlerinin 10°dan fazla ¢ikmasi, demir
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ve demir dis1 metaller ve otomotiv endiistrisi sektorleri i¢in ise D-W degerlerinin 1,5-
2,5 araliginda yer almasi nedeniyle, normal dagilima uygunluk saglansa bile bu
varsayimlar gerceklesmedigi icin regresyon analizleri yapilamamistir. Asagida genel
orneklem {izerinden ve regresyon varsayimlarmin saglandigi sektorler iizerinden
hipotezleri test etmeye yonelik analizi gerceklestirilen regresyon test sonuglari
gosterilmistir.

Regresyon analizi sonuglarinin yorumlanmasinda oncelikle Anova (F) testi p degeri
anlamliligina bakilarak olusturulan regresyon modelinin anlamlilig1 arastirilmaktadir.
P 6nem diizeyinde degerin 0,05’den kiigiik olmas1 durumunda modelin anlaml1 oldugu
kabul edilmekte ve regresyon analizine devam edilmektedir. Sonuclarin
yorumlanmasinda kullanilan degerlerden R? degeri bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskeni tizerindeki degisimleri ne oranda agiklayabildigiyle ilgili iken, diizeltilmis
R? degeri istatistiki hatalardan arindirilmis R? degerini gostermektedir. Tolerans, VIF
ve D-W degerlerinin uygun degerleri saglamasi durumunda regresyon katsayilari
yorumlanmaktadir.

Tablo 6. Uluslararasi Pazarlama Karmas Stratejilerinin Thracat Performansi
Uzerine Etkisini Incelemeye Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Diizeltilmis Durbin-

Model |R R? R? F P Watson
1 0,391 ,153 ,138 9,993 1,036 | 1,417

Standardize Olmayan Standardize
Model |Katsayilar Katsayilar

B Std. Hata Beta t P Tol. | VIF
(Sabit) 1,136 ,548 2,072 |,039
Us ,207 ,134 ,141 1,550 |,045 |.,462 |2,162
DS ,243 ,139 ,139 1,751 |,041 |,610 | 1,639
TS ,398 ,137 ,242 2,903 |,004 |,550 | 1,818
FS ,263 ,088 218 2,994 1,003 |,724 1,380

a. Bagimli Degisken: IP
b. Bagimsiz: (Sabit), FS, TS, DS, US

Arastirma 6rnekleminin tiimii alinarak uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinin
ihracat performansina etkisinin arastirildigi Tablo 6 regresyon analizi sonuglari
incelendiginde Anova (F) testi p degerinin (p=0,036) 0,05’ten kiigiik ¢ikmasi
olusturulan regresyon modelinin anlamli oldugunu goéstermektedir. Normal dagilim
varsayimi yaninda D-W degerinin 1,5-2,5 araliginda yer almasi, tolerans degerlerinin
0,10’dan fazla ¢ikmasi, VIF degerlerinin ise 10’dan az ¢ikmasi regresyon
varsayimlarinin saglandigi sonucunu gostermektedir. Diizeltilmis R? degeri, ihracat
performansi iizerindeki degisimlerin %13,8’inin uluslararas1 pazarlama karmasi
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stratejileri ile agiklanabilecegini ifade etmektedir. Pazarlama karmasi stratejilerinin
ihracat performansi lizerindeki ayr1 ayr1 etki derecesini gosteren standardize olmayan
beta katsayilar1 incelendiginde t testi p degerlerinin tiimiiniin 0,05’ten kiigiik ¢ikmast
tiim stratejilerin ihracat performansina ayri etkisinin anlamli oldugunu gosterirken,
standardize beta katsayilarina gore, sirasiyla tutundurma stratejisinin ihracat
performanst iizerinde %24,2, fiyat stratejisinin %21,8, {irlin stratejisinin %14,1
oraninda etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonug, ihracat firmalari i¢in ihracat
performansi iizerinde en etkili pazarlama karmasi stratejisi boyutunun tutundurma
stratejisi oldugunu gostermektedir. En az etkiye sahip olan boyut ise dagitim stratejisi
olarak ortaya ¢cikmustir.

Tablo 7. Sektorlere Gore incelenen Regresyon Analizi Modelleri Test Sonuclar

Firmanizin faaliyette Diizeltilmis Durbin-
bulundugu sektor R R? R? F P Watson
Elektrik Elektronik ve | g4¢ | g9g | 877 41,980,000 |2.479

Hizmet

Hazir Giyim ve 764 |.584 |.547 16,117].000 |1.336

Konfeksiyon

Kimyevi Maddelerve | ¢4q | 750 | 684 19,968 |,000 | 1.406

Mamulleri

Tekstil ,778 1,606 |,549 10,749,000 | 1,353

Uluslararas1 pazarlama karmasi stratejilerinin ihracat performansina etkisinin
sektorlere gore ayri ayr1 degerlendirme amaciyla olusturulan regresyon modellerinin
anlamliliginin gosterildigi Tablo 7 incelendiginde, goriildiigii gibi elektrik elektronik
ve hizmet, hazir giyim ve konfeksiyon, kimyevi maddeler ve mamulleri ve tekstil
sektoril igin olusturulan modellerin Anova test sonuglart ve D-W degerlerine gore
anlamli oldugu belirlenmistir. Diger sektorler igin olusturulan regresyon modellerinde
bazi sektorler icin D-W degerlerinin 1,5-2,5 araliginda yer almamasi, VIF degerlerinin
10’un {izerinde ¢ikmasi, bazi sektorler igin katilimcilarin ¢ok az olmast nedeniyle
normalligin saglanamamasi ve Anova test sonuglariin anlamsiz ¢ikmasi nedeniyle
regresyon analizi gerceklestirilememistir. Anova test sonuglarina gére anlamli olan
regresyon modellerinde uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinin ihracat
performansindaki degigsimleri agiklama orani sirastyla, elektrik elektronik sektorii i¢in
%87,7, kimyevi maddeler ve mamuller sektorii igin %68,4, tekstil sektorii igin %54,9
ve hazir giyim ve konfeksiyon sektorii igin %54,7 olarak belirlenmistir. Regresyon
modeli anlamli olan sektorler i¢in uluslararasi pazarlama karmasi stratejilerinin
ihracat performansina etkisini ayr1 ayr1 gosteren standardize beta katsayilar1 Tablo
8’de gosterilmistir.
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_ Tablo 8. Sektorlere Gore Uluslararasi Pazarlama Karmasi Stratejilerinin
Thracat Performansi Uzerine Etkisini Incelemeye Yonelik Regresyon Analizi

Sonuglari

5] o]

N = N

ts2 | 2

% | <%

SE 2 g 2

S=2 « S

»n O M »n M
Firmanizin faaliyette Std.
bulundugu sektor B Hata |Beta |t P Tol | VIF
Elektrik (Sabit) [2.989 | 1,068 2,799,011

Elektronik ve Us

Hizmet 1,869 |,249 |,433 |7,493],000],146]6,835

DS 2,718 |,284 |,356 9,570],000],266]3,754
TS 1,171 |,247 |,558 |4,746],000],388]2,580
FS 483 1,085 |.,461 |5,704],000].818]1,223
Hazir Giyimve  (Sabit) 14912 |,881 5,574,000

Konfeksiyon US  |.754 |243 455 |3.102].003] 420]2.378
ps |s18 |237 |317 |2.180].034].428|2.334
s |687 |255 |398 |2.698].010].416|2.405
FS 1,182 179 |.748 |6.613].000].441]2.268

Kimyevi (Sabit) | 765 |,622 1,230,228

ﬁszfllg;e Us 1,135 |241 |.879 |4,712].000],259]3.859
DS [231 |260 |59 |.885 |.383].281]3,562
s |89 |98 |51 |.953 |.348].357]2.802
Fs 073 |201 |.0s6 |366 |.717].384]2.604
Tekstil (Sabit) | 2,167 |2,048 1,058 299

Us |11 401 |,192 [1,024],315] 401 ]2,492
DS |2,120 |,677 |,757 |3.133|,004|,241]4,143
TS 2,884 |,505 |,469 |5,711],000],402]2,486
FS 229 |273 |,184 |.838 |,409],291]3.438

a. Bagimli Degisken: IP

Tablo 8’deki degerlerden tiim sektorler igin tolerans ve VIF degerlerinin uygun
degerleri almasi regresyonun diger varsayimlarinin da saglandigini ifade etmektedir.
Sektorler igin t testi p degeri 0,05’ten kiiglik olup anlamli olan standardize regresyon
katsayilar1 incelendiginde;

- Elektrik elektronik ve hizmet sektdrii igin tiim pazarlama karmasi stratejilerinin
ihracat performans: iizerinde etkisi oldugu, tutundurma stratejisinin %55,8, fiyat
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stratejisinin %46, 1, lirlin stratejisinin %43,3 ve dagitim stratejisinin %35,6 oraninda
pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

- Hazir giyim ve konfeksiyon sektorii i¢in yine tiim pazarlama karmasi stratejilerinin
ihracat performansi iizerinde etkisi oldugu, fiyat stratejisinin %74,8, {irlin stratejisinin
%45,5, tutundurma stratejisinin %39,8 ve dagitim stratejisinin %31,7 oraninda pozitif
etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

- Kimyevi maddeler ve mamulleri sektorii igin t testi p degeri anlamli olan degerlerden
sadece iiriin stratejisinin ihracat performansi iizerinde etkisi oldugu, bu etkinin %87,9
oraninda gerceklestigi tespit edilmistir.

- Tekstil sektorii icin t testi p degeri anlamli olan degerlerden sadece dagitim ve
tutundurma stratejilerinin ihracat performansi iizerinde etkisi oldugu, dagitim
stratejisinin %75,7 ve tutundurma stratejisinin %46,9 oraninda pozitif etkiye sahip
oldugu belirlenmistir.

7. SONUC VE ONERILER

Uluslararasi pazarda basarili olmay1 amaglayan ihracatg¢1 firmalar i¢in pazara yonelik
sadece ihracat faaliyetleri yaninda ihracat pazarlamasina yer vermeleri, hedef pazara
uygun pazarlama karmasi stratejileri yiriitmeleri gerekmektedir. Olusturulan
pazarlama karmas: stratejilerinin hedef pazar istek ve ihtiyaclarina uygun, rakiplere
gore iistiin niteliklere sahip, iiriin ve hizmeti daha tercih edilebilir kilan &zelliklere
sahip olmas1 6nemlidir. Bu tiir niteliklere sahip pazarlama karmasi stratejilerinin firma
ihracat performansini olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.

Belirli bir sektorde ihracatgi firmalarin basarisi igin kilit belirleyici faktdrlerden biri
uluslararasi pazarlama karmasi stratejileri kabul edilmektedir. Sektorlerin tagidigi
Ozelliklere goére de pazarlama karmasi stratejilerinin ¢esitliligi degismektedir.
Ihracatta basar1 saglamak acisindan sektdrlerde pazarlama karmasi unsurlarimdan
hangisi ya da hangilerinin daha fazla 6neme ve ihracat performansi iizerinde etkiye
sahip oldugunu belirlemek 6nemlidir.

Bu kapsamda hazirlanan bu calisma sonuglarinda sektorlere gore uluslararasi
pazarlama karmasi stratejileri ortalama diizeyleri agisindan degerlendirme
yapildiginda celik, ¢imento cam seramik, demir ve demir disi metaller, elektrik
elektronik ve hizmet, hububat bakliyat ve tohum, kimyevi maddeler ve mamulleri
sektorleri igin dagitim stratejinin en dnemli pazarlama karmasi stratejisi olarak ifade
edildikleri, gida, hazir giyim konfeksiyon, madencilik, makine ve aksamlari, otomotiv
endiistrisi ve tekstil gibi sektorler icin ise {irlin stratejilerin daha dnemli goriildigi
belirlenmistir. Katilimer  yoneticilerin =~ firmalarinin ~ ihracat  performanslarini
degerlendirmesi incelendiginde ¢elik sektorii i¢in ihracat performans diizeyi en
yiiksek diizeyde belirtilirken, makine ve aksamlari firma yoneticileri tarafindan diger
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yoneticilere gore ihracat performanslarini daha diisiik diizeyde belirttikleri sonucuna
ulastlmustir.

Pazarlama karmasi stratejilerinin ihracat performansi iizerindeki genel -etkisi
incelendiginde sirastyla tutundurma stratejisinin ihracat performansi tizerinde %24,2,
fiyat stratejisinin %21,8, {irlin stratejisinin %14,1 oraninda etkili oldugu sonucuna
ulastlmistir. Bu sonug, ihracat firmalar1 igin ihracat performansi iizerinde en etkili
pazarlama karmasi stratejisi boyutunun tutundurma stratejisi oldugunu
gostermektedir. Bunun nedeni artan sosyal medya etkisiyle tutundurmanimn agirlik
kazanmasi olarak gosterilebilir. En az etkiye sahip olan boyut ise dagitim stratejisi
olarak ortaya ¢ikmustir.

Sektorlere gore pazarlama karmasi stratejilerinin ihracat performansina etkisi
degerlendirildiginde;

- Elektrik elektronik ve hizmet sektdrii i¢in tiim pazarlama karmasi stratejilerinin
ihracat performans: iizerinde etkisi oldugu, tutundurma stratejisinin %55,8, fiyat
stratejisinin %46,1, iirlin stratejisinin %43,3 ve dagitim stratejisinin %35,6 oraninda
pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

- Hazir giyim ve konfeksiyon sektorii i¢in yine tiim pazarlama karmasi stratejilerinin
ihracat performansi iizerinde etkisi oldugu, fiyat stratejisinin %74,8, {iriin stratejisinin
%45,5, tutundurma stratejisinin %39,8 ve dagitim stratejisinin %31,7 oraninda pozitif
etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

- Kimyevi maddeler ve mamulleri sektdrii i¢in sadece iiriin stratejisinin ihracat
performanst iizerinde etkisi oldugu, bu etkinin %87,9 oraninda gergeklestigi tespit
edilmistir.

- Tekstil sektorii icin sadece dagitim ve tutundurma stratejilerinin ihracat performansi
tizerinde etkisi oldugu, dagitim stratejisinin %75,7 ve tutundurma stratejisinin %46,9
oraninda pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Arastirma Kisitlar

Caligmadan elde edilen bu sonuglar anket formuna verilen cevaplarla sinirhdir ve
katilimeilarin sorular dikkatlice cevapladig: varsayilmaktadir.

Arastirma kesitsel bir ¢aligmadir ve zaman igindeki degisiklikleri ele almamaktadir.
Kesitsel caligsma, katilimcilarin mevcut ruh hallerine ve durumlarina goére bir
degerlendirme yapmasina ve genel durumu gézardi etmesine neden olmus olabilir.
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Istanbul ilinde ulasilabilen 249 katilimcinin verileri bu ¢alismanin diger kisitim
olusturmaktadir. Bir aylik siirede toplanan arastirma verileri ise ¢alismanin zaman
kisitlamasini gostermektedir.

Gelecek Calismalar i¢in Oneriler

Gelecekteki caligmalarda, arastirma daha fazla sektor agisindan ya da belirlenen belli
sektorler acisindan incelenebilir. Calisma Tiirkiye geneli ihracatgr firmalar igin
orneklem sayisi artirilarak tekrarlanabilir.

Farkli ve daha fazla sayida degisken aragtirma modeline eklenebilir. Sektor 6zellikleri
modelde diizenleyici degisken olarak yer alabilir. Iki ya da daha fazla iilke acisindan
iki ayr1 aragtirma yapilabilir, karsilastirmalara yer verilebilir.

Konu farkli metodolojik (nitel) yaklasimlarla dikkate alinabilir ve ilgili literatiiriin
derinligine katkida bulunabilir.
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