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YILDIRIM, Salih Ceren, “Pazarlama Yetenekleri ve Girisimci Pazarlamanmn IThracat
Performansina Etkisi: Tiirkive Dogaltas Sektorii (Mermer) Uzerine Bir Arastirma,
Yiiksek Lisans Tezi, Burdur, 2025

OZET

Bu caligma, Tiirkiye’deki mermer sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin ihracat
pazarlama yetenekleri ile girisimci pazarlama yonlerinin, ihracat performansi tizerindeki
etkilerini incelemeyi amaclamaktadir. Arastirmanin temel sorulari, mermer sektoriindeki
isletmelerin  girisimci pazarlama ve ihracat pazarlama yeteneklerinin ihracat
performansina etkisi olup olmadigi ve bu yeteneklerin isletmelerin tanimlayici
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigidir. Aragtirmanin evrenini, 2024 yilinda
[zmir’de diizenlenen 29. Marble Izmir Uluslararast Dogaltas ve Teknolojileri Fuari’na
katilan mermer ihracatgisi isletmeler olusturmaktadir. Fuar katilimcilar1 arasindan
kolayda ornekleme yontemiyle secilen 223 isletme ile nicel yontem kullanilarak anket
uygulanmistir.

Arastirmada, girisimci pazarlama yetenegi biiyiime odaklilik, firsat odaklilik, miisteri
odaklilik, aglar iizerinden deger yaratma, informal pazar bilgisi ve pazara yakinlk
boyutlar1; ihracat pazarlama yetenegi ise fiyatlandirma, iiriin gelistirme, dagitim ve
iletisim boyutlariyla 6lctilmiistiir. Elde edilen sonuglar, isletmelerin hem girisimci
pazarlama hem de ihracat pazarlama yeteneklerinin ihracat performansi tizerinde olumlu
ve anlamli etkileri oldugunu gostermistir. Bununla birlikte, girisimeci pazarlama
boyutlarindan biiytime odaklilik, firsat odaklilik ve miisteri odaklilik boyutlarinin ihracat
performansi tizerinde anlamli bir etkisi bulunmamistir. Buna karsilik, aglar iizerinden
deger yaratma, informal pazar bilgisi ve pazara yakinlik boyutlar1 ihracat performansini
pozitif yénde ve anlaml sekilde etkilemistir. [hracat pazarlama yetenegi boyutlarmdan
irtin gelistirme ve dagitim yetenekleri ihracat performansina olumlu katki saglarken,
fiyatlandirma ve iletisim yeteneklerinin etkisi anlamli bulunmamustir.

Ayrica, isletmelerin tanimlayici 6zelliklerine gore girisimei pazarlama, ihracat pazarlama
yetenekleri ve ihracat performansi arasinda kismi anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu
bulgular, mermer sektoriindeki firmalarin ihracat basarisini artirmak i¢in 6zellikle aglar
lizerinden de8er yaratma, pazara yakinhk ve {riin gelistirme gibi alanlara

odaklanmalarinin 6nemini vurgulamaktadir.

v



Sonug¢ olarak, c¢aligmanin sonuglari literatiirdeki girisimci ve ihracat pazarlama
yeteneklerinin firmalarin uluslararasi basarisindaki kritik roliinii desteklemekte olup,
mermer sektoriine 6zgl stratejik oneriler sunmaktadir. Arastirma, Tilrkiye’nin 6nemli bir
ihracat sektoriinde faaliyet gosteren firmalara yonelik pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesine 151k tutmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Girisimci Pazarlama, Ihracat Pazarlama Yetenekleri,

Ihracat performansi, Mermercilik Sektorii



YILDIRIM, Salih Ceren, “The Effect of Marketing Capabilities and Entrepreneurial
Marketing on Export Performance: A Study on the Turkish Natural Stone Sector
(Marble), Master s Thesis, Birdur, 2025

ABSTRACT

This study aims to examine the effects of export marketing capabilities and
entrepreneurial marketing orientations on export performance in businesses operating in
Turkey’s marble sector. The main research questions investigate whether entrepreneurial
marketing and export marketing capabilities influence export performance and whether
these capabilities vary according to the descriptive characteristics of the businesses. The
research population consists of marble exporting firms that participated in the 29th
Marble izmir International Natural Stone and Technologies Fair held in izmir in 2024. A
quantitative method was employed, and surveys were conducted with 223 firms selected
through convenience sampling from among the fair participants.

In the study, entrepreneurial marketing capability was measured using the dimensions of
growth orientation, opportunity orientation, customer orientation, value creation through
networks, informal market intelligence, and market proximity. Export marketing
capability was measured through pricing, product development, distribution, and
communication dimensions. The findings revealed that both entrepreneurial marketing
and export marketing capabilities have a positive and significant impact on export
performance. However, among the entrepreneurial marketing dimensions, growth
orientation, opportunity orientation, and customer orientation were not found to have a
significant effect on export performance. In contrast, value creation through networks,
informal market intelligence, and market proximity were found to positively and
significantly affect export performance. Regarding export marketing capabilities, product
development and distribution had a positive impact, while the effects of pricing and
communication capabilities were not found to be significant.

Additionally, partial significant differences were observed in entrepreneurial marketing,
export marketing capabilities, and export performance based on the descriptive
characteristics of the businesses. These findings highlight the importance of focusing on
areas such as value creation through networks, market proximity, and product

development to enhance export success in the marble sector.
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In conclusion, the results of the study support the critical role of entrepreneurial and
export marketing capabilities in firms' international success as identified in the literature
and provide strategic recommendations specific to the marble industry. The research
sheds light on the development of marketing strategies for firms operating in one of

Turkey's key export sectors.

Keywords: Entrepreneurial Marketing, Export Marketing Capabilities, Export

Performance, Marble Industry
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GIRIS
Kiiresellesen diinya ekonomisinde isletmelerin uluslararasi pazarlarda rekabet
edebilmesi, pazarlama yeteneklerinin etkin kullanimiyla dogrudan iliskilidir. Ozellikle
ihracat yapan firmalar i¢in pazarlama yetenekleri, dis pazarlardaki basariy1 belirleyen
kritik faktorlerden biri haline gelmistir (Knight & Cavusgil, 2004). Bu baglamda,
girisimci pazarlama ve ihracat pazarlama yetenekleri, isletmelerin yeni pazar firsatlarini

yakalamasi, miisteri taleplerine hizli cevap vermesi ve rekabet avantaji elde etmesinde

o6nemli rol oynamaktadir (Miles & Arnold, 1991; Leonidou vd., 2011).

Mermer sektorii, Tiirkiye ekonomisinde stratejik bir konuma sahip olup, yliksek
thracat potansiyeli ve teknolojik gelismelere uyum kapasitesiyle dikkat ¢ekmektedir.
Ancak, bu sektorde faaliyet gdsteren isletmelerin uluslararasi pazarlarda siirdiiriilebilir
basari saglamasi igin pazarlama yeteneklerinin sistematik olarak incelenmesi
gerekmektedir. Ozellikle, mermer isletmelerinin ihracat pazarlama yetenekleri ile
girisimci pazarlama boyutlarinin ihracat performansi tizerindeki etkileri literatiirde

yeterince ele alinmamustir.

Bu c¢alismanin amaci, Tirkiye’de mermer sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin girisimci pazarlama ve ihracat pazarlama yeteneklerinin ihracat performansi
tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ayrica, isletmelerin tanimlayici 6zelliklerine gore
bu yetenekler ve ihracat performansinda anlamli farkhiliklarin olup olmadigr da
arastirillmistir.  Arastirmanin  sonuglarinin, mermer sektoriinde faaliyet gdosteren
isletmelerin uluslararasi pazarlardaki rekabet giiclerini artirmaya yonelik stratejik kararlar

almalarina katki saglamasi beklenmektedir.



BIiRINCIi BOLUM
KURAMSAL CERCEVE

1.1. Pazarlama Yetenekleri Kavram

Pazarlama yetenegi, bir isletmenin tiiketici ihtiyaglarini anlamak ve rekabetle basa
c¢ikmak ic¢in kaynaklari kullanarak olusturdugu bir siirectir. Bu, bilgi, beceri ve
kaynaklarin birlesimini icerir ve isletmenin pazarlama ihtiyaclarini karsilamasina

yardimci olmaktadir (Key ve dig., 2019: 132).

Pazarlama yetenekleri, bir sirketin kaynaklarini, bilgi ve becerilerini kullanarak
degisen pazar kosullarina uyum saglamasini ve pazarlama gorevlerini yerine getirmesini
saglar. Bu, miisteri degeri sunmak i¢in kaynaklarin etkili bir sekilde kullanilmasini ifade
eder. Ayrica, pazarlama yetenekleri, rakipleri ve pazar dinamiklerini anlamaya yardime1
olurken, degisimlere etkili yanit verme yetenegini artirir ve tiiketici taleplerini tahmin
etmeyi kolaylagtirmaktadir (Durukan ve Hagimoglu, 2015: 9). Miisteri degerini saglamak,
pazarlama yeteneklerini gelistirmede énemli bir rol oynar. Isletmeler, hedef miisterilere
deger katmak ve hedeflere ulagmak i¢in kaynaklari etkili kullanmalidir. Miisteri degeri,
sadece memnuniyet degil, ayn1 zamanda satis sonrasi1 geri bildirimlerle de iligkilidir.
Olumlu geri bildirimler, miisteri sadakatini gostermektedir. Ayrica, bilginin entegrasyonu

da pazarlama yeteneklerini gelistirmede 6nemli bir faktordiir (Papatya ve dig., 2018: 68).

Pazarlama c¢alisanlari, bilgi ve yeteneklerini kendilerine sunulan kaynaklarla
birlestirerek benzersiz pazarlama becerileri gelistireceklerdir. Sirketler, c¢alisanlar
araciligiyla olusturulan bilgiyi entegre ederek miisteri ihtiyaglarini karsilamak icin farkl
bir yaklagim olusturmaktadirlar. Bir firmanin pazarlama kaynaklart ve yetenekleri
arasindaki uyum, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artiran ve firma performansini
olumlu yonde etkileyen pazarlama sinerjisi saglar (Uyanik ve Yiikselen, 2019: 1251).
Birgok farkli beceri tiirli mevcut olsa da temel pazarlama yeteneklerinin pazar algis1 ve
bilgi yonetimi, iligkisel beceriler, marka yonetimi, stratejik pazarlama planlama ve
uygulama ve pazarlama karigimiyla ilgili islevsel yetenekler gibi kategorilere
siniflandirilmasi konusunda genel bir fikir birligi vardir. Tiim isletmeler, faaliyetlerini

siirdiirebilmek icin ¢esitli yeteneklere sahiptir. Bazilari, kendilerine rekabet avantaji



saglayan ayirt edici yetenekleri ile daha iyi performans gostermektedir. Ayirt edici
yetenekler, isletmelerin rekabet icin 6nemli varliklari bir araya getirmelerini saglar (Khan
ve Khan, 2021: 131-132). Day (1994: 40) bu yeteneklerin, uygun maliyetle iistiin miisteri
degeri yaratma, taklit edilme zorlugu ve pazar degisimlerine uyum saglama gibi {i¢ ana
ozelligi oldugunu belirtmistir. Yetenekler, distan ige, igten disa ve karma yetenekler olarak

lic gruba ayrilabilmektedir (Sekil 1).

| DIS FAKTOR iC FAKTOR |
DISTAN iCE iCTEN DISA
. . —— - |
YETENEKLER YETENEKLER

+-— KARMA YETENEKLER "

= | pazar algilama =  Miusten isteklerim =  Finansal yonetim
=  Miusteri bagi yerine getirme = Malivet kontroli
=  Tedarikcilerle = Fiyatlama =  Teknoloji gelistirme
iliskiler = Satin alma = Butunlesik dagitim
=  Teknolojy: takap = Musteriye hizmet =  Uretim stregleri
ulagtirma = Insan kaynaklari
=  Yem liriin‘hizmet vonetimi
geligtirme = Cevresel saghk ve
= Stratej1 gelistirme guvenlik

Sekil 1. Pazarlama Yeteneklerinin Siniflandirilmast
Kaynak: Uyanik, 2018: 54

Distan ice yetenekler, organizasyonun disindaki siireglere odaklanarak pazari
anlamalarina ve gereksinimleri tahmin etmelerine yardimci olan becerilerdir. Bu
yeteneklerle igletmeler, miisteriler, tedarik¢iler ve diger kanal {iyeleriyle kalici iliskiler
kurarak rekabet avantaji saglar. Pazar odakli isletmeler, miisteri bagi olusturma ve pazari
algilama konusundaki yetkinlikleri sayesinde miisterilerin istek ve ihtiyaglarini daha iyi
anlar ve performanslarini artirir (Cinar, 2016: 24; Hamsioglu 2015). Disa yetenekler,
isletmelerin kaynaklarmma odaklanarak miisterilere daha iyi iirlin ve hizmetler sunma
becerisini ifade eder. Bu yetenekler arasinda finansal yonetim, maliyet kontrolii, teknoloji
gelistirme, lojistik yonetimi ve insan kaynaklar1 yonetimi bulunur. Ayirt edici yeteneklere
sahip firmalar, digerlerine gore daha iyi performans gosterirler. Karma yetenekler ise,

miisterilerin ihtiyaclarini anlama ve bu ihtiyaglar1 karsilamak i¢in i¢ kaynaklar1 kullanma



yetenegidir. Ornegin, yeni iiriin gelistirme bu yetenegi gosterir (Gelmez ve Cagliyan,

2019: 1073).

Pazarlama yeteneklerinin gelisimi, isletmelerin rekabet avantaji ve pazar payi
artirmada 6nemlidir. Bu yetenekler, bilgi toplama ve miisteri ihtiyaclarin1 anlama gibi
becerileri kapsar. I¢ bilgi paylasimi ve iist yonetim destegi de 6nemlidir (Griffith ve
Hoppner, 2013: 27). Arastirmacilar, pazarlama yeteneklerini artirmak igin oOrgiitsel
o0grenme, yenilik¢ilik kiiltlirii ve miisteri odaklili§in 6nemini vurgulamistir (Morgan ve
dig., 2022: 103; Cataltepe ve dig., 2022: 622). Miisteri geri bildirimlerinin diizenli
degerlendirilmesi ve piyasa degisimlerine hizla uyum saglanmasi, pazarlama
yeteneklerinin gelisimini destekler. Bu, isletmelere strateji belirlemede ve miisteri

iligkilerini giiclendirmede yardimci olmaktadir (Moorman ve Day, 2016: 15).

1.1.1. Pazarlama Yeteneklerinin Onemi ve Faydalar

Pazarlama yetenekleri, isletmelerin pazar ihtiyaclarini karsilamak ve rekabet
avantaji saglamak i¢in bilgi, beceri ve kaynaklar1 bir araya getiren siireclerdir. Bu
yetenekler, miisteri degeri yaratmak icin dnemlidir ve isletmelere art1 deger saglar. Son
yillarda, pazarlama kaynaklar1 ve miisteri degeri lizerine yapilan ¢alismalarin artmasiyla,
pazarlama yetenekleri isletmelerin rekabetciligini ve performansini artirmanin anahtari

olmustur (Barker, 2014: 33).

Pazarlama yetenekleri, sadece fiyatlandirma, tanitim ve dagitim yodnetimi ile
sinirli degildir; aym1 zamanda etkili pazarlama stratejileri gelistirme ve uygulama
yetenegini de kapsar. Pazarlama karisiminin 6nemi, igletmelerin siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 saglamak i¢in deger zincirini optimize etmelerinde kritiktir. Rakiplerine gore
daha 1yi kaynaklara sahip isletmeler, bu kaynaklar1 etkili kullanarak rekabet avantaji

olusturabilir (Anderson ve dig., 2018: 5561).

1.1.2. Pazarlama Yetenekleri Boyutlar:

Pazarlama yetenekleri, isletmelerin pazarlama performansim1 etkiler. Bu
yetenekler, bilgi toplama, miisteri iligkileri yonetimi, stratejik planlama ve yenilikgilikle
ilgili becerileri igerir. Miisteri bagliligini artirmak icin bu beceriler 6nemlidir. Stratejik
planlama becerileri, isletmelerin gelecekteki firsatlar: gorebilme ve pazar kosullarina gore

strateji gelistirme yetenegini gosterir. Yenilik¢ilik diizeyi ise, yeni {iriin ve hizmetler



gelistirme kapasitesidir ve pazarlama yetenekleri i¢in ve bu yeteneklerin boyutlarini
anlamak, isletmelerin stratejik kararlarini olusturmada son derece 6nemlidir (Tarsakoo ve

Charoensukmongkol, 2020: 452).

1.1.2.1. Pazar Duyarhlik Yetenekleri

Bir firma, rekabet¢i basari i¢in farklilik yaratmalidir. Bu, 6zel yetenekler ve
yaklasimlar ile miimkiindiir. Smith'e gore, rekabet, en kaliteli iirtinleri ve uygun fiyatlari
sunma firsat1 saglar. Miisteri isteklerindeki degisiklikleri erken fark eden firmalar, avantaj

elde eder (Ozer, 2022: 46).

Rekabetci bir ortamda, tiim sirketlerin hem mevcut hem de potansiyel rakiplerini
izlemesi gerekmektedir. Is liderleri, sirketlerinin siirdiiriilebilirligini korumak ve uzun
vadeli basariy1 etkileyebilecek rekabet avantaji elde etmek icin pazar konumlarini ve
degisen kosullar1 gézlemlemelidir. Miisteri bilgilerini anlamak, beklentilere hizli yanit
vermeye yardimci olurken, rakipler hakkindaki pazar icgoriileri stratejik kararlar
giiclendirir. Firmalar, rakiplerinin giicli ve zayif yonlerini belirleyerek bu bilgileri
stratejik avantajlara doniistiirmeli, boylece daha etkili bir sekilde faaliyet gostermelerini

ve siirdiirtilebilir rekabet avantaji elde etmelerini saglamalidir (Song ve Liao, 2019: 62).

1.1.2.2. Miisteri Baglant1 Yetenekleri

Miisteri Iligkileri Yonetimi (MIY) yetenekleri, iki ana kavrama dayanmaktadir.
Birincisi, miisteri iliskilerinin sadece islemlerden olusmadigini kabul etmektir. Ikincisi,
her mevcut miisterinin firmanin karlihigina esit katkida bulunmadigini bilmektir. MIY
yetenekleri, mevcut miisterileri tanimlama, yeni miisteriler kazanma ve onlar1 koruyarak
karlilig1 artirma becerisini ifade eder. Giiglii MIY yetenekleri olan firmalar, daha gekici

miisterilere odaklanir ve onlarla iyi iligkiler kurmaya calisir (Durukal ve Cakir, 2023: 14).

Basarili miisteri iligkileri yonetimi, isletmelere miisteri hizmetlerini iyilestirip
gelirlerini artirma imkan1 sunar. Bu, miisteri sadakatini artirir, iistiin hizmet saglar, bilgi
toplama ve paylasimi gelistirir, ayrica 6grenmeyi desteklemektedir. Miisteri odaklilik,
sirketin miisteri ihtiyaglarin1 anlamak ve karsilamak i¢in siirekli bir siiregtir. Bu
yaklagimda, iirlin ve hizmetlerin kalitesi, bunlar1 satin alan miisteriler tarafindan
belirlenir. Firmalar, miisteri isteklerini ve ihtiyaglarini karsilamak icin kaliteli hizmet
sunmaya odaklanmalidir. Rekabet¢i piyasa kosullarinda miisteri memnuniyetini

saglamak ve giiven kazanmak i¢in iistiin olanaklar sunmak gereklidir. Bu nedenle, {iriin



ve hizmet kalitesinin siki kontrolii ve siirekli takip Onemlidir. Miisteri odaklilik,
isletmelerin basarili olabilmesi ve biiyiiyebilmesi i¢in onemlidir. Miisteri ihtiyaglarini
karsilama, sadakat kazanma ve iyi deneyimler saglama, rekabet avantaji ve daha fazla

miisteri ile gelir getirebilir (Yildirim ve Diizgiin, 2021: 1756).

1.1.3. Pazarlama Yeteneklerinin Simiflandirilmasi

Pazarlama yeteneklerinin siniflandirilmasi, isletmelerin pazarlama ¢aligmalarini
nasil yapilandirdigim1i ve hangi alanlara odaklandigin1i anlamak i¢in 6nemlidir. Bu
siiflandirma, isletmelere rekabetci pazarlarda giiclii bir konum saglamaya yardimci olur.
Bilimsel ¢aligmalara gore, pazarlama yetenekleri li¢ ana kategoriye ayrilir: islevsel,
dinamik ve stratejik yetenekler. Islevsel yetenekler, rutin pazarlama aktivitelerini
kapsarken; dinamik yetenekler, piyasa degisikliklerine hizli adaptasyonu
simgelemektedir (Sarthan ve Marsap, 2023: 1462). Stratejik yetenekler, bir isletmenin
uzun vadeli vizyonunu destekleyen ve rekabet avantaji saglayan yeteneklerdir. Bu
yetenekler, yenilik¢i pazarlama stratejileri, markalasma yonetimi ve miisteri sadakati gibi
alanlar1 igerir. Isletmelerin bu yetenekleri degerlendirip gelistirmesi, siirdiiriilebilir
rekabet avantaji1 acisindan onemlidir. Ayrica, pazarlama yeteneklerinin siniflandirilmasi,
isletmelerin i¢sel kaynaklarini ve yetkinliklerini anlamalarma yardimer olur. Islevsel,
dinamik ve stratejik yeteneklerin entegrasyonu, pazarlama performansini artirmaktadir
(Morgan ve dig., 2018: 66). Ozkan (2020) pazarlama yeteneklerini statik, dinamik ve
uyarlanabilir olarak lice ayirmaktadir. Statik pazarlama yetenekleri, temel pazarlama
karmasi1 yeteneklerini igerir. Dinamik pazarlama yetenekleri, kesfedici ve tepkiseldir.
Yani fonksiyonlar arasi siire¢ degistirme yetenegidir. Uyarlanabilir pazarlama yetenegi
ise proaktif ve uyarlanabilir pazar 6grenimini, deneyimini ve paydaslarla igbirligini

icermektedir. Asagida alt bagliklar halinde pazarlama yetenekleri siralanmaistir.

1.1.3.1. Temel Pazarlama Karmasi Unsurlar

Pazarlama karmasi, 1960’larin  basinda Jerome McCarthy tarafindan
tanimlanmistir ve sirketlerin hedeflerine ulasmak icin kullandiklar1 pazarlama
stratejilerinin biitiiniidiir. Bu kavramin ilk versiyonu, iirin, dagitim, fiyat ve tanitim
unsurlarini igerir. Bu yapi, pazarlama siireglerini yonetmeyi kolaylastirir ve sirketlerin
pazar konumlarin1 gelistirmelerine yardimci olur. Miisteri ihtiyaclarint karsilamak igin

onemlidir (Giirbiiz, 2018). Hizmet sektoriiniin biiylimesi ve pazarlama anlayisindaki



degisiklikler, pazarlama karmasi unsurlarinin gézden gecirilmesine ve yeni unsurlarin
eklenmesine neden olmustur. Pazarlama karmasi, sirketlerin miisteri ihtiyaglarini anlama
ve hedef pazarlara ulasma konularinda yardimci olmaktadir. Sirketler, miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in ¢alismaktadir. Pazarlama karmasi unsurlar1 birbiriyle
etkilesir; bu nedenle birini yanlis kullanmak digerlerini de etkiler ve basarisizlik
yaratabilir. Sirketler, ¢evresel degisikliklere uyum saglamak i¢in pazarlama karmasini

siirekli gelistirmelidir (Kestane, 2015).

Pazarlama karmasinin ilk unsuru olan {iriin, pazara sunulan tiretim ¢iktilar1 olarak
tamimlanir. Ote yandan hizmetler, bakim ve garantiler gibi iiriinleri kullanilabilir hale
getirmek igin gereken faaliyetleri icerir. Uriinleri etkili bir sekilde tanitmak ve sirket
karlarini artirmak igin iiriinleri belirlemek ve dogru pazarlama stratejilerini segmek ¢ok
onemlidir. Uriin, tiiketici beklentilerini ve tercihlerini temsil etmelidir. Uriin ihtiyaclarim
anlamak, iirlin yelpazesini belirlemek, yenilerini yaratmak ve pazara sunmak i¢in hayati
onem tasir. Uygun etiketleme ve paketleme de 6nemlidir. Bu baglamda bir {iriin pazarda
rekabetci kalmalidir (Alankus ve Anil, 2022). Uriin yetenegi, ihracat sirasinda sifir iiriin
veya hizmetin gelistirilmesi ve miisteri ihtiyaglarini karsilama ile ilgilidir. Kaliteli iirlin
kullanimi, miisteri bilgisi ve Ar-Ge ile artirilabilir. Fiyatlama yetenegi, firmalarin piyasa
degisikliklerine ve miisteri gereksinimlerine cevap verme yetenegini ifade eder. Bu
sayede isletmeler ithracat pazarlarinda finansal yonetimi iyi yapar ve maliyet kontrolil ile
uygun fiyatlandirma stratejileri gelistirir. Rakiplere hizli yanit verme, yeni yaklagimlar

bulmaya tesvik etmektedir (Baydas ve dig., 2024: 63).

Bir diger unsur olan kalite, tiiketici ihtiyaglarini karsilamak i¢in olmazsa olmazdir.
Bir iirliniin yasam dongiisii, pazara girdigi andan satisinin durdugu ana kadar ele
alinmalidir. Bu dongii su asamalardan olusur: tanitim, biiylime, doygunluk ve diisiis.
Biiyiime agsamasinda satislar hizla artar ve pazarlama maliyetleri diisme egilimindedir, bu
da fiyat istikrarina yol agmaktadir. Doygunluk asamasi satiglar1 yavaslatir, {riinleri
rakipler arasinda daha belirgin hale getirir ve bu da fiyatlar1 diislirebilir. Diisiis
asamasinda, karlar keskin bir sekilde diiser, bu da isletmelerin {riin hatlarin
genisletmesine, tekliflerini modernize etmesine, {irlinleri tanitmasina veya fiyatlari
diisiirmesine yol acar (Kocoglu ve Saritag, 2016). Mevcut bir iiriin, her zaman yeni olmasi
yerine iyilestirilebilir ve tiiketicilere yeniden tanitilabilir. Uriinler endiistriyel mallar veya

tilketim mallar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Teknoloji, mevcut {iriin ve hizmet yelpazesini



genisletmistir. Uriin yelpazesini yonetmek, yeni iiriin yaratma ve ticarilestirme kararlarini
icermektedir. Internet sayesinde sirketler tiiketici ihtiyaclarini hizla belirleyebilir ve
tekliflerini buna gore ayarlayabilmektedir. Dijital pazarlamadaki iirtinler, dijital ve dijital
olmayan kategorilere ayrilir. Dijital tirlinler ¢evrimici olarak yaratilir ve tiiketilirken,

dijital olmayan iiriinler fiziksel 6gelerdir (Coskun, 2012).

Pazar arastirmasi ve rakip analizi, iiriin fiyatinin dogru bir sekilde belirlenmesi
icin 6nemlidir. Fiyatlandirma yaparken maliyetler, talep, dagitim kanallar1, pazar yapisi
ve ekonomik durum gibi faktorler dikkate alinmalidir. Fiyatlandirmanin temel amaci kar
elde etmek, rekabeti saglamak, satis hacmini artirmak, {iriinii pazarda konumlandirmak
ve imaj gelistirmektir. Fiyat, diger pazarlama unsurlarindan farkli olarak gelir yaratir ve
sosyal faktorler, tiikketici beklentileri ve ihtiyaglar fiyat kararlarini etkilemektedir. Tiiketici
ozellikleri ve benzer {iriinlerin fiyatlar1 goz onilinde bulundurularak, kabul edilebilir bir
fiyat belirlenmelidir. Fiyat farki biiylik olan iriinlerin satisi, fiyatlandirma hatalar
nedeniyle zorlasabilmektedir. Uriiniin parasal degeri, onun piyasa dolagimini saglamak

icin kritik bir faktordiir (Ayci, 2011).

Dogru tedarik zinciri i¢inde iiretilen ve fiyati belirlenen iriiniin yer almasi
onemlidir. Uriiniin tasinma sekli, 6zelliklerine bagl olarak belirlenir ve pazara olan
mesafeye gore dagitim tiirleri se¢ilmektedir. Dagitim tiirleri arasinda 6zel, yaygin ve
secimlik dagitim bulunmaktadir. Dogru dagitim, iiriin veya hizmetin dogru zamanda
tilkketiciye ulagsmasin1 saglar ve pazarlama karmasinda onemli bir unsurdur. Dagitim
kanallari, tiiketiciye yer, zaman, sekil, miilkiyet ve deger yaratma faydalar1 sunar (Garda
ve dig., 2017). Tiiketiciler, bu faydalarin hizli bir sekilde saglanmasimi bekler, bu
beklentiyi karsilamak iireticinin basarisint artirir. Ayrica, dagitim kanallari, iretici,
tiikketici ve saticiy1 dolayli olarak bir araya getirir. Yanlis planlanan dagitim, ek maliyetler
olusturur ve ekonomik sorunlara yol acabilmektedir. E-ticaret, aligveris merkezleri ve
magazalarda tiiketici tercihleri dikkate alinmalidir. Uriin erisilebilirligi, basarmin énemli
bir pargasidir ve dogru {iriin konumlandirmas: ile iliskilidir. Uriin ¢esitliligi politikast,
sirketin pazarda basarili olmasi i¢in iirlin gruplarimin diizenlenmesini tanimlar
(Biiyiikdere ve Korkutan, 2024). Ayrica dagitim yetenegi, pazart algilama ve miisteri
hizmetlerini igerir, bu da farklilasmay1 ve rakiplere kars1 iistiinliik saglar. iletisim
yetenegi, pazar bilgilerini elde ederek lider marka olma avantaji sunar (Jones ve dig.,

2021: 88).



Karmanin tutundurma bileseni, hedef tiiketicilere iiriin veya hizmet hakkinda bilgi
sunarak onlarin bu {riinleri talep etmelerini saglar. Pazarlama yoneticileri, tutundurma
stratejileri gelistirmek i¢in halkla iligkiler, satis gelistirme ve reklam gibi araglar
kullanabilir. Bu asamada, iirliniin pazarda yer edinmesi, onceki basarilarin bir devami
olarak goriiliir. Tutundurma, iirlinlin satisa sunuldugunu duyurur ve tiiketicilerin olumlu
bir tutum gelistirmesine yardimci olur. Bu, iirlinlin goriiniirliglinii artiran iletisim
faaliyetleridir. Tutundurma ayrica Uriinleri tanitarak tiiketicilere nereden alabilecekleri
konusunda bilgi verir ve unutulmamasi gereken triinleri hatirlatir, bu sayede tiiketicilerin

tercih yapmalarini kolaylastirir (Aktuglu, 2016).

1.1.3.2. Reaktif/ Tepkisel/ Dinamik Pazarlama Yetenekleri

Dinamik yetenekler, isletmelerin degisen is ortamlarina uyum saglama ve rekabet
avantaji elde etme yetenegini gosterir. Bu yetenekler, isletmenin kaynaklarini ve
yeteneklerini gelistirme ve yeniden yapilandirma kapasitesini icerir. Isletmeler, pazar

degisimlerine hizl bir sekilde yanit vermelidir (Dias ve Renato, 2017: 422).

"Yetenek" terimi, bir organizasyonun bilgi, beceri, kaynaklar ve is stireclerini
icerir. Dinamik yetenekler, bu yeteneklerin cevresel degisikliklere ve paydas taleplerine
uygun sekilde ayarlanmasi ve yeniden yapilandirilmasini gerektirir. Bu siiregte stratejik
yonetim 6nemli bir rol oynar. Dinamik yetenekler, rekabet avantajini siirdiirmeyi ve
yenilik yaratmay1 hedefler. Isletmeler, degisen pazar kosullarma hizla adapte olabilmek
icin i¢ ve dis faktorleri yakindan izlemelidir. Dinamik yetenekleri gelistirmeye

odaklanmalidir (Wilden ve dig., 2019: 22).

1.1.3.3. Proaktif/ Duyarh Pazarlama Yetenekleri

Proaktif pazarlama yetenekleri isletmelerin kiiltiirii ve kaynaklar1 i¢in en iyi
stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmasi, isletme performansimi artirarak hedeflere
ulagsmasin1 saglar. Proaktif strateji benimseyen isletmeler genellikle yenilik¢i olarak

tanimlanir ve belirsizlik ortalarin1 engellemektedir (Wang ve Liu, 2020).

Isletmeler, pazarin agiklarini bularak yeni iiriin veya hizmetler gelistirir ve rekabet
avantaj1 saglamay1 hedefler. Proaktif isletmeler ise yeni firsatlar1 kesfetmek icin pazar
denemeleri yaparak miisterilerin gizli ihtiyaglarini anlamaya yonelik ¢alisirlar ve mevcut

tirlinlerin satiglarin1 artirmay1 amaclar (Brege ve Kindstrom, 2021: 74).



1.1.4. Pazarlama Yeteneklerinde Belirleyiciler

Pazarlama yetenekleri, bir kisinin pazarlama alaninda basarili olabilmesi i¢in
gerekli bilgi, beceri ve 6zelliklerdir. Stratejik diisiinme, analitik beceriler ve yaraticilik
onemlidir. Pazarlamacilar, tiiketici davranislarini anlamak i¢in pazar arastirmalari
yaparak i¢goriiler olusturmalidir. Dijital pazarlama, sosyal medya yonetimi, SEO ve veri
analitigi gibi teknik beceriler gerektirir. Iletisim yetenekleri ile etkili mesajlar
olusturabilir, kriz yonetimi ve problem ¢6zme becerileri zorluklarla basa ¢ikabilir.
Liderlik, ekip yonetiminde oOnemlidir ve sonu¢ odaklilik, kampanya basarisini

degerlendirmektedir (Rufaidah, 2017: 674).

1.1.4.1. Kaynaklar

Penrose'un isletmeye bakis acisi, onu insan ve fiziksel kaynaklardan olusan bir
organizasyon olarak gdérmenin Otesine geger. Bir sirketin biiylimesinin, fiziksel varliklar
gibi somut kaynaklar ile bilgi ve deneyim gibi somut olmayan kaynaklarin birlesiminden
geldigini vurgular. Yeni iiriinlerin gelistirilmesi, yeni teknolojilere uyum saglanmasi, yeni
tedarik kaynaklarinin kesfi ve organizasyonel inovasyon, rekabet avantaj1 elde etmek igin
olmazsa olmazdir. Penrose'un fikirleri, Joseph Schumpeter'in isletme biiylimesi ve
rekabet giicii i¢in inovasyonun énemi hakkindaki diisiinceleriyle uyumludur. Bu nedenle,
isletmeler kaynaklarimi etkili bir sekilde yonetmeli ve biiylimeyi destekleyen

inovasyonlari tegvik etmelidir (Belitski ve dig., 2023: 644).

1.1.4.2. Pazar Yonliilik

Pazar yonliiliik, isletmelerin miisterilerin ihtiyaglarini belirleyip bu bilgileri
paylasarak stratejiler olusturmasini saglar. Bu, isletmenin kaynaklarimin onemli bir
parcasidir. Pazar yonlii isletmeler, miisteri taleplerini, rakiplerin aktivitelerini ve
tedarikgilerle iligkileri dikkatle takip eder. Toplanan bilgiler departmanlara iletilir ve
isletmeler, pazardaki degisikliklere hizli yanit verebilir. Pazar yonliiliik, rekabet avantaji
saglar ve miisteri odaklilik ile stratejik esnekligi igerir. Bu nedenle, nadir ve taklit edilmesi

zor bir yetenek olarak deger tasimaktadir (Reimann ve dig., 2022).

Thracat performansi, bir isletmenin pazardaki basarisin1 gdsterir. Pazar yonlii
isletmeler, miisteri beklentilerini anlayarak ve piyasa degisimlerine hizla uyum
saglayarak ihracatlarim1 artirabilir. Pazar yonliiliik, rekabet avantaji ve basari icin

onemlidir. Bu tiir isletmeler, miisteri ihtiyaglarini siirekli izler ve uygun stratejiler
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geligtirir. Miigteri memnuniyetini artirarak sadakati yiikseltirler, bu da uzun vadeli
karliligr artirir. Ayrica, pazar yonliiliik inovasyonu destekler ve isletmelerin miisteri

taleplerine uygun iirlin ve hizmet sunmasini saglamaktadir (A¢ikdilli ve dig., 2022: 530).

1.1.4.3. Girisimci Yonliiliik
Girisimcilik egilimi, isletmelerin ¢cevresel degisikliklere uyum saglama yetenegini
ifade eder. Giinliimiizde isletmeler, rekabet ve miisteri taleplerinin artisiyla zor bir ortamda
calistyor. Miisteri taleplerini tahmin etmek zor ve pazarlama stratejileri gelistirmek gii¢

bir durum. Girisimcilik, bu degisikliklere hizli yanit vermeye yardimci olmaktadir

(Uygun ve Akin, 2017: 845).

Hizli teknoloji degisimleri ve tiiketici tercihlerinin kaymasi, geleneksel pazarlama
stratejilerini etkisizlestirir ve belirsizlik yaratir. Girisimei pazarlama, bu belirsizlikler
altinda isletmelere giiclii bir alternatif sunar. Girisimcilik ve pazarlama, isletmelerin uyum

saglama stratejileri olarak onemlidir (Simsek, 2019: 112).

1.1.5. ihracatta Pazarlama Yetenekleri

Artan kiiresellesme ve yogun rekabet nedeniyle birgok isletme, biiyiime
firsatlarin1 degerlendirmek ve karlarini artirmak igin ihracata yonelmektedir. Thracat, bir
iriiniin belirli bir dis pazarda pazarlanmasiyla ilgilidir. Bu nedenle pazarlama yetenekleri
oldukga onemlidir. Thracat stratejilerinin etkinliini anlamak igin bu yeteneklerin rolii
merkezi bir 6neme sahiptir. Basarili ihracat faaliyetleri olusturmak ve siirdiirmek zorlu
bir stirectir (Kdseoglu ve Tuncer, 2022: 37). Cografi ve kiiltiirel mesafeler, belirsizlikler
ve farkli miisteri gereksinimleri, isletmelerin ¢esitli pazarlama stratejileri gelistirmesini
gerektirir. Ihracatgilarin, yurt dis1 pazarlarda basarili olmak igin farklilasan miisteri
gereksinimlerine cevap vermesi ve giiclii bir rekabet avantaji saglamasi onemlidir. Bu
nedenle, pazarlama yeteneklerinin iyi anlagilmasi gerekmektedir (Sarthan ve Tepeci,

2017: 872).

Pazarlama yetenekleri, igletmelerin faaliyetlerini diizenlemelerine ve kaynaklarin
etkin kullanmalarina yardimei olan bilgileri ve becerileri igerir. Thracat pazarlama
yetenekleri de uluslararasi1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin ihracat siireglerini
koordine eden benzer bilgileri igermektedir. isletmeler, hedef miisteriler igin deger

teklifleri belirler ve bu teklifler icin kaynak dagitimi yapmaktadirlar. Uluslararasi pazar
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kosullarina uygun yetenekler gelistirmek, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesi ve
yiiksek performansa ulagsmasi i¢in Onemlidir. Ayrica yeni pazarlar bulmak ve uygun
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi gerekmektedir (Zahoor ve Lew, 2023: 1163).
Kaynak tabanli teoriye dayali literatiir, bir sirketin ihracat pazarlama yeteneklerinin,
sirketin i¢ rutinlerinde kok salmis karmagik bir beceri ve bilgi seti gerektirdigini tartisir.
Benzersiz organizasyonlar, yetenekleri ve faaliyetleri araciligiyla ihracat pazarlarindaki
rakipler tarafindan taklit edilmesi zor hale gelebilir. Ihracat pazarlama yetenekleri, iistiin
performansin kaynagidir (Hoque ve dig., 2022: 433). Dinamik yetenekler teorisi, ihracat
girisimleriyle ilgili iki tiir iist diizey pazarlama yetenegi belirler: yapisal ihracat pazarlama
yetenekleri ve ihracat¢ilarin ihracat pazarlarin1 6grenmek i¢in kullandiklar: siireglerdir.
Bunlar, etkili ihracat pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in pazar bilgilerini toplamayzi,
islemeyi ve yorumlamay1 icerir. ikincisi, 6zellesmis ihracat pazarlama yetenekleridir.
Bunlar, bir isletmenin kaynaklarini ihracat pazarindaki hedef miisteriler i¢cin degerli
tekliflere doniistiirmede ihtiya¢ duydugu yonetim siireglerini igerir. Farkli tanim ve
gruplamalar bulunmaktadir (Kolbe ve dig., 2022: 296). Méller ve Anttila (1987: 189),
pazarlama yeteneklerini karmagik bir yap1 olarak tanimlamaktadir. Arastirmalar genelde
pazarlamanin 4P’sine odaklanmaktadir. Morgan’a (1997: 70) gore, ihracat pazarlama
yetenekleri, stratejilerin uygulanmasinda 6nemli bir rol oynamakta ve rekabet avantaji
saglamaktadir. Rekabet¢i piyasada isletmelerin basarisi i¢cin hem heterojenlik hem de
gerekli yetenekler 6nemlidir. Thracat pazarlarinda, isletmeler farkli kiiltiirler arasinda
rekabet ettikleri i¢in i¢ pazarlarina gére daha heterojendir. Bu nedenle, ihracat pazarlama
yetenekleri, konumsal avantajlar saglamak i¢in kritik dneme sahiptir. Bu yetenekler,
calisanlarin bilgi ve becerilerine dayanir ve taklit edilmesi zor oldugu i¢in énemli bir
kaynak olarak kabul edilir. Pazarlama yeteneklerinin alti unsuru bulunmaktadir (Li ve

Wang, 2022: 463). Bunlar (Cat1 ve Ocel, 2018: 5013):

1) Pazarlama arastirmasi,

2) Fiyat belirleme,

3) Uriin gelistirme,

4) Dagitim kanallar1 yonetimi,
5) Tutundurma,

6) Pazarlama yonetimi yetenekleridir.
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Ayrica, baz1 kaynaklar sekiz unsur olarak tanimlanmaktadir ve bunlar arasinda;
misteri hizmetleri, promosyon faaliyetleri, satis elemanlar1 kalitesi, dagitim aglari,
reklam kaynaklari, pazarlama arastirmasi, iriin farklilastirmasi ve {iriin tanitimi

bulunmaktadir (Uzunoglu, 2007: 14).

Di1s pazar bilgisi, gelismekte olan ekonomide ihracate isletmelere fayda saglar.
Bu bilgi, ihrag pazarlarinin taleplerini karsilama ve yerel pazar kosullarini dikkate alma
konusunda yardimcidir. Pazar bilgisi, gereksinim duyulan katma degerli faaliyetleri
anlamalarina ve basar1 yollarii bulmalarina yardimer olur. Thracatgilarin pazar
istihbaratindaki rekabetci yetenekleri, bilgi edinme, baglanti kurma, potansiyel
miisterileri belirleme ve rekabetci iirlinleri izleme becerilerine dayanmaktadir (Ergen,
2011: 12). Isletmelerin pazarlama yetenegi, boylece kritik bir faktdr olarak kabul
edilmektedir. Isletmeler, ihracat performanslarini artrmak icin etkili pazarlama
stratejileri gelistirmelidir. Bu stratejiler, i¢ ve dis pazarlarin ekonomik ve kiiltiirel
farkliliklarina dayali olarak uyarlamalar icermelidir. Isletmeler, miisteriler, rakipler ve
tedarik¢iler hakkinda bilgi toplayarak pazar istihbarati olusturmali ve bu bilgileri stratejik
kararlar almak icin kullanmalidir. Ancak, ihracat pazarinda miisteri ihtiyaglarina
duyarlilik gdésterip bu bilgiyi toplamak, yurti¢ine gore daha zordur. Yine de bu bilgi
edinme becerileri, yurtdisi miisteri ihtiyaglarina etkin yanit vermeyi saglamaktadir

(Bozkurt ve Dal, 2024).

Uriin gelistirme yetenegi, ihracat girisimlerinin yeni iiriinler olusturup bu iiriinleri
misterilerin ihtiyaglarina gore sunabilme becerisini gosterir. Bu yetenek, yeni iirlin
gelistirme siireglerinin yonetimi ve ihracat pazari i¢in yeni Urlinler olusturmay1 kapsar.
Ayrica, etkin iirlin gelistirme, miisteri algilamasi ve giiclii Ar-Ge becerileri gerektirir.
Multidisipliner girdi, pazarlama, Ar-Ge, finans ve diger alanlardan alinmalidir. Yeni iirtin
gelistirme, hedef pazarlara yeni degerler sunmak i¢in kaynaklar: yeniden diizenleyen bir
siirectir. Thracat pazarlarindaki rekabet ve belirsizlikle basa ¢ikmak i¢in saglam bir i¢
strateji gereklidir (Ulker, 2009: 16). Isletmelerin yeni iiriin gelistirme yetenegi, ihracat
miisterilerinin ihtiyaglarin1 karsilama konusunda o6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
yetenek, yeni pazar firsatlarin1 6ngorerek rekabetgi lriinler gelistirmeye ve piyasaya
stirmeye yardimct olmaktadir. Ayrica, giiclii lirlin gelistirme yetenekleri, dis pazar bilgisi
ve AR-GE giiciinii birlestirerek yenilik¢i iiriinlerin gelistirilmesini destekler. Ihracatgilar,

hedef miisteriler tarafindan benzersiz veya daha iyi olarak algilanan iirlinler
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sunduklarinda, farklilagma avantaji elde ederler ve bu durum ihracat performansini

artirmaktadir (Goktas, 2023: 19).

[letisim, uluslararas1 pazarlama i¢in olduk¢a dnemlidir. Sadece iiriin veya hizmet
tiretmek yeterli degildir; alicilarin satin alma kararlarinda kullanabilecegi bilgiler de
saglanmalidir. Farkli kiiltiirel etmenler nedeniyle iletisim bariyerleri olusabilmektedir.
Iletisim yetenegi, ihracat¢ilarin etkili mesajlar iletmek igin gereken becerilerdir ve
pazarlama iletisimi, isletmelerin miisterilerinin deger algilarin1 yonetmesine yardimci
olur. Isletmeler, etkili pazarlama iletisimi yetenegi sayesinde tiiketicilerin {iriinlere olumlu
bakmalarini saglayabilir ve rakiplerinden farkli bir marka imaj1 olusturabilir (Saglam,
2020: 325). Bu yetenek, ihracat pazarinda rekabet avantaji saglayarak isletme
performansini artirmaya yardimci olmaktadir. Ihracat pazarlama iletisimi, e-posta,
telefon, kisisel ziyaretler ve uluslararasi ticaret fuarlar1 gibi faaliyetleri igerir. Kisisel
olarak iiriin tanitimi1 yapan isletmeler genellikle ihracat basarisi elde eder. Ayrica, iletisim
yetenegi, benzersiz lirlin imajinin etkin sunumunu saglayarak farklilasmay1 artirir ve

maliyetleri diisiirerek siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 yaratir (Sismar, 2024).

Ihracat pazarlamasi, ulusal pazarlamaya kiyasla daha karmasik fiyat ve
fiyatlandirma politikalar1 yonetimini igerir. Uluslararasi pazarlarin artan karmasikligi
nedeniyle, fiyatlandirma kararlar1 daha kritik hale gelmistir. Bir isletme igindeki
fiyatlandirma stireci li¢ ana bilesenden olusur: rakip fiyatlarini belirleme, fiyatlandirma
stratejileri olusturma ve Onerilen fiyatlar analiz etme. Fiyatlandirma yetenegi, rakiplerin
zorluklarina ve miisteri talebindeki degisikliklere yanit olarak fiyatlandirma taktiklerini
etkili bir sekilde kullanma ve yonetme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Wijayanto ve
dig., 2024). Kar acisindan 6nemine ragmen, fiyatlandirma genellikle is uygulamalarinda
kotii yonetilir. Fiyatlandirma yetenegi, bir isletmenin ihracat pazarinda maksimum gelir
elde etmesi ve rakiplerinin fiyatlama stratejilerini anlamasidir. Thracatgilarin,
fiyatlandirma taktiklerini etkili bir sekilde kullanarak hizli yanit vermeleri 6nemlidir. Bu,
maliyetleri diisirmek ve rakiplere gore avantaj saglamak i¢in motivasyon olusturur
(Saharuddin ve dig., 2022: 66). Dinamik ihracat piyasasinda, degisikliklere hizli yanit
veren igletmeler rekabet avantaji elde ederler. Rakiplerin fiyatlarin1 belirlemek,
fiyatlandirma yeteneginin &nemli bir pargasidir. Isletmelerin fiyatlar: siirekli olarak

degistirmeleri gerektiginden, yonetimsel baglar bilgi saglar. Miisteri tercihleri ve iist
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yonetimin yetkinligine duyulan giiven, fiyatlandirmay1 optimize etmede yardimct olur.

Fiyat artislar1, misteri iliskilerini riske atmadan uygulanmalidir (Sudirjo, 2023: 64).

Uluslararasi pazarlarda ihracat dagitim yetenegi, uygun kanallar1 segip siirdiirerek
deger yaratmay1 ve ortaklara destek saglamayi ifade eder. Bu siireg, satis amagli yan
kuruluslarin isletilmesini ve mallarin fiziksel hareketini yonetmeyi igerir. Dagitim
yetenegi, ihracat¢ilarin tedarik zincirinde giiglii bir konum kazanmasin1 ve rekabet
avantaji elde etmesini saglar. Ayrica, bu yetenekle ihracatgilar, dagitimcilarla is birligi
yaparak kanal yonetim maliyetlerini diisiirebilir ve son kullanic1 bilgilerini diisiik
maliyetle toplayabilir. Bu nedenlerle, ihracat yapan sirketlerin dagitim kanallarini
gelistirmesi bagar1 i¢in dnemlidir. Gelismekte olan {ilkelerde, yetersiz bilgi ve kaynak

nedeniyle acentelerle ¢alismak gerekebilmektedir (Saglam, 2020: 317).

Birgok iiretici artik satig sonrast hizmeti, satilan iiriinlerden siirekli gelir elde etme
sans1 ve miisteri sadakatini artirmanin bir yolu olarak goriiyor. Bu nedenle, iiretim
sirketleri iirlinlerinin tamamlayicis1 veya ikamesi olarak satis sonras1 hizmetlere giderek
daha fazla odaklantyor. Isletmelerin hizmet yogunlugu, yurtdisindaki verimliliklerini ve
rekabet giiclerini etkileyebilir, yabanci pazarlara baglanmalarma ve tekliflerini
rakiplerinden farklilagtirmalarina yardimei olabilmektedir (Mirzayeva, 2014: 14). Bu
stratejiyle, sirketler {irlinlerine daha fazla deger katmayi ve miisterilerle uzun vadeli
iliskiler kurmay1 hedefliyor. Thracatgilar genellikle miikkemmel satis dncesi ve sonrasi
miisteri hizmeti sunma yeteneklerini sergiliyorlar ve bu da pazarlama yeteneklerine

onemli dl¢iide katkida bulunmaktadir (Albay, 2010: 225).

1.2. Girisimci Pazarlama

Girisimci pazarlama, geleneksel pazarlamay1 yenilikle birlestirir ve yeni pazarlara
ulagmay1 hedeflemektedir. Bu yaklasim, miisteri ihtiyaglarini farkli yollarla karsilamaya
odaklanir ve rekabet avantaji elde etmek i¢in yeni lirlinler gelistirmektedir. Proaktif bir
sekilde firsatlar arastirarak, miisteri i¢cin deger yaratir. Sirli kaynaklarla rekabet
ortaminda, projelerin pazarlanmas1 6nemlidir. Misterileri ¢ekmek ve elde tutmak icin

inovasyon, risk yonetimi ve gelismis kaynak kullanimi gereklidir (Dal ve Dal, 2016: 46).

Pazarlama, belirsiz kosullara yanit olarak inovasyon ve iiriin gelistirme ile siirekli
bliylime saglama faaliyetleri igerir. Girisimci pazarlama, miisteri ihtiyaclarini karsilayan

yenilik¢i {iriinler {iretme ve yeni pazarlar agma islevini iistlenir. Bu, pazarlama bilgisi
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kullanilarak risklerin ele alinmasini ve rekabetle basa c¢ikmayi gerektirir. Ayrica,
yoneticilerin ve organizatrlerin hem kurulus hem de miisteri i¢in deger yaratmak
amaciyla yenilikgi fikirleri tesvik ettikleri ve miisteri ihtiyaglarini yeni yollarla karsilama
konusunda odaklandiklar1 belirtilmektedir (Azizagaoglu, 2019: 279). Girisimci
pazarlama cevresel firsatlar1 kesfederek risk alma ve yaratict davraniglar benimseme
egilimidir. Bu, kurumsal hizmetlerde miisteri odakli risk yonetimi ve pazarlama
firsatlarina yoneliktir. Bu taktik liderlik firsatlarmi kesfetmek ve ekonomik iirtinler
tiretmek icin yaratici yeteneklerin kullanilmasina yardimci olabilmektedir (Ionita, 2012:
134). Miisteri ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in yenilik ve yaraticiliga odaklanir. Ayrica,
girisimeci pazarlamanin 6zelliklerini kesfeder, hedeflerini tanimlar ve organizasyonel
performansi anlamaya calisir. Yeni firsatlarin belirlenmesi ve teknolojilerin yaratici
kullanimim1  igeren birgok girisimcilik faaliyeti, bu pazarlamanin anahtar
ozelliklerindendir. Girigimei pazarlama, bir kurulusun degisen is ortamlarindaki
basarisinin temelini olusturan bilesenlere odaklanir. Kurulus, g¢evresel duyarlilik
gostermeli ve yeni projelerle bunu siirekli hale getirmelidir; bu, stratejik olarak hedeflerin
gerceklestirilmesi i¢cin dnemlidir (Miles ve dig., 2015). Girisimci pazarlama kapsayici ve
cesitli olmali; gelismelere uyum saglamalidir. Ayrica, miisteri ihtiyaglarini anlamali ve
karsilamali, hizli cevap vererek yeni pazarlara girmeyi hedeflemelidir. Girisimci
pazarlama, inovasyona onem vererek rekabet avantaj1 saglamalidir. Girisimei pazarlama,
miisteri gereksinimlerine hizli cevap vererek zaman kazandiran stratejiler sunar (Ince ve
Giirbiiz, 2024: 532). Hoque ve Awang’a (2019: 36) gore yaraticilik, yenilik¢ilik ve
miisteri odaklanmanin énemli oldugunu vurgular; ona gore bu unsurlar miisteri sadakati

ve uzun vadeli iligkiler kurmaya yardimci olmaktadir.

Girisimci pazarlamanin amaci, yeni ve yenilik¢i TUriinler ve hizmetler
gelistirmektir. Rekabette basarili olmak i¢in avantaj saglamali, miisterilerin ihtiyaglarini
anlamalidir. Yenilik¢i pazarlama stratejileri kullanarak marka itibar1 artirilmali ve hizli
biiyiime hedeflenmelidir. Teknolojiyi kullanarak pazarlama siireglerini gelistirmek
onemlidir. Miisterilerle etkili iletisim kurmak ve cevresel siirdiiriilebilirligi saglamak da
hedefler arasinda yer alir. Dijital pazarlama stratejileriyle entegrasyon yaparak erigim ve

veri analizi artirtlmalidir (Balik¢i, 2024: 63).

Girisimci  pazarlama yonelimi, bircok pazarlama teknigi igermektedir. Bu

teknikler arasinda yeni pazarlama, eski yasalari ¢igneyip yeni bir yaklagim gelistirmeyi
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ifade eder. Yikici pazarlama, yenilikgi yapilarla organizasyonlari yeniden yapilandirmay1
gerektirir. Cevresel pazarlama, ¢evre sorunlarini agsmay1 ve miisteri ihtiyaglari ile finansal
durumu dengelemeyi amaglar. Destekleyici pazarlama, rekabet kosullarinda hizmet
gelistirmeyi siirdiirmekle ilgilidir. Kesifsel pazarlama, kesfedilmemis ihtiyaglar1 bulmay1

hedeflerken, kaotik pazarlama degisken pazarlar i¢in uygundur (Altin ve dig., 2022: 116).

Pazarlama liderligine ulasmak i¢in kuruluslar birgok strateji benimser. i1k olarak,
i¢ cevreye odaklanarak biiyiimeyi hizlandirir. ikincisi, dis gevreyle yaratic1 projeler ve
birlesmeler gelistirir. Uciinciisii, cesitli stratejilerle gelecege uyum saglar. Dérdiinciisii,
tirtinlerin ve hizmetlerin miisteri algisina deger katmasini saglar. Son olarak, miisteri

ihtiyaglarina odaklanarak esneklik ve yeni pazar gelisimini vurgular (Kiliger, 2016: 824).

1.2.1. Girisimci Pazarlamanin Temelleri

Gecmisten bugline girisimcilik ve pazarlama tanimlari birbirini tamamlayici
olarak goriilmektedir. Pazarlama, degerli teklifler olusturma ve bunlar iletme siireci
olarak tanimlanirken, girisimcilik firsatlar1 kesfetme ve degerlendirme siireci olarak
tanimlanir. Cesitli aragtirmalar, geleneksel pazarlama uygulamalarinin yetersiz oldugunu
gostermistir. Girisimei pazarlama kavrami, bu eksikliklere dikkat cekerek ortaya
cikmistir. Firmalarin sik¢a kullandigi ama geleneksel pazarlama literatiiriinde yer
almayan bazi uygulamalar, miisteri kabulii ve genislemesi i¢in 6nemli rol oynamaktadir.
Bu uygulamalar arasinda agizdan agiza iletisim ve ortakliklar kurma yer almaktadir

(Nijssen ve Mullick, 2023: 385).

Gegmiste yapilan arastirmalar, geleneksel pazarlamanin miisteri odaklilig1 ve
etkilesim acisindan eksik oldugunu gostermektedir. Bu eksiklikler, yeni pazarlama
kavramlarimin ortaya c¢ikmasma yol agmistir. Girisimci pazarlama iizerine yapilan
arastirmalar, KOBI'lerin pazarda uygulayabilecegi pazarlama faaliyetlerini
incelemektedir. Degisen piyasa kosullari, her tiir isletmenin aktif ve yenilik¢i olmasini
gerektirmekte, rekabet de miisterilerin daha fazla iiriin talep etmesine sebep olmaktadir
(Nandan, 2013: 179). Bu durum hem kiiciik hem de orta biiyiikliikteki isletmeleri
etkilemektedir. Girisimci pazarlama, baslangicta kiiclik isletmelerin pazarlama
davraniglarin1 incelemis, ancak zamanla tiim firma boyutlarima uygun oldugu ortaya
konmustur. Bu tiir pazarlamanin, iiriin ve yasam dongiisiiniin her asamasinda aktif oldugu,

tirlinlerin pazara sunulma stirecini hizlandirdig: belirtilmektedir. Gliniimiizde pazarlama,
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firmalarin piyasa varligini siirdiirmesi i¢in kritik bir faktordiir (Plotnikov, 2016: 51).
Arastirmacilar, geleneksel pazarlamanin yetersiz kaldigimi ve yeni pazarlama
yaklasimlarma ihtiya¢ oldugunu savunmustur. Gelisen teknoloji ve kiiresellesme, yeni
pazarlama yontemlerinin ortaya c¢ikmasma yol a¢gmis, bu da girisimci pazarlama
kavramini gili¢lendirmistir. Girisimci pazarlama, belirsiz pazar ortamlarinda firmalarin
ayakta kalmasina ve yenilik¢i davraniglarini slirdiirmesine yardimci olur. Geleneksel
pazarlamanin yetersiz oldugu durumlari tamamlamak i¢in yeni yontemler gelistirilmesine

olanak tanir (Tekin, 2018: 21).

Girisimci pazarlamanin temelleri, belirsizlik ve smirli kaynaklarla caligan
isletmelerin yenilik¢i ve esnek yontemlere dayanmaktadir. Bu yaklasim, geleneksel
pazarlamanin dngoriilebilir stratejilerinden farkli olup, deneme-yanilma ve miisteriyle
dogrudan iletisim esasina dayanmaktadir. Girisimciler, pazarlamay1 satig aract olarak
degil, misteri iligkileri ve ihtiyaglar1 anlama araci olarak goriir. Ayrica, hizli karar alma
ve risk alma gibi Ozellikler tasir. Sonu¢ olarak pazarlama, girisimei faaliyetlerin
vazgecilmez bir parcasidir ve miisterilerle ortak deger yaratmayi desteklemektedir

(Ozalpman, 2018: 23).

1.2.1. Girisimci Pazarlama Karmasi

Girisimci pazarlama karmasi, belirsizlik ve risk altinda ¢alisan girisimcilerin
pazarlama stratejilerini tanimlar. Yeni isletmeler, hizli karar verme ve yenilik odakli
diisiinme gereksinimleri nedeniyle bu stratejileri farkli uygular. Uriin gelistirme, miisteri
geri bildirimlerine dayalidir ve fiyatlandirma degere odaklanir. Dagitim, dijital
platformlar ve sosyal medyay1 kullanir. Girisimciler, diisiik biitceyle yliksek etki

yaratacak yaratici tutundurma yontemleri tercih eder (Kolabi ve dig., 2011: 5).

Kurumun hayatta kalma ve siireklilik amaci, iiriin gelistirme veya yeni {iriinler
yaratma istegini belirler. Bu iiriinler, tiikketicilerin gelisen ihtiyag ve isteklerini karsilamak
i¢cin dnemlidir. Tiiketici ihtiyaglarini kargilamak, kar kaynagi olmanin yani sira, tiikketiciye
fayda saglamay1 da kapsar. Fiyat, pazarlama programlarinin esnek bir unsurudur ve
kontrol edilebilir, artirilabilir veya azaltilabilmektedir (Mazroui Nasrabadi ve dig., 2020:
146). Pazarlamacilar, tiiketicinin elde ettigi fayda icin Odedigi degeri fiyatla
iligskilendirirken, ekonomistler fiyatt mal veya hizmetin degisim degeri olarak goriir.

Fayda, deger yaratirken, deger de fiyatla Ol¢iiliir. Promosyon, tiiketicilere iiriinleri
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tanitmak ve satin almaya ikna etmek icin kullanilan bir pazarlama yontemidir. Bu,
tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularina uygun iiriinlerle tanigmasini saglar (Sol¢, 2013: 26).
Ayni zamanda, Uriinlerin kalitesini ve fiyatin1 vurgulayip, tiiketicilerin elde edecegi
faydalar1 hatirlatir. Dagitim, iirtinlerin Ureticiden miisterilere tasinmasiyla ilgili tiim
faaliyetleri igerir. Bu, iirlinlerin dogru zamanda ve yerde saglanmasini, depolamay1 ve
nakliyeyi kapsar. Dogrudan dagitim ise, iirlinlerin satis subeleri veya satig temsilcileri
araciligiyla veya diger dogrudan araglarla tiiketicilere ulastirilmasi anlamina gelir

(Balikg1, 2024: 235).

1.2.3. Girisimci Pazarlamanin Boyutlar:

Toplum ve teknolojideki gilincel degisimler, kuruluslarin girisimei pazarlama
stratejileri araciligiyla miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurmasin1 ve siirdiirmesini
gerektirir. Tlim pazarlama operasyonlarinda yaraticiligi artirmak ve zorluklar1 ele almak
hayati 6nem tasir. Bu girisimci yaklagim, miisterilere deger saglama ve iletme yetenegini
gelistirerek hem kurulusa hem de paydaslarina fayda saglar. Biiyiik kuruluslar, yeni
olasiliklara odaklanarak ve pazarlama siireclerini entegre ederek rekabet gii¢lerini artiran

girisimci pazarlamaya etkili bir sekilde katilabilir (Ince ve Giirbiiz, 2024: 533).

Girisimei pazarlama, operasyonlart birlestirip icten faydalanmanin 6nemini
vurgular. Kuruluslar, yenilik¢i tiriinler ve stratejilerle genis bir miisteri kitlesinin temel
ihtiyaglarim1  karsilamaya calisir. Bu, pazarlama ve girisimcilik arasindaki iliskiyi
birlestirir. Bazi arastirmacilar girisimci pazarlamanin inisiyatif, risk toleransi, iirlin
yeniligi ve firsat odaklilig1 boyutlarini ele alirken, digerleri ise miisteri odaklilik ve pazar
rehberligini ele alir. Arastirmacilar, girisimei pazarlamanin gelistirilmesi i¢in kaynak
maksimizasyonu gibi yeni boyutlarin eklenmesi gerektigi konusunda hemfikirdirler
(Amjad ve dig., 2020: 6). Girisimci pazarlama literatiirii ¢esitli siniflandirmalar
icermektedir. Arastirmalarin konuya ve duruma gore farklilik gostermesi nedeniyle,
girisimci pazarlamanin boyutlarinda heniiz bir fikir birligi yoktur. Daha 6nce yapilan
caligmalarda yenilige odaklanma, risk alma, firsat odaklilik ve esnek pazar yaklagimi gibi
boyutlar 6ne ¢ikmistir. Bu durum, girisimci pazarlama boyutlar1 hakkinda bir karmasa
yaratmistir (Toghraee ve dig., 2017: 284). Bjerke ve Hultman (2004), girisimci
pazarlamanin dort ana boyutunu tanimlamis ve proaktiflik, firsat odaklilik ve yenilik

odakliligin 6nemli oldugunu belirtmistir. Ayrica, kaynaklarin miisteri farkindaligini
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artirmak i¢in ig birligi ya da firmanin kendi sermayesi ile olusturulabilecegini ifade
etmislerdir. Hills ve Hultman (2013: 439), girisimci firmalarin bazi pazarlama
davraniglarini arastirarak, iliskilerin ve yliksek kaliteli iirlinlerin 6nemini vurgulamistur.
Shaw (2004: 112), sosyal girisimcilik baglaminda ag olusturma ve orgiit kiiltiirii gibi
kavramlar1 incelemistir. Gruber (2004: 82), firmalarin biiyiikliikleri ve ¢evre kosullarina
gore belirsizlik kavramlarimi ele almistir. Jones ve ark. (2013: 709), Kilenthong ve dig.
(2015: 6), girisimci pazarlamanin alti boyutunu belirtmistir. Hamgioglu (2018) ise
girisimci pazarlamanin boyutlarini aglar iizerinde eger yaratmak, biiytime yonliiliik, firsat
yonliiliik, pazara yakinlik, resmi olmayan pazar analizi ve toplam miisteri odaklilik olarak

ele almistir. Morris ve ark. (2002: 7) ise yedi boyut sunmustur.

1.2.3.1. Proaktiflik

Proaktiflik, firmanin pazardaki firsatlara verdigi tepkidir. Proaktif firmalar, yeni
firsatlar yaratir ve mevcut firsatlari kendi ¢ikarlari i¢in kullanir. Miisteri taleplerine uygun
hareket ederek rekabet avantaji saglarlar. Ayrica, rakiplerin davranislarini etkileyerek
belirsizligi azaltirlar. Proaktiflik, girisimci pazarlama karmasinda onemli bir 6zelliktir.
Girigimcilerin, c¢evresindeki degisimleri, pazar dinamiklerini ve miisteri ihtiyaglarini
onceden gozlemleyip firsatlar1 kesfetmeleri gerektigi iizerinde durmaktadir. Bu,
rakiplerin 6niinde olabilmek icin gereken yenilik¢i ¢oziimler iiretme ve is modellerini
sirekli olarak uyarlama yetenegini igermektedir. Proaktif girisimciler, miisteri
beklentilerini ve pazardaki bosluklari fark ederek, gelecek trendleri tahmin etmeye ¢aligir.
Boylece pazarda liderlik kazanir ve rekabet avantaji1 elde ederler. Proaktiflik, hesapli risk
almay1 da igerir ve tiim stratejik planlamada yer alir. Girisimci pazarlama, proaktif
diisiinceyi kullanarak miisteri odakl: iirlinler sunar ve pazarlama kampanyalarini dogru

zamanda baglatir (Marangoz ve Erboy, 2013: 72; Torun ve Yilmaz, 2021: 88).

1.2.3.2. Firsat Odakhhk

Firsat odaklilik, kar etme potansiyeli yliksek pazar bosluklarini bulmay1 amaglar.
Firsat odakli firmalar, mevcut pazan siirekli tarayarak bosluklar1 kesfeder. Bu durum,
girisimci pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran bir 6zelliktir (Sadiku-Dushi ve

dig., 2019).
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1.2.3.3. Risk Alma

Firmalar yeni iirlinler yaratmak ve mevcut pazara yatirim yapmak icin risk almak
zorundadir. Bu, onlara rakiplerine kars1 avantaj saglar ve karlarini artirmalarina yardimci
olur. Yiiksek kar elde etmek isteyen firmalar daha fazla risk almayi tercih ederler. Firsat
odaklilik, girisimci pazarlama stratejisinin dnemli bir parcasidir ve girisimcilerin pazar
firsatlarini1 bulup degerlendirme yetenegine dayanir. Bu yaklasim, pazar dinamiklerini ve
miisteri ihtiyaglarini analiz ederek firsatlar1 doniistiirme becerisi kazandirir. Girisimciler,
firsatlar1 zamaninda fark edip harekete gecerek rakiplerinden oncelikli olabilirler. Ayrica,
miisteri taleplerini karsilamak i¢in siirekli arastirma yaparlar ve yenilik¢i {iriinler

gelistirirler (Nwankwo ve Kanyangale, 2020: 329).

1.2.3.4. Miisteri Odakhhk

Miisteri odaklilik, girisimci pazarlama stratejilerinde 6nemli bir kavramdir.
Girisimcilerin tim faaliyetleri, miisteri ihtiyaglari ve tatmini etrafinda sekillenir. Bu
yaklasim, misteri memnuniyetini artirmayr hedefler. Girisimciler, miisteri geri
bildirimlerini diizenli olarak toplar ve analiz eder. Bu sayede, yenilik¢i ¢dziimler
gelistirerek rekabet avantaji kazanirlar. Firma, pazardaki miisteri taleplerine ve
ihtiyaclarina odaklanarak, miisterilerin heniliz ifade etmedigi ihtiyaglar1 belirlemeye
calismaktadir. Bu nedenle, firmalar pazar bilgisi toplar ve miisterileriyle yakin iliskiler

kurmay1 hedefler (Kilenthong ve dig., 2015: 10).

1.2.3.5. Yenilik Odaklilik

Yenilik odaklilik, girisimcilerin yaratici diislinme ve pazarlama stratejilerini
doniistiirme ¢abalarini ifade eder. Bu yaklasim, yeni fikirler, iirlinler ve is modelleri
gelistirmeye odaklanmay1 gerektirmektedir. Girisimciler, mevcut talepleri karsilamakla
kalmaz, gelecekteki ihtiyaglar: tahmin ederek yenilik¢i ¢oziimler liretir. Ayrica, teknolojik
gelismeleri takip edip is siireclerine entegre ederler. Yenilik, yalnizca {iriin gelistirme
degil, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinde de yenilik¢i yaklagimlar kullanmay igerir.
Yenilik odakli firmalar, hizmetlerini ve {irlinlerini iyilestirmek icin yeniliklere odaklanir.
Pazar gozlemi yaparak mevcut diistincelerin siirdiiriilebilirligini saglarlar. Bu yaklasim,
firma performansini gelistirir ve yenilik¢i firsatlar sunarak pazar davraniglarini olumlu

sekilde etkiler (Hanaysha ve Al-Shaikh, 2022: 8).
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1.2.3.6. Kaynak Kullanimi

Kaynak kullanimi, firmanin sinirli kaynaklarla pazarda daha fazla kaynaga ulasma
yetenegini ifade eder. Firmalar, kesfedilmemis firsatlar arayarak hedeflerine ulasir ve
pazar degerlerini artirir. Boylece, bulduklar: firsatlar1 kullanarak biiyime saglarlar. Bu
durum, sinirhi kaynaklari nedeniyle firmalarin hareket alanini genisletir. S6z konusu
kaynaklar finansal, insan, bilgi, teknoloji ve zamandan olusur. Girisimciler sinirl
kaynaklarla rekabet avantaji elde etmeye calisirken, dogru kaynak kullanimi1 maliyetleri
diistiriir ve verimliligi artirir. Ayrica yeni kaynaklar yaratma ve is birlikleri kurma

cabalarini da igerir (Gedik, 2023: 292).

1.2.3.7. Deger Yaratma

Deger yaratma, girisimciler i¢in miisterilere ve topluma faydali seyler sunma
siirecidir.  Girigimciler, {iriin veya hizmetlerinin miisterilerin ihtiyaglarin1i nasil
kargiladigini diisiiniir. Bu, miisteri memnuniyeti ve sadakati i¢in onemlidir. Ayrica,
toplumsal ve ¢evresel faktorlerin de gdzetilmesi gerekir. Yenilikgilik ve miisteri odaklilik
bu siirecte kritiktir. Pazarlama ekipleri, miisterilerin kullanmadig1 hedeflere odaklanarak
isletmeler i¢in 6zel kaynaklar1 kullanirlar. Deger yaratma, kaynaklar etkili kullanma,
yenilik¢ilik ve miisteri goriislerine gore ¢alismakla ilgilidir. Bu hem firma hem de miisteri

i¢cin deger olusturmaktadir (Rashad, 2018: 64).

1.3. ihracat Performansi

Ihracat performansinin 6lgiilmesi ve ihracat performansm etkileyen unsurlar
lizerine bir¢ok arastirma yapilmistir. Ancak, ihracat performansinin tanimi ve ol¢limii
konusunda net bir gériis birligi yoktur. Thracat performansi, isletmenin dis pazarlardaki
faaliyetlerinden elde ettigi ekonomik, stratejik ve davranigsal sonuglardir (Kiliger, 2015:

16).

Isletmelerin uluslararasi pazarlarda basarili olmas1 i¢in ihracat performansini
etkileyen unsurlarin belirlenmesi 6nemlidir. Ancak bu faktorler hakkinda literatiirde kesin
bir goriis birligi yoktur. Belirleyiciler arasinda yonetimsel, orgiitsel, gevresel 6zellikler ve
ihracat hedeflemesi yer almaktadir. Thracat performansimi etkileyen unsurlar, i¢sel ve
digsal faktorler olarak adlandirilir. Ayrica, yonetimsel, orgiitsel, dissal ve stratejik

faktorler de ihracat performansi belirleyicileri arasindadir (Siirer ve Mutlu, 2012: 30).
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1.3.1. Thracat Performansina Etki Eden I¢csel Faktorler

Cesitli calismalar, i¢sel faktorlerin ihracat performansini nasil etkiledigini ortaya
koymustur. Farkli goriisler olsa da i¢sel faktorler firma 6zellikleri ve yonetim o6zellikleri
olarak iki ana konuda incelenmistir. Firma 6zellikleri altinda, firmanin yasi, biiytkligi,
ihracat deneyimi, kaynaklar1 ile gii¢li ve zayif yanlar1 gibi unsurlar arastirilmistir

(Tekelioglu ve Bager, 2013: 116).

Calismalar, ihracat performansi ile firma biiylikligli arasinda pozitif bir iliski
oldugunu gostermektedir. Bu goriis, biiylik firmalarin insan kaynaklari, finansal ve
teknolojik avantajlara sahip oldugu ve bu avantajlarin ihracatlarin1 olumlu etkiledigi
diisiincesine dayanmaktadir. Ayrica, firma biiyiikliigiiniin 6l¢iilmesi konusunda bir baska
gorilis, calisan sayisindan ¢ok yillik satis miktarinin dikkate alinmasi gerektigini
onermektedir (Kaplan, 2013: 19; Dad ve Karim, 2019: 23). Calismalar, firma 6lcegi ile
ihracat performansi arasinda genellikle olumlu bir iliski oldugunu gosterse de bazi
arastirmalar negatif veya anlamli bir iligski olmadigini ortaya koymaktadir (Haddoud ve
dig., 2019: 46). Ayrica, ¢alisan sayist ile ihracat yogunlugu arasinda ters bir iliski oldugu
belirtilmistir. Kiigiik ve orta biiytikliikteki firmalarin da biiyiik firmalar kadar etkili ihracat
yaptig1 saptanmistir. Rekabet arttikca, firmalarin kazanglari azalmakta, tlim firmalar etkin
thracat performansi gosterebilmektedir. Firma biyiikliigliniin ihracat performansini
belirlemedigi ifade edilmektedir (Hodgkinson, 2008: 32; Ruzekova ve dig., 2020: 152).
Bazi caligmalar olumlu bir iliski gosterirken, digerleri olumsuz bir iliski veya hi¢ anlamli
bir iliski olmadigini ortaya koymaktadir. Yabanci pazarlardaki is faaliyetlerinin isleyisi,
i¢ pazarlardan biiyiik Ol¢iide farkhidir. Sirketlerin etkili uluslararasi ticaret i¢in faaliyet
gosterdikleri tilkelerin kiiltliriinii anlamalart gerekir. Ayrica ilgili becerilere ihtiyaclar
vardir ve bu becerileri etkili bir sekilde uygulayabilmelidirler; bu da belirli bir is deneyimi
gerektirir (Dung ve Giang, 2022: 2193). Giliniimiiziin kiiresel ekonomisinde, tiim
isletmeler yabanci pazarlara girmeyi hedefler, ancak oncelikle i¢ pazarlarda giiclii bir

varlik olusturmalar1 gerekmektedir (Bahadir ve Erdil, 2018: 52).

Balabanis ve Katsikea'ya (2003: 240) gore, bir sirketin yasi, deneyimi ve
kaynaklar temel faktorlerdir. Bir sirketin yasi ile ihracat performansi arasinda pozitif bir
iliski bulmuslardir. Benzer sekilde, Brauthers ve Nakos (2005: 369) da arastirmalarinda
pozitif bir baglant1 belirlemistir. Baldauf ve dig. (2000: 67), geng firmalarin daha yiiksek
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ihracat performansi elde edebilecegini belirtmistir. Kirpalani ve Macintosh (1980: 84),
daha yash firmalarin gen¢ firmalara kiyasla ihracatta daha az verimli olabilecegi
sonucuna varmigtir. Diger aragtirmalar anlamli bir iliski gostermemekte ve piyasa
rekabetinin yastan bagimsiz olarak tiim firmalara fayda sagladigin1 géstermektedir. Bir
sirketin kullandig1 teknoloji, ihracat performansinda 6nemli bir faktordiir. Bazi ¢aligsmalar
iki degisken arasinda pozitif bir baglant1 oldugunu gosterirken, digerleri negatif bir iliski
veya hi¢ anlamli bir iligki olmadigin1 géstermektedir. Teknoloji, gelismis iilkelere iiriin
thra¢ eden sirketler i¢cin rekabet avantajlar1 saglar. Arastirmalar, basarili ihracat yapan
sirketlerin {iriin fiyatlarim1 diisiirmek yerine teknolojilerini gelistirme egiliminde
olduklarimi gostermektedir. Ek olarak, sirket teknolojisi ile ihracat performansi arasinda
genellikle pozitif bir iliski vardir. Daha biiyiik sirketlerin Ar-Ge ¢abalari, ihracati daha
kiigiik sirketlere gore daha fazla etkiler. Firma teknolojisi ile ihracat performansi arasinda
genelde olumlu bir iliski oldugu bulunmustur (Cetin, 2016: 25). Ancak, Wakelin (1998:
832) Ar-Ge harcamalar ile ihracat arasinda olumsuz bir iliski oldugunu soylemistir.
Cassiman ve Martinez-Ros (2007: 19) biiyiik firmalarda olumsuz, kiiciik firmalarda
olumlu bir iligki bulmuslardir. Diger ¢caligsmalar ise bu iki degisken arasinda anlamli bir
iliski bulamamistir. Bircok ¢alisma ihracat performansi ile ihracat deneyimi arasindaki
iliskiyi aragtirmistir. Farkli goriigler olsa da cogu calisma bu iki kavram arasinda olumlu
bir baglant1 bulmustur. Baz1 arastirmalar olumsuz iligkiler olabilecegini veya hi¢ anlamli
iliski olmadigini da belirtmektedir. Olumlu bir iligkiyi destekleyen ¢aligmalar, uluslararasi
deneyimin belirli is Ozelliklerini olumlu yonde etkiledigini ve bunun da ihracat
performansini artirdigini ileri siirmektedir. Ornegin, yiiksek ihracat deneyimine sahip
sirketler pazar bosluklarini basariyla giderebilir ve performanslarini iyilestirebilir. Ancak
bazi ¢alismalar, ihracat performansi ile ihracat deneyimi arasinda olumsuz iliskiler veya

hig iligki olmadigini gosteren bulgular sunmaktadir (Kara, 2017: 20).

1.3.2. Ihracat Performansina Etki Eden Dissal Faktorler

Firmalarin dis g¢evresi, sosyoekonomik ortam, yasal ¢evre, teknoloji ve dogal
sartlar1 igerir. Cevresel etkenler, isletmelerin stratejilerini etkiler ve ¢evre ile isletme
yapist arasindaki uyumun isletme performansi i¢in 6nemli oldugunu gosterir. Yerel ve
uluslararasi ticaret engelleri, vergi politikalar1 gibi faktorler, ihracatin basarisim etkiler.
Ayrica cevresel belirleyiciler, ihracat isletmelerinin  kontrol edemedikleri

makroekonomik, sosyal, fiziksel, kiiltiirel ve politik etkenlerdir (Mpunga, 2016: 45).
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Isletmelerin bulundugu endiistri ile performanslar1 arasinda bir iliski vardir.
Endiistrinin teknoloji yogunlugu, teknolojik gelisme potansiyeli ile baglantilidir ve bu
yogunluk, ihracat performansi i¢in Onemlidir. Daha teknoloji yogun sektorlerdeki
isletmeler, diger sektorlere gore daha iyi ihracat yapmaktadir. Sektér yogunlasmasi,
biiyiik igletmelerin sektordeki hakimiyetini ifade eder ve bazi goriislere gore, yogun
pazarlardaki isletmeler ihracati tercih etmeyebilirken, diger goriis yerel deneyimlerin
uluslararasi pazarlara agilma istegi dogurabilir (Taherdangkoo ve dig., 2017: 1612). Dis
ilkelerin ihracat engelleri, isletmelerin ihracat basarilarini etkileyen 6nemli faktorlerdir.
Thracat pazarindaki rekabet diizeyi, talep potansiyeli, kiiltiirel ve demografik farkliliklar
gibi diger unsurlar da basariy1 etkiler. Rekabetin artmasi, tirlin ve pazarlama ihtiyacini
artirarak firma performansimni olumlu yonde etkileyebilir. Bazi arastirmalar, pazar
ozelliklerinin dogrudan performansi etkileyebilecegini, bazilarinin ise pazarlama
stratejileri araciligiyla dolayli etkiler yarattigini gostermektedir. Ayrica, belirsiz
piyasalarda giiclii stratejilere sahip olan isletmelerin daha basarili olacagini diislinenler
vardir; ancak kiiclik isletmelerin bu ortamlarda performanslarini artirdigi da tespit

edilmistir (Hien ve dig., 2014: 66).

Yerel pazar, ihracat pazarlart kadar incelenmese de bir isletmenin ihracat
performansinda 6nemli bir faktordiir. Arastirmalar, bir tilkenin para biriminin degerinin
mallarin ihra¢ edilmesinin ne kadar kolay oldugunu etkiledigini gostermektedir; daha
gliclii bir para birimi ihracat1 zorlastirabilir. Ayrica ulusal ihracat politikalar: ile ihracat
performansi arasinda olumlu bir bag vardir. Ek olarak, bir isletmenin sektoriindeki
yogunlagma, ihracat yapma egilimini etkiler. Genel olarak, yerel pazar 6zellikleri bir
sirketin ihracat tercihlerini ve performansini etkilemektedir (Al-Ghwayeen ve Abdallah,

2018: 1247).

1.3.3. ihracat Performansimin Olgiilmesi

Ihracat performansmni degerlendirmek igin literatiirde birgok farkli degisken
bulunmaktadir. Bu durum, ihracat performansi konusundaki kavram kargasasinin bir
sebebi olmustur. Literatiirdeki bu ¢esitlilik ve karmasaya ragmen, ihracat performansinin
Olctimiinde kullanilan o6lgekleri, ihracata girisim amaglarina gore ¢ gruba
ayirilabilmektedir. Bu gruplar; finansal dlgekler, finansal olmayan 6l¢ekler ve karma

Olceklerdir (Kahveci, 2013).
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Finansal olgtimler, firmanin ihracat girisimiyle ilgili ekonomik hedeflerine ne
kadar ulagtigini degerlendirmek tizere kullanilan 6l¢eklerdir. Finansal olgiimler; satis
Olctimleri, karlilik 6l¢iimleri ve biiyiime olgiimleri seklinde {ic ana gruptan olusur. Satis
Olctimleri, ihracat satiglarinin ya da ihracat hacminin degerlendirilmesini igerir. Firmanin
gerceklestirdigi ihracat satislarinin miktar1 ve bu satislarin toplam igindeki orani, satig
Olctimleri araciligryla belirlenmektedir (Yiicel ve Yenigeri, 2008). Karlilik 6l¢iimleri ise
firmanin ihracat karliligin1 ve toplam karlilig1 i¢indeki ihracat karliliginin oranini tespit
eder. Ihracat performansi literatiiriinde, karlilik dlgiimleri, firmanin ihracat karlihg: ile i¢
piyasa satiglarinin karliligiin karsilastirilmasi ve son iki yil icerisinde i¢ pazardan elde
edilen toplam net gelirin, ihracat satislarindan saglanan toplam net gelirle karsilagtiriimasi
seklinde gergeklestirilmistir. Biiylime Ol¢limleri, belirli zaman araliklarinda ihracat
satislarindaki ve karliligindaki degisimlerin degerlendirilmesini ifade eder. Ihracat
performanst konusundaki biiylime Ol¢iimleri i¢in, hangi yillik siirelerin goz Oniine
alinacagi konusunda bir ortak goriis yoktur; bu nedenle yapilan arastirmalarda {i¢, dort ve

bes yillik farkli zaman dilimleri ele alinmistir (Atabay, 2004).

Finansal ol¢iimler, firmanin mali kayitlarina dayanarak yapilmakta olup, objektif
bir nitelik tasir. Bu tiir 6l¢limlerin objektif olmasi ve belirlenmelerinin gorece daha basit
olmasi, literatiirde bu dl¢limlerin daha sik tercih edilmesine yol agmistir (Kaplan ve Eren,

2014).

Geleneksel performans degerlendirme sistemleri genellikle finansal gostergelere
odaklanmakta olup, bu yontemler kisa vadeli basariy1 yansitirken, igletmenin uzun vadeli
stirdiiriilebilirligini ve rekabet giiclinli tam anlamiyla ortaya koyamamaktadir (Kaplan &
Norton, 1992). Bu nedenle son yillarda finansal olmayan performans gostergeleri,

stratejik yonetim ve orgiitsel gelisim agisindan daha fazla 6nem kazanmustir.

Finansal olmayan performans gostergeleri, miisteri memnuniyeti, c¢alisan
bagliligi, i¢ siireclerin etkinligi, inovasyon kapasitesi ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi
Olciitleri icermektedir (Ittner & Larcker, 2003). Bu tiir gostergeler, isletmenin deger
yaratma siireclerini daha iyi analiz etme ve stratejik karar alma siireclerinde daha dogru

sonuglar elde etme imkani saglar.

Ozellikle Dengeli Skor Kart (Balanced Scorecard) ydntemi, finansal ve finansal

olmayan gostergelerin birlikte degerlendirilmesine olanak taniyarak isletmelere daha
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dengeli ve kapsamli bir performans 6l¢lim modeli sunmustur. Kaplan ve Norton (1996)
bu yontemde dort temel boyutu dnermektedir: finansal performans, miisteri bakis agis,

igsel is siirecleri ve 6grenme-gelisim boyutu.

Arastirmalar, yalnizca finansal gostergelere dayali performans Ol¢iim
sistemlerinin  igletmelerin  stratejik hedeflerine ulagsmasinda yetersiz kaldigini
gostermektedir. Ornegin, Ittner ve Larcker (1998) yaptiklar1 calismada, finansal olmayan
gostergelerin stratejik basartyr ongdrme giiciiniin yiiksek oldugunu ve bu gostergelerin
ihmal edilmesinin performans yoOnetiminde Onemli bosluklara yol agtigini ortaya

koymustur.

Sonug olarak, finansal olmayan performans gostergeleri, 6zellikle degisken ve
rekabetci piyasa kosullarinda isletmelerin stratejik hedeflerine ulagsmalarinda kritik bir rol
oynamaktadir. Bu gdostergelerin sistematik bir sekilde izlenmesi ve yonetilmesi,

isletmelerin uzun vadeli basarisin1 destekleyecek onemli bir yonetsel aractir.

1.4. Pazarlama Yetenekleri, Girisimci Pazarlama ve Performans Uzerine

Yapilan Calismalar

Bu baslik altinda konuya iligkin literatiir incelemesi yapilmis ve iliskili ¢aligsmalar

Ozetlenmistir.

Oztiirk (2012), calismasinda girisimci pazarlamanin sirket performansini nasil
etkiledigini inceleyerek mevcut arastirmalardaki bir boslugu ele almaktadir. Girisimci
pazarlamanin farkli yénlerinin izmir'deki plastik ve kauguk endiistrisindeki 45 firmada
finansal, pazarlama ve yenilik¢i performansla nasil bir iliskisinin oldugu incelenmistir.
139 kisiden goriismeler yoluyla toplanan veriler, girisimci pazarlamanin deger odakl
yoniiniin hem yenilik¢i hem de finansal performanst onemli 6l¢iide iyilestirdigini,
hesaplanmis risk yoniiniin ise yenilik¢i performansi artirdigini gostermistir. Caligma,
bulgularin tartisilmasini icermekte ve gelecekteki arastirmalar ve 6zel sektdr i¢in Oneriler

sunmaktadir.

Durukan ve Hamgsioglu (2015) calismalarinda, pazar yonelimi ve pazarlama
yeteneklerinin Ankara'daki 225 ihracat isletmesinde ihracat performansini nasil
etkiledigini degerlendirmislerdir ve 200 sirketle anket ¢alismasi1 yapmislardir. Yapisal

denklem modellemesi kullanilarak elde edilen sonuclara gore, pazar yonelimi, pazarlama
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yetenekleri ve ihracat performansi arasinda onemli ve olumlu iligkiler oldugunu

gostermektedir.

Kiliger (2015) ¢alismasinda Tokat'taki KOBI’lerin girisimci pazarlama profillerini
incelemistir. Sonuglara gdre, girisimci pazarlamayr benimseyen KOBI’lerin
performanslar1 artmakta ve yenilik¢ilikleri cogalmaktadir. Ayrica, bu KOBI'lerin sahip
yoneticileri girisimcilife daha olumlu bakmaktadir. En ¢ok miisteri odaklilik

benimsenirken, risk alma ve kaynak dengeleme daha az onemsenmektedir.

Kiliger (2016), calismasinda KOBI’lerin girisimci pazarlama profillerini
kiimeleme analizi ile incelemistir. Ayrica, bu profillerin yenilik diizeyi, isletme
performansi ve yoneticilerin girisimcilik tutumlart ile nasil farklhilastigini aragtirmistir.
176 KOBI iizerinde yapilan arastirma sonucunda, KOBI’lerin ii¢ farkl1 kiimede yer aldig
belirlenmistir. Bu kiimelerin isletme performansi, yenilik ve girisimcilik tutumlari
acisindan farkli profillere sahip oldugu goriilmiistiir. Miisteri odaklilik, en fazla
benimsenen girisimei pazarlama boyutudur, risk alma ve kaynaklar1 dengeleme ise en az

benimsenen boyutlardir.

Cmar ve Kog¢ (2017) calismalarinda pazarlama yeteneklerinin ihracat
performansini etkileyip etkilemediginin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amacla Kayseri
Organize Sanayi Bolgesinde ihracat yapan firmalardan anket yoluyla veri toplanmustir.
Toplam 153 anket SPSS 20.0 ve SmartPLS yazilimlar1 kullanilarak analiz edilmistir.
Analiz bulgular1 miisteri odaklilik ve rekabet odakliligin pazarlama karmasi yetenegini
olumlu yonde etkiledigini gdstermektedir. Ancak miisteri odaklilik ve rekabet odakliligin
stratejik pazarlama yetenegini etkilemedigi goriilmiistiir. Pazarlama karmas1 yeteneginin
stratejik pazarlama yetenegini olumlu yonde etkiledigi, stratejik pazarlama yeteneginin

ise ihracat performansi iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Hamsioglu (2019), calismasinda cevresel tiirbiilans, girisimcilik yonelimi ve
pazar yoneliminin pazarlama yeteneklerini nasil etkiledigini incelemistir. Antalya'daki
220 isletme iizerinde yapilan arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Sonuglar, cevresel
tirbiilans ve girisimcilik yoneliminin pazarlama yetenekleri ve isletme performansi
tizerinde onemli etkileri oldugunu gostermektedir. Ayrica, onceki arastirmalara dayali bir

cerceve Onerilmektedir.
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Pala ve Pilatin (2020) calismalarinda girisimsel pazarlama unsurlarinin firma
yenilikgiligi ve mali basari lizerindeki etkilerini belirlemeyi amaglamislardir. Bu hedef
dogrultusunda, firma yenilik performansi ve mali basar1 ile girisimsel pazarlama unsurlar1
arasindaki iligkileri inceleyen hipotezler olusturulmustur. Bu hipotezlerin testinde yapisal
esitlik modelleme teknigi uygulanmigtir. Arastirma verileri, TR90 bolgesinde (Trabzon,
Ordu, Giresun, Rize, Artvin ve Giimiishane) faaliyet gosteren 309 KOBI yoneticisinden
anket yoluyla toplanmistir. Analiz bulgulari, arastirmaya konu olan girisimsel pazarlama
unsurlarinin tiimiintin firma mali basarilar1 {izerinde O6nemli bir etkisi oldugunu
gostermistir. Ayrica, analiz sonuglari, firsat odaklilik, yenilikgilik, miisteri odaklilik ve
deger yaratimi gibi girisimsel pazarlama unsurlarinin firma yenilik performansi tizerinde

de anlaml bir etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Atl (2022), girisimcilik ve pazarlama arayiiziinde gelistirilmis olan girisimsel
pazarlama {iizerine bir¢ok arastirma yapilmis olmasina ragmen, konuyu uluslararasi
diizeyde inceleyen calismalarin sayis1 oldukc¢a sinirli kalmasini 6ne siirerek ¢aligmasinda
uluslararasi pazarlama ve uluslararasi girisimcilik arayiiziinli aydinlatmay1 amaglamigtr.
Calismanin, bu alanda kendisinden sonra gelecek olan ¢alismalarin yolunu aydinlatacag:

ve girisimsel pazarlama literatiiriine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Gedik (2023) c¢aligmasinda girisimci pazarlama hakkinda bir teori gergevesi
olusturmay1 ve avantajlariyla birlikte incelemeyi hedeflemektedir. Ayrica girisimciler ve
pazarlamanin desteklenmesine karar vermede yardimci olmayr da amaglamistir.
Calismanin sonuglarina goére girisimcilik, ekonomik ve sosyal kalkinma i¢in 6nemli bir
alan olarak one ¢ikmaktadir. Miisteri, pazar egilimleri ve rekabetin artmasi, geleneksel
pazarlama yontemlerinin yetersiz hale geldigini gdstermektedir. Bu durumda isletme,
daha gelismis ve rekabet¢ci olma ihtiyaci duymaktadir. Girisimei pazarlama, pazar
ithtiyaclarmi tahmin ederek miisteri degeri yaratmay1 amaglayan, proaktif bir stratejidir.
Girisimei pazarlama, belirsiz piyasa kosullarindaki degerlerin ortaya konulmasina

yonelik bir seydir ve tiim sirketler icin fayda saglar.
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IKINCi BOLUM

TURKIYE MERMER SEKTORU UZERINE BIiR ARASTIRMA

2.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu calismanin amaci, Tirkiye’deki mermer sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin ihracat pazarlama yetenekleri ve girisimci pazarlama yonlerinin, ihracat
performansini nasil etkiledigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmanin
sorusu ‘Mermer sektoriindeki isletmelerin girisimci pazarlama ve ihracat pazarlama
yeteneklerinin ihracat performansi tizerindeki etkisi bulunmakta midir? ve bu isletmelerin
tanimlayict Ozelliklerine gore girisimci pazarlama, ihracat pazarlama yetenekleri ve
ihracat performanslari arasinda anlamli farkliliklar bulunmakta midir?” seklindedir. Bu

baglamda alt sorular ise su sekildedir:

1. Isletmelerin girisimci pazarlama yetenekleri ihracat performanslarini
etkilemekte midir?

2. Isletmelerin ihracat pazarlama yetenekleri ihracat performanslarini
etkilemekte midir?

3. lsletmelerin girisimci pazarlama boyutlari ihracat performanslarini
etkilemekte midir?

4. Isletmelerin ihracat pazarlama yeteneklerinin boyutlari ihracat
performanslarini etkilemekte midir?

5. lsletmelerin tanimlayici 6zelliklerine gore girisimci pazarlama yetenekleri
boyutlari arasinda anlamli farklilik bulunmakta midir?

6. Isletmelerin tanimlayict dzelliklerine gore ihracat pazarlama yetenekleri
arasinda anlamli farklilik bulunmakta midir?

7. lsletmelerin tanimlayici dzelliklerine gore ihracat performanslari arasinda

anlamli farklilik bulunmakta midir?
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2.2. Arastirmanin Model ve Hipotezleri

Girisimci pazarlama yetenekleri ve ihracat pazarlama yetenekleri ile ihracat

performansi arasinda iliski iizerine asagidaki model ve hipotezler olusturulmustur.

Hi:  Isletmelerin girisimci pazarlama yetenekleri ihracat performansini pozitif yonde

etkiler

H,:  Isletmelerin ihracat pazarlama yetenekleri ihracat performansmi pozitif yonde

etkiler.

H;:  Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarindan biiyiime odaklilik ihracat

performanslarini pozitif yonde etkiler.

Hs:  Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarindan firsat odaklilik ihracat

performanslarini pozitif yonde etkiler.

Hs:  Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarindan miisteri odaklilik ihracat

performanslarini pozitif yonde etkiler.

He:  Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarindan aglar iizerinden deger yaratma

odaklilik ihracat performanslarini pozitif yonde etkiler.

H7:  Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarmdan informal pazar arastirmasi ihracat

performanslarini pozitif yonde etkiler.

Hs:  Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarmndan pazara yakinlik ihracat

performanslarini pozitif yonde etkiler.

Ho:  Isletmelerin ihracat pazarlama yetenegi boyutlarindan fiyatlama yetenegi ihracat

performanslarini pozitif yonde etkiler.

Hio: Isletmelerin ihracat pazarlama yetenegi boyutlarindan iiriin gelistirme yetenegi

thracat performanslarini pozitif yonde etkiler.

Hii:  Isletmelerin ihracat pazarlama yetenegi boyutlarindan dagitim yetenegi ihracat

performanslarini pozitif yonde etkiler.

Hi:  Isletmelerin ihracat pazarlama yetenegi boyutlarindan iletisim yetenegi ihracat

performanslarini pozitif yonde etkiler.
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His: Isletmelerin tanimlayici dzelliklerine gore girisimci pazarlama boyutlar1 arasinda

istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmaktadir.

His: Isletmelerin tanmmlayict dzelliklerine gore ihracat pazarlama yetenekleri boyutlart

arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmaktadir.

His: Isletmelerin tanimlayict 6zelliklerine gére ihracat performanslart arasinda istatistiki

olarak anlaml:1 farklilik bulunmaktadir.

Sekil 2. Arastirmanin Modeli
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2.3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de mermer sektdriinde faaliyet gosteren ve
Izmir Uluslararas1 Dogaltas ve Teknolojileri Fuar’'na (MARBLE IZMIR) katilim
saglayan isletmeler olusturmaktadir. Dogal tas sektoriinde diinyanin en Onemli
organizasyonlarindan biri olarak kabul edilen MARBLE IZMIR Uluslararas1 Dogaltas
ve Teknolojileri Fuari, 29. kez diizenlenerek sektoriin 6nde gelen temsilcilerini bir

araya getirmektedir.

Fuar, yalnizca Tiirkiye’nin degil, ayn1 zamanda diinyanin dort bir yanindan
gelen sektor profesyonellerinin bulugsma noktas1 konumundadir. Binlerce dogal tas
iriinii ve Ozel tas isleme makinelerinin sergilendigi etkinlikte, sektdriin 6nemli
aktorleri ticari goriismelerde bulunmakta ve bu sayede Izmir basta olmak iizere

Tiirkiye ekonomisine dnemli katkilar saglanmaktadir.

Bu kapsamda MARBLE IZMIR Fuari, arastirma i¢in hem sektdrel yogunluk
hem de temsil giicii acisindan uygun bir ortam sunmakta; dolayistyla fuara katilan
isletmelerin performans dl¢iimiine iliskin veriler, Tiirkiye mermer sektoriiniin genel
egilimlerini yansitma potansiyeli tasimaktadir. Bu nedenle arastirmanin 6rneklemi,
MARBLE iZMIR Fuarr’na katilan ve Tiirkiye’de faaliyet gdsteren mermer

isletmelerinden secilmistir.

Isletmelere, 17- 20 Nisan 2024 tarihlerinde Izmir’de gerceklesen 29. Marble
[zmir Fuarinda ulasiimistir. Bu kapsamda arastirmada nicel arastirma ydntemlerinden
olan anket teknigi kullanilmistir.2024 yilinda fuar katilimei firma sayis1 300°diir. %95
giiven araliginda arastirmanin 6rneklemi 169 dur. Goniillii olarak mermer ihra¢ eden
katilimcilara kolayda ornekleme yontemi ile 223 isletmeye ulasilmistir. Asagida

ankette kullanilan 6lgekler belirtilmektedir.
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Tablo 1. Arastirmanin Olgekleri

Olcek Yazarlar Boyutlar (Soru sayisi)
Biiytime Odaklilik (3 ifade)
Firsat Odaklilik (4 ifade)
Girisimel Pazarlama | ilenthong, Miisteri Odaklilik (4 ifade)
Yetenekleri Hultman ve Hills, .
2016 Aglar Uzerinden Deger Yaratma (3 ifade)
Informal Pazar Arastirmasi (3 ifade)
Pazara Yakinlik (3 ifade)
Fiyatlama Yetenegi (3 ifade)
Ihracat  Pazarlama | Zou, Fang ve Uriin Gelistirme Yetenegi (5 ifade)
Yetenekleri Zhao, 2003 Dagitim Yetenegi (5 ifade)
Iletisim Yetenegi (3 ifade)
Ihracat Performansi (Z)Zile;n djliagl(g)g V1 9 ifade

Girisimci Pazarlama Yetenekleri 6l¢eginde 5°li Likert tipi 6lgek kullanilarak 5-kesinlikle

katiliyorum’dan 1-kesinlike katilmiyorum’a dogru 6l¢ek kullanilmastir.

Ihracat Pazarlama Yetenekleri ve Thracat Performansi dlgeklerinde 5°1i Likert tipi

6lcek kullanilarak 5-¢ok iyi den 1-¢ok kotii ye dogru 6lgek kullanilmistir.

Verilerin analizi i¢in ise SPSS programi kullanilmistir. Oncelikli olarak

tanimlayici analizler yapilmistir. Nedensel analizler olarak ise normal dagilim testi,

giivenilirlik testi, korelasyon analizi, Anova ve yapisal esitlik modeli kurulmustur.
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2.4. Arastirma Bulgulan

Bu boéliimde arastirmanin bulgularina yer verilmistir.

2.4.1. Tammlayic1 Degiskenlere iliskin Bulgular

Tablo 2’ye gore calismaya toplamda 223 mermer isletmesi katilmistir.
Katilimcilarin %59 u erkektir. Katilimcilarin %37°s1 25-34 yas, %32 si 35-44 yas
araliginda olup %63 1 lisans mezunudur. Katilimcilarin %27 si isletme sahibi, %22 si
genel miidiir, %18 1 lretim miidiiri ve %34 1 ihracat & satis pazarlama midiiridiir.
Isletmedeki en az calisma siireleri %49 u 1-5 yil, %15 i 6-10 y1l, geri kalani ise 15 yil
tizeridir. Katilimeilarin %40 1 0-5 y1l arasi, %34 i 6-15 y1l arasi, %18 1 16-25 yil aras1 ve

digerleri 26 yil {izeri mermercilik sektoriinde tecriibeye sahiplerdir.

Tablo 3’e gore isletmelere ait tanimlayici bilgiler ise, isletmelerin %18’ nin 10°dan az
(mikro isletme), %35 nin 10-49 aras1 (kiigiik isletme), %34 {in 50-249 aras1 (orta
biiylikliikte), %13 niin ise 250 ve tizeri (biiylik isletme) calisan1 bulunmaktadir.
Isletmelerin faal olduklar1 y1l sayilar1 ise, %18 i 0-5 y1l, %37 si 6-15 yil, %25 i 16-25 yil,
geri kalan isletmeler ise 26 yil ve iizeri faaliyet yilina sahiptir. Isletmelerin ihracat
tecriibest ise, %24 1 0-5 y1l, %18 nin 6-9 y1l, %24 niin 10-14 y1l, geri kalanlarin ise 15 y1l
lizerinde ihracat tecriibesi bulunmaktadir. Isletmelerin %77 sinin yurtdisi satis ve
pazarlamast i¢in ayr1 departmani bulunmaktadur. Isletmelerin %23 niin {iretimlerinin %30
ve altinda ihracat yapmaktadir. %39 u, %31-50 ve %38 1 %51 ve lizeri liretimlerine gore
ihracat yapmaktadir. Isletmelerin %24 ii Amerika, %23 i Asya, %30 Avrupa ve %23 ii
Ortadogu iilkelerine ihracat yapmaktadir. Isletmelerin %18 i ocak isletmesi, %22 si
mermer isleme fabrikasi, %47 si ocak ve mermer isleme fabrikasi, digerleri ise atolye

seklinde ¢calismaktadir.
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Tablo 2. Katilimcilar1 Tanimlayici Bilgileri icin Say1 ve Yiizde Dagilimi

Degisken Kategori n %
Erkek 132 59
Cinsiyet
Kadin 91 41
24’den az yas 16 7
25-34 yas 82 37
35-44 yas 72 32
Yas
45-54 yas 41 18
55-64 yas 6 3
65 yas ve iizeri 6 3
Ortaokul 1 0,4
Lise 6 3
On Lisans 36 16
Egitim
Lisans 141 63
Yiiksek lisans 31 14
Doktora 8 4
Isletme Sahibi 59 27
. Genel Midir 48 22
Isletmedeki Pozisyonu _
Uretim Miidiirii 40 18
Thracat-Satis ve Pazarlama Miidiirii 76 34
1 yildan az 12 5
1-5 yil 109 49
Isletmedeki Calisma Siiresi  6-10 yil 33 15
11-15 y1l 27 12
15 yil + 42 19
0-5 yil 90 40
6-15 yil 76 34
16-25 yil 39 18
Sektor Tecriibesi
26-39 yil 12 5
40 y1il ve + 6 3
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Tablo 3. isletmelerin Tamimlayici Bilgileri igin Say1 ve Yiizde Dagilimi

10°dan az 40 18
10-49 aras1 78 35
Isletmenin Calisan Sayisi 50-249 aras1 76 34
250 ve iizeri 29 13
0-5 yil 41 18
6-15 yil 82 37
16-25 y1l 55 25
[sletme Faaliyet Yili Sayis1  26-39 yil 27 12
40 y1l ve + 18 8
0-5 yil 54 24
6-9 yil 41 18
Isletmenin Thracat 10-14 y1l 53 24
Tecriibesi 15-19 yil 30 14
20 y1il ve + 45 20
Yurtdisi Satis Pazarlama Evet 171 77
Departmani Hay1r 52 23
Uretimlerinin Yiizde Kagi 7030 ve alt 2 >
ihracat %31-50 87 39
%S51 ve lizeri 84 38
Amerika 53 24
Asya 52 23
Agirhikh Thracat Ulkesi Avrupa 66 30
Ortadogu 51 23
Afrika 1 0,4
Ocak Isleme 40 18
Faaliyet Alan Mermer Isleme | 48 22
Ocak ve Mermer Isleme 105 47
Diger 30 13
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2.4.2. Olgeklerin Ortalama Standart Sapma, Normal Dagilim, Gegerlilik ve

Giivenilirlik Bulgular

Arastirmada kullanilan Olceklerin gegerliligi literatiirde yapilan calismalarda
saglanmistir. Buna gére girisimei pazarlama olceginin gecerliligi Kayiskan ve Ozgiil
(2024) ¢alismasinda dogrulanmistir. Thracat pazarlama yetenekleri ve ihracat performansi
Olceklerini Boliikkbas1 (2021) calismalarinda Tiirkgeye c¢evirerek dogrulamislardir.
Olgeklerin Cronbach Alfa degerlerinin 0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu da
6l¢eklerin giivenilir oldugu gostermektedir.

Tablo 4. Girisimci Pazarlama Yeteneklerine Yonelik Ortalama, Standart Sapma, Normal
Dagilim ve Cronbach Alfa Degerleri

Girisimci Ortalama | Standart | Carpikhk | Basikhk | Cronbach
Pazarlama Sapma Alfa
Yetenekleri

Biliyiime

Odaklilik 4,4978 0,62631 -0,980 -0,155

Firsat Odaklilik 4,6345 0,60577 -1,793 2,0

Miisteri

Odaklilik 4,6390 0,52286 -1,367 0,982

Aglar 0,765
Uzerinden 4,2526 0,81862 -0,752 -0,547

Deger Yaratma

Informal Pazar | 3 ¢176 | 1,15887 | 0592 | -0712

Bilgisi

Pazara Yakinlik 4,4858 0,73974 -1,356 0,984

Tablo 4’te girisimci pazarlama 6l¢egine ait altt boyutun ortalamalar1 verilmistir.
Buna gore Informal Pazar Bilgisi hari¢ diger boyutlarin 4 iin iizerinde ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerleri agisindan +2 ve -2 degerleri
arasinda olduklar1 goriilmektedir. Bu da 6l¢ek verilerinin normal dagilim sagladigini
gostermektedir. Cronbach alfa degeri ise 0,70’in iizerinde gilivenilir bir degere sahiptir
(0,765).
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Tablo 5. fhracat Pazarlama Yeteneklerine Yonelik Ortalama, Standart Sapma, Normal
Dagilim ve Cronbach Alfa Degerleri

Thracat Ortalama | Standart | Carpikhk | Basikhk | Cronbach
Pazarlama Sapma Alfa
Yetenekleri

Fiyatlama 4,6158 ,59646 -1,630 2,0

Yetenegi

Uriin Gelistirme 4,5892 ,57569 -1,328 0,721

Yetenegi 0.867
Dagitim 4,5363 ,67549 -1,429 1,054 ’
Yetenegi

fletisim 4,6024 ,65787 -1,389 0,508

Yetenegi

Tablo 5’te ihracat pazarlama yetenekleri 6lgegine ait dort boyutun ortalamalari
verilmigtir. Buna gore tiim boyutlarin 4 {in {izerinde ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerleri acisindan +2 ve -2 degerleri arasinda
olduklar1 goriilmektedir. Bu da o6lgek verilerinin normal dagilim sagladigim
gostermektedir. Cronbach alfa degeri ise 0,70’in iizerinde gilivenilir bir degere sahiptir
(0,867).

Tablo 6. Girisimci Pazarlama Yeteneklerine Yo6nelik Ortalama, Standart Sapma, Normal
Dagilim ve Cronbach Alfa Degerleri

Thracat Ortalama | Standart | Carpikhk | Basikhk | Cronbach
Performansi Sapma Alfa
Thracat

Performans 4,5431 ,63602 -1,108 -,077 0,96
Ortalamas1

Tablo 6°da ihracat performansina ait dlgegin ortalamasinin 4’iin iizerinde oldugu
anlagilmaktadir. Carpiklik ve Basiklik degerleri agisindan +2 ve -2 degerleri arasinda
olduklar1 goriilmektedir. Bu da o6lgek wverilerinin normal dagilim sagladigim

gostermektedir. Cronbach alfa degeri ise 0,70’in lizerinde giivenilir bir degere sahiptir
(0,96).
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2.4.3. ANOVA Testi Bulgular:

Asagidaki Tablo 7°de isletmelerin ¢alisan sayisina gore oOlgeklerin boyutlar
arasinda anlaml farklilik bulgular1 verilmistir.

Tablo 7. Isletmelerin calisan sayisina gére degiskenler iizerinde ANOVA testi bulgulari

Olgek g:;:n N £ ss F p
Fiyatlama Yetenegi 10°dan az 40 4,6917 ,62424 0,868 0,459
10-49 arasi1 78 4,6368 ,62462
50-249 aras1 76 4,5307 ,60413
250 ve tizeri 29 4,6782 ,44080
Toplam 223 4,6158 ,59646
Uriin Gelistirme 10°dan az 40 4,6000 ,65633 0,324 0,808

Yetenegi 10-49 arasi 78 4,5949 ,52765
50-249 aras1 76 4,5474 ,62085
250 ve lizeri 29 4,6690 ,46683
Toplam 223 4,5892 ,57569
Dagitim Yetenegi 10’dan az 40 4,4950 ,75649 0,436 0,727
10-49 aras1 78 4,5410 ,62594
50-249 aras1 76 4,5053 ,76418
250 ve lizeri 29 4,6621 ,39679
Toplam 223 4,5363 ,67549
fletisim Yetenegi 10°dan az 40 4,5500 ,76442 2,303 0,078
10-49 aras1 78 4,5427 ,68610
50-249 arasi1 76 4,5789 ,65176
250 ve lizeri 29 4,8966 ,28317
Toplam 223 4,6024 ,65787
Biiyiime Odaklilik 10’dan az 40 4,3833 ,74172 1,603 ,0190
10-49 aras1 78 4,5940 ,55218
50-249 aras1 76 4,4254 ,69196
250 ve lizeri 29 4,5862 ,39496
Toplam 223 4,4978 ,62631
Firsat Odaklilik 10’dan az 40 44313 ,79054 2,635 0,051
10-49 aras1 78 4,6923 ,45571
50-249 aras1 76 4,6151 ,66262
250 ve lizeri 29 4,8103 ,43638
Toplam 223 4,6345 ,60577
Miisteri Odaklilik 10°dan az 40 4,6188 ,62529 1,538 0,206
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10-49 arasi1 78 4,5705 , 54041

50-249 arasi1 76 4,6546 ,50985
250 ve tizeri 29 4,8103 ,28074
Toplam 223 4,6390 ,52286
Aglar Uzerinden 10°dan az 40 4,1500 1,00696 1,221 0,303
Deger Yaratma 10-49 arasi 78 4,2393 ,74225
50-249 aras1 76 4,3816 , 74178
250 ve lizeri 29 4,0920 ,90806
Toplam 223 42526 ,81862
Informal Pazar 10’dan az 40 4,1000 1,24996 2,027 0,111
Arastirmasi 10-49 aras1 78 3,7265 1,11625
50-249 arasi 76 3,8991 1,13271
250 ve lizeri 29 3,4598 1,14924
Toplam 223 3,8176 1,15887
Pazara Yakinlik 10’dan az 40 4,4750 91797 0,845 0,471
10-49 aras1 78 4,3889 , 72756
50-249 aras1 76 4,5746 ,66577
250 ve tizeri 29 4,5287 ,68728
Toplam 223 4,4858 ,73974
Thracat Performansi 10’dan az 40 4,5417 ,68363 1,718 0,164
10-49 aras1 78 4,5385 ,61097
50-249 aras1 76 4,4605 ,69772
250 ve tizeri 29 4,7739 ,39000
Toplam 223 4,5431 ,63602

Tablo 7’ye gore yapilan ANOVA testi sonucunda tiim degiskenlerin calisan

sayisina gore anlamli farklilik bulunmamaktadir. (p>0,05)
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Asagidaki Tablo 8’de isletmelerin ¢alisma siiresine gore Olceklerin boyutlar
arasinda anlaml farklilik bulgular1 verilmistir.

Tablo 8. isletmelerin ¢alisma siiresine gore degiskenler iizerinde ANOVA testi bulgulari

.. Calisma
Olgek Siiresi n X ss F p
Fiyatlama Yetenegi 0-5 yil 41 4,6585 ,60318 0,678 0,608
6-15 y1l 82 4,6829 ,61509
16-25 y1l 55 4,5455 ,61985
26-39 yil 27 4,5432 ,54810
40 y1l ve + 18 4,5370 ,50018
Toplam 223 4,6158 ,59646
Uriin Gelistirme 0-5 y1l 41 4,6293 ,59424 4,756 0,001
Yetenegi 6-15 y1l 82 4,7463 ,44672
16-25 yil 55 4,4945 ,60229
26-39 yil 27 4,5259 ,60038
40 y1l ve + 18 4,1667 , 70377
Toplam 223 4,5892 ,57569
Dagitim Yetenegi 0-5 y1l 41 4,4439 ,72734 3,406 0,010
6-15 yil 82 4,7439 ,47999
16-25 y1l 55 4,4545 , 73177
26-39 yil 27 4,3556 ,87060
40 y1il ve + 18 4,3222 ,63668
Toplam 223 4,5363 ,67549
Iletisim Yetenegi 0-5 yil 41 4,6585 ,63459 0,533 0,712
6-15 yil 82 4,6504 ,63484
16-25 y1l 55 4,5091 ,73662
26-39 yil 27 4,6173 ,66476
40 y1l ve + 18 4,5185 ,57420
Toplam 223 4,6024 ,65787
Biiytime Odaklilik 0-5 y1l 41 4,3821 , 70931 0,725 0,576
6-15 y1l 82 4,5650 ,59419
16-25 y1l 55 4,4909 ,61146
26-39 yil 27 4,4321 , 73272
40 y1l ve + 18 4,5741 ,42481
Toplam 223 4,4978 ,62631
Firsat Odaklilik 0-5 y1il 41 4,5732 ,62561 4,082 0,003
6-15 y1l 82 4,7988 ,36311
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16-25 y1l 55 4,4091 , 77633

26-39 y1l 27 4,5833 , 78139
40 y1l ve + 18 4,7917 ,24630
Toplam 223 4,6345 ,60577
Miisteri Odaklilik 0-5 y1l 41 4,4878 ,67535 1,960 0,102
6-15 y1l 82 4,7439 ,40440
16-25 y1l 55 4,6545 ,53466
26-39 y1l 27 4,5833 ,54154
40 y1l ve + 18 4,5417 ,48696
Toplam 223 4,6390 ,52286
Aglar Uzerinden 0-5 y1l 41 4,2276 ,90197 1,305 0,269
Deger Yaratma 6-15 yil 82 4,2602 ,85270
16-25 yil 55 4,4242 ,66807
26-39 yil 27 4,0370 97548
40 y1l ve + 18 4,0741 ,54300
Toplam 223 4,2526 ,81862
Informal Pazar 0-5 yil 41 3,9024 1,22756 0,629 0,643
Aragtirmasi 6-15 yil 82 3,9350 1,17640
16-25 y1l 55 3,7273 1,11682
26-39 y1l 27 3,6667 1,24035
40 y1l ve + 18 3,5926 ,93972
Toplam 223 3,8176 1,15887
Pazara Yakinlik 0-5yil 41 4,3333 ,90676 1,976 0,099
6-15 y1l 82 4,6423 ,68450
16-25 y1l 55 4,5030 ,63139
26-39 yil 27 4,3333 ,88192
40 y1l ve + 18 4,2963 ,52255
Toplam 223 44858 , 73974
Thracat Performansi 0-5 y1l 41 4,4580 , 74045 3,422 0,010
6-15 yil 82 4,7290 48796
16-25 yil 55 4,3717 ,72899
26-39 yil 27 4,5720 57711
40 y1l ve + 18 4,3704 ,59041
Toplam 223 4,5431 ,63602

Tablo 8’e gore yapilan ANOVA testi sonucunda Uriin Gelistirme Yetenegi,

Dagitim Yetenegi, Firsat Odaklilik ve Ihracat Performanslarinda ¢alisan sayisina gore
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istatistiki olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. (p<0,05). Diger degiskenlerde ise

calisan sayisina gore anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Asagidaki Tablo 9’da isletmelerin ihracat tecriibesine gore dlgeklerin boyutlari
arasinda anlamli farklilik bulgular1 verilmistir.

Tablo 9. Isletmelerin ihracat tecriibesine gore degiskenler iizerinde ANOVA testi

bulgulari .
Olgek thracat n X ss F p
Tecriibesi
Fiyatlama Yetenegi 0-5 yil 54 4,7346 ,53545 3,749 0,006
6-9 yil 41 4,7805 ,44478
10-14 y1l 53 4,6289 ,65913
15-19 y1il 30 4,5444 ,55697
20 yil ve + 45 4,3556 ,60058
Toplam 223 4,6158 ,59646
Uriin Gelistirme 0-5 y1l 54 4,6222 ,57713 3,404 0,010
Yetenegi 6-9 y1l 41 4,7463 ,48379
10-14 y1l 53 4,6981 ,43078
15-19 y1l 30 4,4200 ,56654
20 yil ve + 45 4,3911 , 72733
Toplam 223 4,5892 ,57569
Dagitim Yetenegi 0-5 y1l 54 4,4000 ,82782 2,084 0,084
6-9 y1l 41 4,7268 ,56702
10-14 y1l 53 4,6491 ,59473
15-19 y1l 30 4,4333 ,64772
20 yil ve + 45 4,4622 ,63650
Toplam 223 4,5363 ,67549
Iletisim Yetenegi 0-5 y1l 54 4,5556 ,74112 0,221 0,926
6-9 yil 41 4,6585 ,65612
10-14 y1l 53 4,5660 ,68433
15-19 y1l 30 4,6444 ,56006
20 yil ve + 45 4,6222 ,60135
Toplam 223 4,6024 ,65787
Biiytime Odaklilik 0-5 yil 54 4,3951 ,74133 0,636 0,638
6-9 yil 41 4,4634 ,64497
10-14 y1l 53 4,5472 ,53547
15-19 y1l 30 4,5444 ,55005
20 yil ve + 45 4,5630 ,61473
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Toplam 223 4,4978 ,62631
Firsat Odaklilik 0-5 yil 54 4,5926 ,70760 0,573 0,682
6-9 yil 41 4,6768 ,65250
10-14 y1l 53 4,6887 45706
15-19 y1l 30 4,5083 ,58899
20 yil ve + 45 4,6667 ,60537
Toplam 223 4,6345 ,60577
Miisteri Odaklilik 0-5 yil 54 4,5556 ,61939 2,702 0,032
6-9 yil 41 4,8720 ,30167
10-14 y1l 53 4,6132 ,49896
15-19 y1il 30 4,5583 ,49429
20 yil ve + 45 4,6111 ,56043
Toplam 223 4,6390 ,52286
Aglar Uzerinden 0-5 yil 54 4,2160 91610 0,135 0,969
Deger Yaratma 6-9 y1l 41 4,2114 ,83585
10-14 y1l 53 4,3145 ,81234
15-19 y1l 30 4,2778 ,70620
20 y1il ve + 45 4,2444 ,78625
Toplam 223 4,2526 ,81862
Informal Pazar 0-5 y1l 54 3,7593 1,21558 0,330 0,858
Aragtirmasi 6-9 yil 41 3,8537 1,18802
10-14 y1l 53 3,8491 1,10277
15-19 y1l 30 3,6444 1,09311
20 yil ve + 45 3,9333 1,20311
Toplam 223 3,8176 1,15887
Pazara Yakinlik 0-5yil 54 4,4506 ,81690 2,313 0,059
6-9 yil 41 4,7642 ,57370
10-14 y1l 53 4,4780 , 76099
15-19 y1l 30 4,2556 , 79115
20 yil ve + 45 4,4370 ,66977
Toplam 223 44858 , 73974
[hracat Performansi 0-5 yil 54 4,5700 ,65966 3,224 0,013
6-9 yil 41 4,7588 45332
10-14 y1l 53 4,6164 ,56763
15-19 y1l 30 4,4000 ,56926
20 yil ve + 45 4,3235 ,78846
Toplam 223 4,5431 ,63602
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Tablo 9’a gore yapilan ANOVA testi sonucunda Uriin Gelistirme Yetenegi,
Miisteri Odaklilik ve Ihracat Performanslarinda isletmelerin ihracat tecriibesine gore
istatistiki olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. (p<0,05). Diger degiskenlerde ise

isletmelerin ihracat tecriibesine gore anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Asagidaki Tablo 10’da isletmelerin yurtdisi satis pazarlama departmani bulunma

durumuna gore 6lgeklerin boyutlar1 arasinda anlamli farklilik bulgular verilmistir.

Tablo 10. isletmelerin satis pazarlama departmanina gore degiskenler {izerinde ANOVA
testi bulgulari

Olgek Departman  n £ ss F p
Fiyatlama Yetenegi Evet 171 4,6706 ,53747 6,320 0,013
Hayir 52 4,4359 , 73665
Toplam 223 4,6158 ,59646
Uriin Gelistirme Evet 171 4,6187 ,55910 1,931 0,166

Yetenegi Hayir 52 4,4923 ,62304
Toplam 223 4,5892 ,57569
Dagitim Yetenegi Evet 171 4,5415 ,68554 0,043 0,835
Hayir 52 4,5192 ,64748
Toplam 223 4,5363 ,67549
Iletisim Yetenegi Evet 171 4,5848 ,66847 0,524 0,470
Hayir 52 4,6603 ,62445
Toplam 223 4,6024 ,65787
Biiytime Odaklilik Evet 171 4,4737 ,63022 1,084 0,299
Hayir 52 4,5769 ,61256
Toplam 223 4,4978 ,62631
Firsat Odaklilik Evet 171 4,6257 ,61738 0,154 0,695
Hayir 52 4,6635 ,57070
Toplam 223 4,6345 ,60577
Miisteri Odaklilik Evet 171 4,6681 ,48114 2,287 0,132
Hayir 52 4,5433 ,63732
Toplam 223 4,6390 ,52286
Evet 171 4,2144 , 79428 1,600 0,207
Aglar Uzerinden Hayir 52 4,3782 ,89059
Deger Yaratma Toplam 223 4,2526 ,81862
Informal Pazar Evet 171 3,6901 1,20271 9,217 0,003
Arastirmast Hayir 52 4,2372 ,88890
Toplam 223 3,8176 1,15887
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Pazara Yakinlik Evet 171 4,5107 , 73679 0,832 0,363
Hayir 52 4,4038 ,75070
Toplam 223 4,4858 , 73974

[hracat Performansi Evet 171 4,5763 ,57154 2,013 0,157
Hayir 52 4,4338 ,81003
Toplam 223 4,5431 ,63602

Tablo 10 a gore yapilan ANOVA testi sonucunda Fiyatlama Yetenegi ve

Informal Pazar Arastirmasi isletmelerin satis pazarlama departmanlarinin olup

olmamasia gore istatistiki olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. (p<0,05). Diger

degiskenlerde ise isletmelerin satis pazarlama departmanlarinin olup olmamasina gore

anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Asagidaki Tablo 11°de isletmelerin ihracatin {iretimdeki payma gore 6lgeklerin

boyutlar1 arasinda anlamli farklilik bulgulari verilmistir.

Tablo 11. isletmelerin ihracatin iiretimdeki payma goére degiskenlere degiskenler

tizerinde ANOVA testi bulgular

Olgek prracat n £ ss F p
Oram
Fiyatlama Yetenegi %30 ve alt1 52 4,6923 ,59352 2,764 0,065
%31-50 87 4,6858 ,56914
%51 ve tizeri 84 4,4960 ,61332
Toplam 223 4,6158 ,59646
Uriin Gelistirme %30 ve alt1 52 4,6577 ,62539 0,828 0,438
Yetenegi %31-50 87 4,6046 ,54558
%51 ve lizeri 84 4,5310 ,57539
Toplam 223 4,5892 ,57569
Dagitim Yetenegi %30 ve alt1 52 4,5038 ,76337 0,600 0,550
%31-50 87 4,4943 ,78524
%51 ve tizeri 84 4,6000 46569
Toplam 223 4,5363 ,67549
[letisim Yetenegi %30 ve alt1 52 4,6410 ,66943 2,533 0,082
%31-50 87 4,4828 , 77553
%51 ve lizeri 84 4,7024 ,48268
Toplam 223 4,6024 ,65787
Biiyiime Odaklilik %30 ve alt1 52 4,5449 ,68925 0,206 0,814
%31-50 87 4,4751 ,66789
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%51 velizeri 84 4,4921 ,54140
Toplam 223 4,4978 ,62631
Firsat Odaklilik %30 ve alt1 52 4,5913 ,09315 1,677 0,189
%31-50 87 4,5690 ,69747
%51 velizeri 84 4,7292 ,40925
Toplam 223 4,6345 ,60577
Miisteri Odaklilik %30 ve alt1 52 4,5337 , 71748 1,398 0,249
%31-50 87 4,6782 ,42779
%51 ve lizeri 84 4,6637 ,46487
Toplam 223 4,6390 ,52286
Aglar Uzerinden %30 ve alt1 52 44872 ,78233 5,465 0,005
Deger Yaratma %31-50 87 4,3180 ,69496
%51 ve lizeri 84 4,0397 91163
Toplam 223 42526 ,81862
Informal Pazar %30 ve alt1 52 4,0449 1,11638 2,568 0,079
Aragtirmasi %31-50 87 3,8851 1,11581
%51 ve lizeri 84 3,6071 1,20592
Toplam 223 3,8176 1,15887
Pazara Yakinlik %30 ve alt1 52 4,4679 ,78454 1,047 0,353
%31-50 87 4,5709 ,69681
%51 ve lizeri 84 4,4087 ,75402
Toplam 223 4,4858 , 73974
[hracat Performansi %30 ve alt1 52 4,6218 ,70282 6,443 0,002
%31-50 87 4,6794 ,54786
%51 ve lizeri 84 4,3532 ,63844
Toplam 223 4,5431 ,63602

Tablo’11 e gore yapilan ANOVA testi sonucunda Aglar Uzerinden Deger Yaratma

ve IThracat Performansi isletmelerin ihracatlarnin iiretimdeki payma gére istatistiki

olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. (p<0,05). Diger degiskenlerde ise isletmelerin

thracatlarinin tiretimdeki payma gore anlamli farklilik bulunmamaktadir.
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Asagidaki Tablo 12’de isletmelerin ihracat yaptigi iilkelere gore olgeklerin boyutlar
arasinda anlaml farklilik bulgular1 verilmistir.

Tablo 12. Isletmelerin ihracat yaptig1 iilkelere gére degiskenler iizerinde ANOVA testi

bulgular "

Ol¢ek Ulkeler n X ss F p
Fiyatlama Yetenegi Amerika 53 4,5094 , 74422 1,074 0,370
Asya 52 4,6026 ,53235
Avrupa 66 4,6465 ,54500
Ortadogu 51 4,7124 ,54577

Afrika 1 4,0000
Toplam 223 4,6158 ,59646
Uriin Gelistirme Amerika 53 4,6340 ,54312 2,382 0,053
Yetenegi Asya 52 4,5500 ,64580
Avrupa 66 4,5515 ,57224
Ortadogu 51 4,6627 ,50198
Afrika 1 3,0000
Toplam 223 4,5892 ,57569
Dagitim Yetenegi Amerika 53 4,6717 ,50245 0,805 0,523
Asya 52 4,5423 ,58923
Avrupa 66 4,4636 ,76954
Ortadogu 51 4,4824 ,78095
Afrika 1 4,6000
Toplam 223 4,5363 ,67549
fletisim Yetenegi Amerika 53 4,6918 ,49289 1,277 0,280
Asya 52 4,4487 ,67603
Avrupa 66 4,5808 ,74032
Ortadogu 51 4,6863 ,66804
Afrika 1 5,0000
Toplam 223 4,6024 ,65787
Biiyiime Odaklilik Amerika 53 4,5597 ,60190 0,390 0,815
Asya 52 4,5128 ,56577
Avrupa 66 4,4848 ,67982
Ortadogu 51 4,4444 ,65206
Afrika 1 4,0000
Toplam 223 4,4978 ,62631
Firsat Odaklilik Amerika 53 4,6887 ,56096 1,843 0,122
Asya 52 4,6971 46531
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Avrupa 66 4,5189 , 71429
Ortadogu 51 4,6863 ,60383
Afrika 1 3,5000
Toplam 223 4,6345 ,60577
Miisteri Odaklilik Amerika 53 4,6132 , 54721 0,713 0,584
Asya 52 4,5481 ,52168
Avrupa 66 4,6894 51152
Ortadogu 51 4,6912 ,51862
Afrika 1 4,7500
Toplam 223 4,6390 ,52286
Aglar Uzerinden Amerika 53 43145 ,82279 1,044 0,385
Deger Yaratma Asya 52 4,3205 ,73494
Avrupa 66 4,2980 ,80411
Ortadogu 51 4,0523 ,90768
Afrika 1 4,6667
Toplam 223 4,2526 ,81862
Informal Pazar Amerika 53 4,0440 1,05619 2,621 0,036
Aragtirmasi Asya 52 3,9551 91711
Avrupa 66 3,8636 1,25675
Ortadogu 51 3,3791 1,27195
Afrika 1 4,0000
Toplam 223 3,8176 1,15887
Pazara Yakinlik Amerika 53 4,6478 ,66157 2,033 0,091
Asya 52 4,6154 ,53376
Avrupa 66 4,3636 ,81172
Ortadogu 51 4,3399 ,86021
Afrika 1 4,6667
Toplam 223 44858 , 73974
Thracat Performansi Amerika 53 4,5786 ,61763 0,402 0,807
Asya 52 4,5171 ,65045
Avrupa 66 4,5152 ,68677
Ortadogu 51 4,5817 ,58440
Afrika 1 3,8889
Toplam 223 4,5431 ,63602

Tablo 12’ye gore yapilan ANOVA testi sonucunda tiim degiskenlerin ihracat

yapilan iilkelere gore anlamli farklilik bulunmamaktadir. (p>0,05)
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Asagidaki Tablo 13°de isletmelerin faaliyet alanina gore Olceklerin boyutlar
arasinda anlamli farklilik bulgular1 verilmistir.

Tablo 13. Isletmelerin faaliyet alanina gore degiskenler iizerinde ANOVA testi bulgulart

Olgek Faaliyet n X s F p
Alam
Fiyatlama Yetenegi Ocak Is. 40 4,6667 ,58471 1,705 0,167
Mermer {sl. 48 4.7361 41802
Ocak ve Mer. 105 4,5238 ,60161
Diger 30 4,6778 ,59037
Toplam 223 4,6158 ,59646
Uriin Gelistirme Ocak Is. 40 4,6400 ,59606 0,314 0,815
Yetenegi Mermer Isl. 48 4,6125 ,46017
Ocak ve Mer. 105 4,5505 ,63717
Diger 30 4,6200 ,49924
Toplam 223 4,5892 ,57569
Dagitim Yetenegi Ocak Ts. 40 4,5850 , 70948 0,542 0,654
Mermer sl. 48 4,4750 ,59448
Ocak ve Mer. 105 4,5124 ,66038
Diger 30 4,6533 ,80846
Toplam 223 4,5363 ,67549
Iletisim Yetenegi Ocak Ts. 40 4,7750 ,57679 1,522 0,210
Mermer {sl. 48 4,5694 ,58733
Ocak ve Mer. 105 4,5302 , 72750
Diger 30 4,6778 ,58384
Toplam 223 4,6024 ,65787
Biiyiime Odaklilik Ocak Is. 40 4,5250 ,64445 0,794 0,499
Mermer Isl. 48 4,5764 ,56593
Ocak ve Mer. 105 4,4921 ,63397
Diger 30 4,3556 ,67201
Toplam 223 4,4978 ,62631
Firsat Odaklilik Ocak Is. 40 4,6938 ,59509 0,184 0,907
Mermer Isl. 48 4,5990 ,50985
Ocak ve Mer. 105 4,6286 ,63275
Diger 30 4,6333 ,68460
Toplam 223 4,6345 ,60577
Miisteri Odaklilik Ocak Ts. 40 4,5188 , 70344 1,573 0,197
Mermer Isl. 48 4,6094 43731
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Ocak ve Mer. 105 4,6571 , 51569

Diger 30 4,7833 ,34575
Toplam 223 4,6390 ,52286
Aglar Uzerinden Ocak Is. 40 4.6667 ,63605 4,902 0,003
Deger Yaratma Mermer {sl. 48 4,2639 ,62250
Ocak ve Mer. 105 4,1524 ,86852
Diger 30 4,0333 ,96431
Toplam 223 42526 ,81862
Informal Pazar Ocak Is. 40 4,2083 1,10860 2,780 0,042
Arastirmast Mermer sl. 48 3,8194 ,99397
Ocak ve Mer. 105 3,7810 1,17017
Diger 30 3,4222 1,31869
Toplam 223 3,8176 1,15887
Pazara Yakinlik Ocak Ts. 40 4,4750 ,80202 0,040 0,989
Mermer sl. 48 4,4583 77376
Ocak ve Mer. 105 4,5016 ,68738
Diger 30 4,4889 ,81053
Toplam 223 4,4858 ,73974
Ihracat Performansi Ocak Is. 40 4,6889 ,64602 0,885 0,450
Mermer 151. 48 4,5023 ,56190
Ocak ve Mer. 105 4,5058 ,69934
Diger 30 4,5444 ,48243
Toplam 223 4,5431 ,63602

Tablo’13 e gore yapilan ANOVA testi sonucunda Aglar Uzerinden Deger Yaratma
ve Informal Pazar Arastirmas isletmelerin faaliyet alanina gore istatistiki olarak anlamli
farkliliklar bulunmaktadir. (p<0,05). Diger degiskenlerde ise isletmelerin faaliyet alanina

gore anlamli farklilik bulunmamaktadir.
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2.4.4. Korelasyon Analizi Bulgular:

Calismada yer alan degiskenler arasindaki iliskileri incelemek amaciyla gergeklestirilen

korelasyon analizi sonuglari Tablo 14’de sunulmustur.

Tablo 14. Korelasyon analizi bulgulari

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1| 12) 13
1. Fiyatlama 1
2. Urin 677" )
Gelistirme )
3. Dagitim ’463* 724 1
4. iletisim 429 | 6507 | 7907 1
5. Biiyiime ,308" o - -
Odk .| ,430™ | 473* | 407 1
6. Firsat 417" - - - .
Ok .| ,6027 | 694" | 6217 ,651 1
7. Musterl ,472* s, s, sk sk sk
Odak L1 ,505% | 543* | 5047 | ,509" | ,622 1
8. Aglar S051 9000|250 | 304 | 2727 | 220" | 437" 1
Uz.Deger.
9. Informal 1 ool o361 13| a11] 206| L116| 2367 622° 1
Paz.Ar.
10. Pazarra ,349* 7420** 7429** ,298** ,349** ,301** 7452** 7541** ,410** 1
Yakin.
1. E’errafcat ST6 1 4007 | 468 | 383 | 3627 | 362 | 407 | 4227 | 196 | 594 1
12. ihPazYet |13, | 0067 | 010" | 8457| 486" | 7017 | 594 | 306" | 007| 449 | 5137| 1
13. tG‘r'PaZ'Y@ A27 | 4837 | 556" | 5027 | 6557 | 6457 | 730" | 7647 | 6947 | 7167 | 5347 | 82

Analiz sonuclarina gore, ¢cogu degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif yonlii iliskiler oldugunu ortaya koymaktadir (p <.01).

Oncelikle, pazarlama karmas1 unsurlarindan biri olan fiyatlama, iiriin gelistirme (r
=0 .677) ve ihracat pazarlama yetenegi (r = 0.713) ile giiclii diizeyde pozitif korelasyona
sahiptir. Ayrica ihracat performansi (r = 0.376) ile orta diizeyde bir iliski gézlenmistir. Bu
durum, etkin fiyatlama stratejilerinin hem tirlin gelistirme siiregleriyle uyumlu oldugunu

hem de ihracat basarisini1 destekleyebilecegini gostermektedir.

Uriin gelistirme degiskeni ile ihracat pazarlama yetenegi (r = 0.906) ve dagitim (r
= 0.724)arasinda ¢ok giiclii korelasyonlar tespit edilmistir. Bu bulgular, iiriin gelistirme
kapasitesinin pazarlama yetkinligi ve lojistik faaliyetlerle yakindan iligkili oldugunu
gostermektedir. Benzer sekilde, dagitim degiskeni de iletisim (r = 0.792) ve ihracat
pazarlama yetenegi (r =0.910) ile giiclii diizeyde iliskiler gostermektedir. Bu, dagitim
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stratejilerinin etkili iletisim ve pazarlama yetenekleriyle entegre bicimde isledigini ortaya

koymaktadir.

Iletisim degiskeni, pazarlama yetenegiyle (r = 0.845) yiiksek diizeyde iliskili olup,
dis pazarlarda etkin iletisimin, pazarlama faaliyetlerinin basarisinda kritik bir rol

oynadigini gostermektedir.

Diger yandan, stratejik yonelimi temsil eden biiylime odaklilik, firsat odaklilik (r
= 0.651) ve girisimci pazarlama yetenegi (r = 0.655) ile giiclii diizeyde iligkilidir. Bu
bulgular, biiylime stratejilerinin firsatlar1 degerlendirme ve girisimcilik yaklagimiyla
paralel ilerledigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, firsat odaklilik degiskeni de
iletisim (r = 0.621) ve dagitim (r = 0.694) gibi operasyonel faktorlerle iligkilidir.

Miisteri odaklilik, girisimci pazarlama yetenegi (r = 0.730) ile giiclii bir iligki
icindedir. Bu bulgu, miisteri ihtiya¢c ve beklentilerine duyarli olmanin, girisimci

pazarlama anlayisinin 6nemli bir bileseni oldugunu gostermektedir.

Ayrica, aglar lizerinden deger yaratma ile girisimci pazarlama yetenegi (r = 0.764)
arasinda da giiclii bir iliski gézlemlenmistir. Bu, girisimci firmalarin dis pazarlarda ag
baglantilarini etkin bicimde kullanarak rekabet avantaj1 elde edebildigini gdstermektedir.
Informal pazarlama arastirmas: degiskeni genel olarak diisiik korelasyonlara sahip olsa
da, girisimci pazarlama yetenegi (r = 0.694) ve aglar lizerinden deger yaratma (r = 0.622)

ile orta diizeyde iligkiler sunmaktadir.

Pazara yakinlik, bircok degiskenle orta ve yliksek diizeyde pozitif iligkiler
gostermekte olup, Ozellikle girisimei pazarlama yetenegi (r = 0.716) ve ihracat
performansi (r = 0.594) ile iliskisi dikkat ¢ekicidir. Bu sonug, dis pazarlara yakin olmanin
hem girisimci yetkinlikleri hem de ihracat basarisi {izerinde olumlu etkileri olabilecegini

diistindiirmektedir.

Son olarak, calismanin bagimli degiskeni olan ihracat performansi, {iriin
gelistirme (r = 0.492), pazara yakinlik (r = 0.594) ve girisimci pazarlama yetenegi (r =
0.534) ile orta-yiiksek diizeyde pozitif korelasyonlara sahiptir. Bu bulgular, hem {iriin
inovasyonuna hem de pazara yakinlik ve girisimci yaklasimlara dayali stratejilerin ihracat

performansini artirabilecegini gostermektedir.
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Genel olarak korelasyon analizinden elde edilen sonuglar, hem pazarlama karmasi hem
de stratejik yonelim degiskenlerinin, ihracat performansini ve pazarlama yeteneklerini

dogrudan etkileyebilecek giiglii iliskiler barindirdigini ortaya koymustur.

2.4.5. Regresyon Analizi Bulgular

Aragtirma kapsaminda, ihracat performansi lizerinde ihracat pazarlama yetenegi ve
girisimci pazarlama yetenegi degiskenlerinin etkisini test etmek amaciyla ¢oklu dogrusal
regresyon analizi gerceklestirilmistir. Regresyon modeline iliskin bilgiler Tablo 15°de
sunulmaktadir.

Tablo 15. Ihracat Pazarlama Yetenekleri ve Girisimci Pazarlama Yeteneklerinin fhracat
Performansina etkisi iizerine basit Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Bag}msu Katsayilar Katsayilar t P
Degisken
B Std. Hata Beta
Sabit 0,932 0,336 2,776 0,006
ih.Paz.Yet. 0,360 0,079 0,306 4,559 0,000
Gir.Paz.Yet. 4,444 0,084 0,356 5,314 0,000
Tahminin Standart
Model R R? Diizeltilmis R2 gRnin Stancar
Hatas:
1 0,589 0,347 0,341 0,51635
Anova Kareler Serbestlik
Ortalama Kare F
Toplam Derecesi
Regresyon 31,150 2 15,575 58,417
Artiklar 58,655 220 0,267
Toplam 89,805 222

Analiz sonuglarina gore, kurulan model istatistiksel olarak anlamhidir (F = 58,417,

p < 0.001) ve agiklayict giicii oldukca yiiksektir (R*> = 0.347). Bu durum, ihracat

performansindaki varyansin 9%34,7’sinin, ihracat pazarlama yetenegi ve girisimci
pazarlama yetenegi tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Modele iligskin diizeltilmis
R? degeri ise 0.341 olarak hesaplanmistir, bu da modelin genellenebilirliginin olduk¢a iy1

oldugunu gostermektedir.
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Bagimsiz degiskenlere iligskin bulgular incelendiginde ise:

[hracat pazarlama yetenegi, ihracat performansi iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahiptir (B = 0,306; t = 4,559; p < 0.001). Bu bulgu, ihracat pazarlarina yonelik
gelistirilen stratejik pazarlama yetkinliklerinin, firmalarin dis pazarlarda elde ettigi basari

tizerinde belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.

Girisimci pazarlama yetenegi ise modelde daha yiiksek bir etki diizeyine sahiptir
(B=10,356;t=5,314; p <0.001). Bu sonug, dinamik ve yenilik¢i pazarlama anlayislarinin

thracat performansini 6nemli 6l¢iide artirdigin1 gostermektedir.

Regresyon modeline ait sabit katsay1 (B = 0,932; p = 0.006) olarak bulunmustur

ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Sonug olarak, modelde yer alan her iki degiskenin de ihracat performansini
anlamli bir sekilde etkiledigi ve birlikte degerlendirildiginde bu performansin 6nemli bir
kismint agikladigr goriilmektedir. Bu bulgular, firmalarin dis pazarlarda stirdiiriilebilir
basar1 elde edebilmesi i¢in hem stratejik pazarlama yeteneklerini gelistirmeleri hem de
girisimci pazarlama yaklagimlarin1 benimsemeleri gerektigine isaret etmektedir.

Tablo 16. Thracat Pazarlama Yetenekleri boyutlarinin Ihracat Performansina etkisi iizerine
basit Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlastirnlmamis Standartlastirilmis
Ba%}msu Katsayilar Katsayilar t P
Degisken
B Std. Hata Beta
Sabit 1,796 0,330 5,446 0,000
Fiyatlandirma 0,097 0,084 0,091 1,163 0,246
Uriin Gelis. 0,289 0,113 0,261 2,564 0,011
Dagitim 0,250 0,100 0,266 2,503 0,013
iletisim -0,036 0,093 -0,037 -0,382 0,703
Model R R Diizeltilmis R2 Tahminin Standart
Hatasi
1 0,523 0,273 0,260 0,547
Anova Kareler Serbestlik
Ortalama Kare F
Toplam Derecesi
Regresyon 24,532 4 6,133 20,483
Artiklar 65,273 218 0,299
Toplam 89,805 222
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Tablo 16’ ya gore arastirmada, pazarlama karmasi unsurlarindan olan
fiyatlandirma, iiriin gelistirme, dagitim ve iletisim degigkenlerinin ihracat performansi
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmustir.
Modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir (F =20,483; p <0.001). Modelin
aciklayicilik diizeyi R? = 0.273 olup, bagimsiz degiskenlerin ihracat performansindaki
toplam varyansin yaklasik %27,3’linii agikladig1 belirlenmistir. Diizeltilmis R? degeri ise
0.260 olarak hesaplanmistir ve modelin genel gecerliligi agisindan kabul edilebilir bir

diizeyde oldugu goriilmektedir.

Bagimsiz degiskenlerin ihracat performansina etkisi incelendiginde asagidaki

sonuclara ulasilmistir:

Uriin gelistirme degiskeni, ihracat performansi iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkiye sahiptir (B =0,261; t=2,564; p=0.011). Bu bulgu, dis pazarlarda basarili olmanin
onemli bir kosulunun yenilik¢i ve pazara uygun liriin gelistirme stratejileri oldugunu

gostermektedir.

Dagitim degiskeni de ihracat performansini anlamli ve pozitif sekilde
etkilemektedir (B = 0,266; t = 2,503; p = 0.013). Etkili dagitim stratejilerinin, dis
pazarlarda miisteri erisimini ve teslimat etkinligini artirarak ihracat basarisin1 destekledigi

sOylenebilir.

Fiyatlandirma degiskeninin ihracat performansi iizerindeki etkisi istatistiksel
olarak anlamli degildir (B = 0,091; t = 1,163; p = 0.246). Bu durum, fiyatlandirma
stratejilerinin ithracat performansini tek basina aciklamakta yetersiz kaldigini ya da diger

faktorlerle birlikte degerlendirildiginde etkisinin zayifladigin1 gostermektedir.

Iletisim degiskeni ise ihracat performansma yonelik anlaml bir etki
gostermemektedir (B = -0,037; t = -0,382; p = 0.703). Bu sonug, iletisim faaliyetlerinin
dogrudan degil, dolayli yollarla etkili olabilecegine ya da Orneklemdeki firmalarda
iletisim faaliyetlerinin ihracat performansini belirlemede sinirli rol oynadigina isaret

etmektedir.

Genel olarak, modelde yer alan iiriin gelistirme ve dagitim degiskenlerinin, ihracat

performansinin artirllmasinda kritik faktorler oldugu goriilmektedir. Bu sonugclar,
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isletmelerin dis pazarlarda rekabet iistiinliigli elde edebilmek i¢in iirlin inovasyonuna ve

etkili dagitim aglarina odaklanmalarinin gerekliligini vurgulamaktadir.

Tablo 17. Girisimci Pazarlama Yetenekleri boyutlarnin Thracat Performansma etkisi
lizerine basit Regresyon Analizi Sonuglari

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar T P
Degisken
B Std. Hata Beta

Sabit 1,270 ,322 3,945 ,000
Biiyiime Odak. ,083 ,072 ,082 1,159 ,248
Firsat Odak. ,130 ,081 ,123 1,609 ,109
Miisteri Odak. ,029 ,090 ,024 ,322 , 748
Aglar Uz.Deg. ,161 ,058 ,207 2,765 ,006
Inf.Paz.Bil. -,090 ,037 -,163 -2,436 ,016
Paz.Yakinhk ,406 ,056 ,473 7,225 ,000

Model R R? Diizeltilmis R Tahminin Standart
Hatasi
1 ,648 ,420 ,404 ,49100
Anova Kareler Serbestlik
Ortalama Kare F
Toplam Derecesi

Regresyon 37,731 6 6,289 26,084
Artiklar 52,074 216 ,241
Toplam 89,805 222

Tablo 17’ ye gore arastirmada, stratejik yonelim boyutlarinin (biiylime odaklilik,
firsat odaklilik, miisteri odaklilik, aglar lizerinden deger yaratma, informal pazarlama
bilgisi ve pazara yakinlik) ihracat performansi lizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla
coklu dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore, kurulan
model istatistiksel olarak anlamlhidir (F = 26,084; p < 0.001) ve ihracat performansinin
anlamli bir kismimi agiklamaktadir (R? = 0.420). Diizeltilmis R? degeri 0.404 olup,

modelin genellenebilirligi agisindan giiclii bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir.
Modelde yer alan bagimsiz degiskenlere iliskin bulgular su sekildedir:

Pazara yakinlik, ihracat performansimi anlamli ve giiclii diizeyde pozitif
etkilemektedir (f = .473; t =7,225; p <0.001). Bu bulgu, firmalarin dis pazarlara yonelik
bilgiye ve iligkilere sahip olmasiin, ihracat basarisi iizerinde belirleyici bir faktor

oldugunu gostermektedir.
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Aglar Uzerinden Deger yaratma da ihracat Performansina anlamli ve pozitif katki
saglamaktadir (B =.207;t=2,765; p=0.006). Bu sonug, dis pazarlarda is birligi aglarinin
ve iliski temelli deger yaratma mekanizmalariin ihracat basarisinda onemli rol

oynadigini ortaya koymaktadir.

Informal Pazarlama Bilgisi, ihracat Performansi iizerinde anlamli ancak negatif
yonlii bir etkiye sahiptir (B = —.163; t =-2,436; p = 0.016). Bu bulgu, resmi olmayan,
sistematik olmayan bilgi toplama silireglerinin dig pazarlarda etkili sonuglar

vermeyebilecegine veya yanlis yonlendirmelere neden olabilecegine isaret etmektedir.

Diger yandan, asagidaki degiskenlerin modelde ihracat performansina etkisi

istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir:

Biiyiime odaklilik (B =0.082; t=1,159; p = 0.248),
Firsat odaklilik (B =0.123; t =1,609; p = 0.109),
Miisteri odaklilik (B =0.024; t = 0.322; p = 0.748).

Bu sonuglar, bu degiskenlerin modelde yer almasina ragmen ihracat performansini
dogrudan ve anlamli diizeyde etkilemedigini gostermektedir. Ozellikle miisteri odaklilik
ve biiylime stratejilerinin dolayli yollarla ya da baska degiskenlerle etkilesim icinde

thracat performansini etkileyebilecegi degerlendirilmektedir.

Genel olarak, model sonuglar stratejik yonelim bilesenlerinden pazara yakinlik
ve aglar lizerinden deger yaratma unsurlarmin ihracat performansini anlaml sekilde
artirdiin1 ortaya koyarken, informal pazarlama bilgisinin bu basartyr olumsuz
etkileyebilecegini gdstermektedir. Bu bulgular, dis pazarlarda basar1 saglamak isteyen
isletmelerin sistematik bilgi toplama siireclerine, is birlik¢i aglara ve pazar bilgisine

dayali stratejilere yonelmesi gerektigini vurgulamaktadir.
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2.4.6. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari

Aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin sonuglari tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18. Arastirma Hipotezlerinin Sonug¢lari

Hipotez Sonug¢
Hi: Isletmelerin girisimeci pazarlama yetenekleri ihracat performansini pozitif
yonde etkiler. Dogruland:
Ha: Isletmelerin ihracat pazarlama yetenekleri ihracat performansini pozitif
yonde etkiler. Dogruland:
Hs: Isletmelerin girisimei pazarlama boyutlarindan biiyiime odaklilik ihracat
performanslarini pozitif yonde etkiler. Dogrulanmad:
Ha: Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarindan firsat odaklilik ihracat
performanslarini pozitif yonde etkiler. Dogrulanmad:
Hs: Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarindan miisteri odaklhilik ihracat
performanslarini pozitif yonde etkiler. Dogrulanmad:
He: Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarindan aglar iizerinden deger yaratma
odaklilik ihracat performanslarini pozitif yonde etkiler. Dogruland:
Hi: Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarindan informal Pazar arastirmasi
ihracat performanslarini pozitif yonde etkiler. Dogruland:
Hs: Isletmelerin girisimci pazarlama boyutlarindan pazara yakmlik ihracat
performanslarini pozitif yonde etkiler. Dogruland:
Ho: Isletmelerin ihracat pazarlama yetenegi boyutlarindan fiyatlama yetenegi
ihracat performanslarin pozitif yonde etkiler. Dogrulanmads
Hio: Isletmelerin ihracat pazarlama yetenegi boyutlarindan {iriin gelistirme
yetenegi ihracat performanslarini pozitif yonde etkiler. Dogrulands
Hii: Isletmelerin ihracat pazarlama yetenegi boyutlarindan dagitim yetenegi
ihracat performanslarini pozitif yonde etkiler. Dogrulands
Hi: Isletmelerin ihracat pazarlama yetenegi boyutlarindan iletisim yetenegi ihracat
performanslarini pozitif yonde etkiler. Dogrulanmad:
His: Isletmelerin tanimlayici 6zelliklerine gére girisimci pazarlama boyutlar1 arasinda Kismen
istatistiki olarak anlaml1 farklilik bulunmaktadir. Dogrulandi
Hia: Isletmelerin tanimlayici 6zelliklerine gére ihracat pazarlama yetenekleri boyutlart Kismen
arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Dogrulandi
His: Isletmelerin tanimlayici &zelliklerine gore ihracat performanslari arasinda Kismen
istatistiki olarak anlaml1 farklilik bulunmaktadir. Dogrulandi

Yukaridaki tablo incelendiginde, arastirma kapsaminda olusturulan 15 hipotezden

7’sinin dogrulandigi, 3’{iniin kismen dogrulandigi ve 5’inin dogrulanmadigi goriilmiistiir.
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SONUC

Bu ¢alismada, ihracat performansini etkileyen temel belirleyiciler olarak ihracat
pazarlama yetenekleri (fiyatlandirma, {iriin gelistirme, dagitim, iletisim) ve girisimci
pazarlama yetenekleri (biiyiime odaklilik, firsat odaklilik, miisteri odaklilik, aglar
lizerinden deger yaratma, informal pazar bilgisi ve pazara yakinlik) ele alinmis ve bu

degiskenlerin ihracat performansina etkileri li¢ ayr1 regresyon modeli ile test edilmistir.
Ihracat Pazarlama Yetenekleri ve ihracat Performansi

[k regresyon modelinde, ihracat pazarlama yeteneklerinin boyutlar: incelenmis
ve Ozellikle {irtin gelistirme (p = 0.261; p = 0.011) ve dagitim (B = 0.266; p = 0.013)
unsurlarinin ihracat performansi iizerinde anlamli ve pozitif etkileri oldugu goriilmiistiir.
Bu bulgu, iirlin farklilagtirma ve pazara uygunluk agisindan iiriin gelistirme faaliyetlerinin
dis pazarlarda basariy1 artirdigini ortaya koymaktadir (Lages, Silva & Styles, 2009). Ayni
sekilde, etkili dagitim kanallarinin kurulmasi ve optimize edilmesi, miisteriye zamaninda
ve verimli ulagimi kolaylastirarak ihracat bagarisina katki saglamaktadir (Cavusgil &

Zou, 1994).

Ote yandan, fiyatlandirma ve iletisim boyutlarinin ihracat performansina etkisi
anlamli bulunmamistir. Bu durum, fiyat rekabetinin tek basina basar1 getirmedigini ve dis
pazarlarda deger odakli stratejilerin daha fazla 6nem kazandigini gostermektedir (Zou &
Cavusgil, 2002). Iletisim faaliyetlerinin etkisiz bulunmasi ise, bu faaliyetlerin pazara
0zgii yeterince uyarlanmadigini veya iletisim kanallarinin etkin kullanilmadigini

diistindiirebilir.
Girisimci Pazarlama Yetenekleri ve Thracat Performansi

Ikinci regresyon analizinde, girisimci pazarlama yeteneklerinin boyutlari ihracat
performansini agiklamada kullanilmistir. Model genel olarak anlamlidir (F =26.084; p <
0.001) ve ihracat performansinin %42’sini agiklamaktadir (R? = .420). Bu kapsamda,
pazara yakinlik (f = 0.473; p < 0.001) ve aglar lizerinden deger yaratma (f = 0.207; p =
0.006) boyutlarinin ihracat performansini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir.
Bu bulgular, firmalarin dis pazarlardaki bilgiye, iliskilere ve kiiltiirel uyuma sahip
olmalarinin rekabet avantaji sagladigin1 gostermektedir (Freeman, Edwards & Schroder,

2006; Johanson & Vahlne, 2009).
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Ilging bir sekilde, informal Pazar Bilgisinin ihracat performansi iizerinde negatif
ve anlamli bir etkisi tespit edilmistir (B = —0.163; p = 0.016). Bu bulgu, sistematik
olmayan bilgi toplama yoOntemlerinin dis pazarlarda belirsizligi artirabilecegini ve
stratejik hatalara neden olabilecegini gostermektedir. Literatiirde, bilgiye dayali kararlarin
basartya olan katkisi sikca vurgulanmaktadir (Brouthers, Nakos, Hadjimarcou &

Brouthers, 2009).

Diger boyutlar olan biiyiime odaklilik, firsat odaklilik ve miisteri odaklilik ise
modelde anlamli bir etkiye sahip degildir. Bu durum, bu yonelimlerin ihracat
performansina dolayli yoldan etki edebilecegini, Ornegin pazarlama yetenekleri
araciligiyla etkilerini gosterebileceklerini diisiindiirmektedir. Bu dogrultuda, gelecekteki
calismalarda aract degisken analizlerinin yapilmasi Onerilmektedir (Wiklund &

Shepherd, 2003).

Ihracat Pazarlama Yetenekleri ve Girisimci Pazarlama Yeteneklerinin Genel

Etkisi

Ugiincii regresyon analizinde, ihracat pazarlama yetenegi (B = 0.306; p < 0.001)
ve girisimci pazarlama yetenegi (B = 0.356; p <0.001) dogrudan modele dahil edilmistir.
Her iki degisken de ihracat performansi iizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir ve
model toplamda %34.7'lik bir agiklama giiciine sahiptir (R* = 0.347). Bu bulgu, yetenek
temelli yaklagimin (resource-based view) dis pazarlardaki basariy1r anlamada giiclii bir
cergeve sundugunu gostermektedir (Barney, 1991; Morgan, Kaleka & Katsikeas, 2004).
Ozellikle girisimci pazarlama yeteneklerinin etkisinin daha yiiksek olmasi, degisken ve
rekabetci uluslararast ¢evrede proaktiflik, risk alma ve yenilik¢ilik gibi unsurlarin

Oonemini vurgulamaktadir (Morris, Schindehutte & LaForge, 2002).

Son olarak isletmelerin tanimlayic1 Ozelliklerine gore degiskenler arasinda
anlamli  farklilik bulunup bulunmadigma bakilmistir. Isletmelerin  tanimlayici
ozelliklerine gdre girisimci pazarlama boyutlar1 arasinda istatistiki olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir. Hipotez kismen dogrulanmaktadir. Detayina bakildiginda 6-15
yil faaliyet gosteren isletmelerin firsat odaklilik yetenegi ve 6-9 yil ihracat tecriibesi
bulunan isletmelerin miisteri yetenegi daha yiiksektir. Isletmelerin satis pazarlama
departmaninin bulunup bulunmamasina gore informal pazar arastirmasi yetenekleri

pazarlama departmani bulunmayanlara gore daha yiiksektir. Bunun sebebi pazarda ortaya
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c¢ikan is taleplerine pazarlama araglar1 kullanmadan direk ulasabilmesidir. isletmelerin
ihracatin tiretimdeki payina gore aglar lizerinden deger yaratma yetenekleri, ihracati
iiretimin %30 ve altinda olan isletmeler daha yiiksektir. Bunun sebebi ise isletmelerin
thracat oranmi arttikga pazar odakli diisiinme kabiliyeti azalarak rekabet¢i piyasadan

uzaklasmaktadir.

Isletmelerin tanimlayic1 6zelliklerine gore ihracat pazarlama yetenekleri boyutlari
arasinda istatistiki olarak anlamli farklihlk bulunmaktadir. Hipotez kismen
dogrulanmaktadir. Detayina bakildiginda 6-15 yil faaliyet gdsteren isletmelerin iiriin
gelistirme ve dagitim yetenegi ve 6-9 yil ihracat tecriibesi bulunan igletmelerin iiriin
gelistirme yetenegi daha yiiksektir. Isletmelerin satis pazarlama departmaninin bulunup
bulunmamasina gore fiyatlandirma yetenekleri pazarlama departmani bulunanlarda daha
yiiksektir. Bunun sebebi pazarlama departmani bulunan isletmelerin genel olarak pazar

fiyatlandirmasinda lider konumda bulunmasidir.

Isletmelerin tanimlayic1 6zelliklerine gore ihracat performanslar1 arasinda istatistiki
olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Hipotez kismen dogrulanmaktadir. Detayina
bakildiginda 6-15 yil faaliyet gosteren isletmelerin ihracat performansi ve 6-9 yil ithracat
tecriibesi bulunan isletmelerin miisteri yetenegi daha yiiksektir. Isletmelerin ihracatin
tretimdeki payma gore ihracat performansi, ihracati iiretiminin %31-50 si  olan

isletmelerde daha ytiksektir.
Sonug ve Oneriler

Genel olarak, bu bulgular pazarlama faaliyetlerinin sadece operasyonel uygulamalardan
ibaret olmadigini; aym1 zamanda stratejik yonelimler ve pazarlama yetenekleri ile
desteklenmesi gerektigini ortaya koymaktadir. D1g pazarlarda basari, fiyat veya iirlin tek
basina degil, bilgiye dayali strateji gelistirme, is birlikleri kurma ve pazara dair giigli

sezgi ve bilgiyle miimkiindiir.

Isletmelere oneri olarak, ihracat pazarlarma yonelik stratejiler gelistirirken sadece iiriin
veya fiyat politikalarina degil ayn1 zamanda pazara yakinlik, is aglari, sistematik bilgi

toplama ve girisimcilik kabiliyetlerine odaklanmalari tavsiye edilmektedir.
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Ek 2. Anket Formu

Bu calisma Tiirkiye’de mermer sektoriinde pazarlama yetenekleri ve girisimeci pazarlamanin ihracat
performansma etkisini arastirmak i¢in hazirlanmistir. Calisma bilimsel bir aragtirma olarak
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4. Yeni is firsatlarinin taninmasina odaklanilir. 5141312

5. Proaktif olarak pazar yaratma ve igletmeye odaklanilir. 5141312

6. Basarili olabilmek i¢in yeni iirlin ve hizmetler eklenmelidir. 5141312

7. Pazarlama faaliyetleri miisterilere onciilikk etmek i¢in yapilir. 514312

8. Misteri tercihlerindeki degisimlere hizli tepki verilmelidir. 5141312

9. Miisteriler bizden esnek ve 6zel durumlarina odakli olmamizi beklemektedir. | 5 [ 4 | 3 | 2

10. Isveren ve calisanlarin 6nceligi miisterilerdir. 5141312

11. Pazarlama iletisim taktikleri miisteriler ile isletme arasindaki uyumu 5141312
arttirmak i¢in yapilir.

12. Miisteri degeri yaratmak i¢in rakiplerden faydalanilir. 5 3

13. Miisteri degeri yaratmak igin sektordeki dost ve ortaklardan faydalanilir. S 14312

14. Yeni pazarlama girisimleri ve kararlari1 alinirken kisisel ve profesyonel 514132
aglarimizdaki kisilerle bilgi aligverisi yapilmalidir.

15. Yeni pazarlama girisimlerinin tanitimi i¢in resmi pazar arastirmasi ve analizi | 5 | 4 | 3 | 2
yapilir.

16. Pazarlama iletisim ve taktikleri daha ¢ok gayri resmi miisteri geri 514132
bildirimlerine dayanmaktadir.

17. Pazarlama iletisim ve taktiklerinde ongoriilere, sezgilere giivenilir. S5 141312

18. Yeni pazarlama girisimlerinin nedeni genellikle miisterilerin talebidir. 5141312

19. Yeni pazarlama kararlar1 rutin miisteri iliskilerini temel alir. 514|132

20. Pazarlama kararlar alinirken deneyime giivenilmektedir. 5141312

1. Yillik ihracat performansimizin karlidir. S5 141312

2. Yillik ihracat performansimiz yiiksek satis hacmi yaratmistir. 5141312

3. Yillik ihracat performansimizla hizl bir bitylime gergeklesmistir. S5 141312

4. Yillik ihracat performansimiz kiiresel rekabet gliclimiizii arttirmistir. 5141312
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5. Yillik ihracat performansimiz stratejik konumumuzu giiglendirmistir. 5141312
6. Yillik ihracat performansimiz kiiresel pazarimizi 6nemli 6l¢iide arttirmistir. 5141312
7. Yillik ihracat performansimiz tatmin edici olmustur. 5141312
8. Yillik ihracat performansimiz basarilt olmustur. 5141312
9. Yillik ihracat performansimiz beklentilerimizi karsilamistir. 5141312

Caligsmaya katiliminizdan dolay1 tesekkiir ederim.
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