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Amag - Bu aragtirmanin amaci, uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yeteneklerinin ne derece kullanildigin
ve bu yeteneklerin ihracat performansini nasil degistirdigini belirlemektir. Bu dogrultuda; uzmanlasmis
ihracat pazarlamasi yetenekleri ile ihracat performans: degiskenleri arasindaki iliskide dijital pazarlama
tarafindan nasil diizenlendigini arastirilmaktadir.

Yontem — Arastirmanin 6rneklemini Konya ilinde faaliyet gosteren 209 ihracatgi isletme olusturmaktadir.
Arastirmada kullarilan 6lgekler dogrulayicl faktdr analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglarina gore
uyum iyiligi degerleri modelin kabul edilebilir oldugu gostermistir. Arastirma amaci dogrultusunda
olusturulan hipotezler path (yol analizi) ile test edilmistir.

Bulgular — Arastirma bulgulari, uzmanlasmis ihracat pazarlamas: yeteneklerinin ihracat performansini
etkiledigini gostermektedir. Arastirma sonuglar1 ayni zamanda uzmanlasmis ihracat pazarlamasi
yetenekleri ile ihracat performans: arasindaki iliskide dijital pazarlama yeteneklerinin diizenleyici etkisini
de ortaya koymustur. [hracat performansmin nispeten diisiik oldugu noktada dijital pazarlama
yeteneklerinin ve uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yeteneklerinin diisitk oldugu goriilmektedir.
Uzmanlasmus ihracat pazarlamas: yeteneklerinin diisiik oldugu noktada ise, dijital pazarlama yetenekleri,
ihracat performansi iizerinde biiyiik bir degisim yaratmazken, uzmanlasmis ihracat pazarlamas:
yetenekleri yiikseldikge, dijital pazarlama yetenekleri, uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yeteneklerinin
ihracat performansi iizerindeki etkisini giiclendirmektedir. Bulgular, djital pazarlama yeteneklerinin,
uzmanlagmis ihracat pazarlamas: yetenekleri ve ihracat performansi iligkisindeki diizenleyici etkisini
dogrulamaktadir.

Tartisma — Dijital pazarlamanin, uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yeteneklerinin belirlenmesinde
kullanilmasimin, firmalara yiiksek ihracat performansi saglayacagi ifade edilebilmektedir. Thracat
performanst sirketlerin uluslararasi pazarlardaki basarisini belirleyen 6nemli bir gostergedir. Dolayisiyla
dijital pazarlama, isletmelerin uluslararasi pazarlarda siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturmakta
kullanacag1 araglardan biri olarak gosterilebilmektedir. Arastirmanin bu alandaki literatiire ve firmalarin
karar alma mekanizmalarina katki saglamasi beklenmektedir.
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Purpose — The purpose of this research is to determine the extent to which specialized export marketing
capabilities are used and how these capabilities change export performance. In this direction; It
investigates how the relationship between specialized export marketing capabilities and export
performance variables is regulated by digital marketing.

Design/methodology/approach — The sample of the research consists of 209 exporting enterprises
operating in Konya province. The scales used in the research were subjected to confirmatory factor
analysis. According to the analysis results, goodness of fit values showed that the model was acceptable.
The hypotheses created in line with the research purpose were tested with path analysis.

Findings - Research findings show that specialized export marketing capabilities affect export
performance. The results also reveal the moderating effect of digital marketing capabilities on the
relationship between specialized export marketing capabilities and export performance. Where export
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performance is relatively low, digital marketing capabilities and specialized export marketing capabilities
are low. At the point where specialized export marketing capabilities are low, digital marketing
Article Classification: capabilities do not make a significant change on export performance, whereas as specialized export
Research Article marketing capabilities increase, digital marketing capabilities strengthen the effect of specialized export
marketing capabilities on export performance. The findings confirm the moderating effect of digital
marketing capabilities on the relationship between specialized export marketing capabilities and export
performance.

Discussion — It can be stated that the use of digital marketing in identifying specialized export marketing
talents will provide companies with high export performance. Export performance is an important
indicator that determines the success of companies in international markets. Therefore, digital marketing
can be shown as one of the tools that businesses will use to create sustainable competitive advantage in
international markets. It is expected that the research will contribute to the literature in this field and the
decision-making mechanisms of companies.

1. GIRIS

Thracat gelirleri, iilke ekonomilerine déviz girdisi saglamasi ve cari dengeye katkida bulunmasi nedeniyle iilke
ekonomileri i¢in en 6nemli unsurlardan biri olarak goriilmektedir. Ekonomik agidan cari islemlerde mevcut
dengeyi korumak ve siirdiirmek igin {ilkeler ithalat kalemlerini azaltip ihracat kalemlerini artirmay:
amaglamaktadirlar. Isletmelerin yeni pazarlara girme ve biiyiime stratejilerinde hem kendilerine hem de iilke
ekonomilerine yapacaklar1 en énemli katkilardan biri ihracat faaliyetlerine yonelmektir. Bununla birlikte,
isletmelerin ihracat pazarlama stratejilerini uluslararas: pazarlama faaliyetleri i¢inde siirekli olarak ve miisteri
odakl1 yiiriitmesi durumunda, kiiresel rekabet ortaminda uzun vadeli bagari elde edecegi bilinmektedir. Ig
pazardaki daralmaya bagli bir refleks olarak ihracat satislarimi yapmakla smirli degildir. Bu yoniiyle,
isletmelerin basarili olmasi, pazarlama yetenekleri ve pazar odaklilik faaliyetlerinin ihracat pazarlamasi
yaklagimi kullanilarak uygulanabilmesinde yatmaktadir. Etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve
uygulanmasi, kiiresel pazarda genisleme pesinde olan firmalar icin 6zellikle 6nem arz etmektedir. Yirmi
birinci yiizyilda bilgi, iletisim ve ulasim teknolojilerindeki biiyiik ilerlemeler nedeniyle uluslararasi ticarette
carpict doniisiimler yasanmaya baslamistir (Keegan, 2002). Bu durum, daha 6nce birbirine bu kadar bagiml
ve baglantili olmamuis bir is ortaminin ortaya ¢ikmasina yol agarak firmalarin yakalayabilecegi firsatlarin hem
kapsamini hem de 6l¢egini genisletmistir (Leonidou, 2004). Pazarin kiiresellesmesi, hizli teknolojik gelismeler,
hiikiimet destegi, pazar ve ticaretin serbestlestirilmesi girisimleri gibi kiiresel ekonomideki son degisikliklerin
timii, kiiciikk ve orta Olgekli isletmelerin (KOBI'ler) iiriinlerini veya hizmetlerini ihra¢ ederek
uluslararasilasmasini arttirmada olumlu bir rol oynamistir (Andersson ve digerleri, 2004; Fillis, 2007;
Krammer ve digerleri, 2018). Bu baglamda uluslararas1 pazarlama alaninda yapilmis olan arastirmalar,
pazarlama yetenekleri ile ihracat performansi arasindaki iliskiyi anlamanin 6nemini ortaya koymustur
(Leonidou, Katsikeas & Samiee, 2002; Sousa & Alserhan, 2002; Tooksoon & Mohamad, 2010; Zou, Fang &
Zhao, 2003). Pazarlama yetenekleri, bir firmanin pazarlama faaliyetlerini koordine etmesini ve varliklarini
kullanmasini saglayan, pazarlama siiregleri araciligryla uygulanan karmasik beceri ve bilgi birikimi demetleri
olarak tanimlanmaktadir (Day, 1994). Dolayisiyla, pazarlama yetenekleri firmaya ozgiidiir ve kiiresel
pazarlarda iistiin pazar algilama, miisteri baglama ve kanal baglama yetenekleri saglayabilmektedir (Blesa ve
Ripolle, 2008). Pazarlama yetenekleri, ihracat¢i firmalarin mevcut kaynaklarini yeni ve farkli sekillerde
dontistiirip birlestirerek degisen kiiresel pazar kosullarimi yansitacak yeni ihracat pazarlama strateji
uygulamalarini saglamaktadir. Gliniimiiz sartlarinda dijital teknolojilerin hizla yayginlasmasi, isletmelerin
tiiketicilerle etkilesim kurma, {iriinlerini tanitma ve sinir Gtesi ticaretin karmagikliklarini asma yontemlerinde
devrim yaratmustir.

Dijital Pazarlama Enstitiisti (DPE) dijital pazarlamay1 “Miisterileri kazanmaya ve elde tutmanin yani sira
onlarla daha derin iligkiler kurmaya yardimci olan entegre, hedefli ve Olgiilebilir bir iletisim olusturmak i¢in
dijital teknolojilerin kullanilmas1” olarak ifade etmektedir (Smith, 2007, Wymbs, 2011, s. 1). 94). Dijital
pazarlama yetenekleri ise, bir firmanin miisterilerle ve ortaklarla hedefli, dlgiilebilir ve entegre bir sekilde
etkilesimde bulunmak ve mesafe veya zamana bakilmaksizin yeni deger bicimleri yaratmak igin dijital
teknolojinin etkin oldugu siiregleri kullanma yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Kannan ve Li, 2017; McIntyre
ve Virzi, 2019; Sridhar ve Fang, 2019). Dijital pazarlama yetenekleri, firmalarin pazarlama erisimlerini artirmak
ve kiiresel kitlelerle anlamli baglantilar kurmak i¢in ¢evrimigi platformlarin, veri analizlerinin, sosyal medya
kanallarinin ve e-ticaret ¢oziimlerinin giiclinden yararlanmalarini saglayan ¢ok gesitli araglari, teknikleri ve
stratejileri kapsamaktadir. Bu baglamda dijital pazarlama kavrami ihracat pazarlamasi literatiiriinde siklikla
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arastirmalara konu olmaktadir. “Dijital Pazarlama, geleneksel pazarlamanin bir alt dalidir ve iiriinlerin
yerlestirilmesi i¢in modern dijital kanallarim1 kullanmaktadir. Ornek olarak paydaslarla iletisim igin,
miisteriler ve yatirimcilara marka, {irlinler ve is ilerlemesi hakkinda bilgi vermek gosterilebilmektedir.
Bununla birlikte, firmalar, "pazarlama faaliyetlerinin dijitallestirilmesini miimkiin kildi1g1 uygulamadaki derin
dontigtimlere” ayak uydurabilmek icin yeni dijital yetenekler ve ozellikle dijital pazarlama yetenekleri
gelistirmek zorunda kalabilmektedirler (Moorman ve Day, 2016, s. 6).

Uluslararas: ticaretin siirekli gelisen ortaminda, dijital pazarlama yeteneklerinin uzmanlasmis ihracat
pazarlama yetenekleriyle birlestirilmesi, kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler igin ihracat
performansinin 6nemli bir belirleyicisi olarak ortaya ¢ikmistir. Pazarlama stratejisinin bu iki farkli ancak
birbirine bagli yonii arasindaki sinerji, giderek dijitallesen bir diinyada rekabet avantajlarini ortaya
¢ikarmanin, pazar genislemesini saglamanin ve siirdiiriilebilir biiyiimeyi tesvik etmenin anahtarim elinde
tutmaktadir. Bu arastirmanin amaci, dijital pazarlama yeteneklerinin, ihracat performansi ve uzmanlasmis
ihracat pazarlamasi yetenekleri arasindaki iliski iizerindeki diizenleyici etkisini incelemektir. Arastirmanin
bulgulari, ihracat pazarlamas: yeteneklerinin ihracat performansina etkisinde dijital pazarlamanin goreceli
etkisi hakkinda bilgi saglayacaktir. Arastirmanin teoriye katkisi, hipotez testleri ile elde edilen bulgular
sonucunda, ihracat pazarlamasi yetenekleri ile ihracat performans: arasindaki iliskide dijital pazarlamanin
etkisini konu alan ¢alismalara katki saglayacak olmasidir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Ihracat, iilkelerin ithalatlarini finanse etmek icin doviz rezervi biriktirmelerini, verimlilik diizeylerini
artirmalarini ve daha fazla is imkanina olusum saglayarak ekonomik ve sosyal refahi tesvik etmektedir
(Czinkota 1994; Czinkota ve Ronkainen 1995). Ekonomik ve sosyal refahin tesvikine ek olarak, arastirmacilar
ihracati, uluslararasi pazarlamada zorlu ve gelecek vaat eden bir alan veya teori gelistirme yontemi olarak
gormektedirler (Sousa, Martinez-Lopez ve Coelho 2008; Zou ve Stan 1998).

Pazarlarin siirekli olarak kiiresellesmesi ve bir¢ok iilke hiikiimetinin ihracat girisimlerini tesvik etmesi,
ihracatin ekonomik biiyiime icin hayati 6nem tasidigini gostermektedir (Young, 1995). Thracat pazarlamasi
stireci, birden ¢ok iilkede uygulanan ve orgiitsel amaglara uyum saglamak i¢in mallarin, hizmetlerin, fikirlerin
ve hizmetlerin iiretimi, satisi, tutundurulmasi ve dagitilmasimi igermektedir (Kilig, 2011; Mucuk, 2016).
Aragtirmalar, bir firmanin kaynaklarini ve yeteneklerini uluslararast alanda etkin bir sekilde
kullanabilmesinin temel oOl¢iitlerinden biri olan ihracatin kiiresel ekonomideki Snemini vurgulamistir
(Boeheand Jimenez, 2016; Cadoganetal.,2016; Azarand Ciabuschi,2017).

Yogun rekabet ortaminda yiiriitiilen ihracat faaliyetleri, firmalarin pazar bilgisi edinmelerini saglamaktadir
(Czinkota 1994). Thracat yoluyla edinilen bu bilgiler firmalar1 igin sadece yabanci pazarlarda degil, ayni
zamanda i¢ pazarda da uygulanabilmekte ve boylece firmalar1 hem yurt disinda hem de yurt i¢cinde rekabet
avantaji elde etmelerini desteklemektedir. Ayrica ihracat, firmalarin yeni kaynaklar edinmesini/gelistirmesini
saglayabilmektedir; bu kaynaklar da firmalar tarafindan hem yurt disinda hem de yurt icinde rekabet avantaji
elde etmek icin kullamlabilmektedir (Czinkota 1994). Ornegin, belirli bir ihracat pazarinda iistiin ihracat
performanst  seviyelerine wulasmak, firmamin belirli bir teknolojiyi edinmesini/gelistirmesini
gerektirebilmektedir. Bununla birlikte, s6z konusu teknoloji, firmaya kendi i¢ pazarinda da rekabet avantaji
saglayabilmektedir.

Hizla degisen ortamlar, teknoloji ve pazardaki rekabet, firmalar1 rakiplerine karsi siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglayacak yontemler bulmaya itmektedir. Isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmeleri igin
yOnetim, strateji ve pazarlama literatiirtinde farkli yaklagimlar gelistirilmisgtir.

Porter (1980), sirketlerin gevresel degisimlere karsi performans: artirmak i¢in kurum ig¢i kaynaklari ve
yetenekleri yerinde kullanarak rekabet avantaji yaratabileceklerini belirtmektedir. Stratejiler, mdiisteri
ihtiyaclarini karsilamanin yani sira, yeni firsatlar1 belirlemek ve rekabet avantaji elde etmek icin kaynaklar: ve
yetenekleri etkili bir sekilde birlestirmelidir (Hamel ve Prahalad, 1994). Kaleka ve Morgan (2019) pazarlama
yeteneklerini, sirketin mevcut kaynaklarin1 pazarla ilgili deger ¢iktilarina doniistiirmek igin kullandig:
karmasik ve koordineli bir dizi beceri, bilgi ve faaliyet olarak tanimlamaktadir. Vorhies ve Harker'e (2000)
gore pazarlama yetenekleri, calisanlarin pazarlama sorunlarini ¢6zmek ve etkinligini saglamak icin stirekli
olarak tekrarladiklar bilgi ve becerilerin bir sonucu olarak gelistirilmektedir. Miisteri talepleri tiim rakipler
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icin ayn1 olsa da, elde edilmesi ve taklit edilmesi zor olan bilgi ve yetenekleri biitiinlestiren bir yaklasim,
siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratabilmektedir (Vorhies ve digerleri, 1999). Hart (1995) stirdiiriilebilir
rekabet avantaji yaratan yeteneklerin kaynaklarla desteklenmesiyle elde edilebilecegini belirtmistir.
Rakiplerin taklit etmesini 6nlemek icin firmalar pazarlama yeteneklerini gelistirmeli ve faaliyetlerini nadir
kaynaklarla diizenlemeye ¢alismali, ayrica tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerini de dikkate almalidir (Barney ve
ark. 2001). Hooley ve digerleri. (2002), pazara dayali kaynaklari, isletmelere rekabet avantaji saglayacak ve
miisteri degeri yaratacak her tiirlii kaynak olarak adlandirmaktadir. Hult, Hurley ve Knight (2004) tarafindan
yapilan bir bagka calisma ise yenilikgilik, pazarlama yetenekleri ve is performans: arasindaki iliskiyi
incelemektedir. Bu calisma, yenilikgiligin is performansiyla olumlu yonde iliskili oldugunu ve pazarlama
yeteneklerinin, yeniligi kolaylastirmada ve performans: artirmada Onemli bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir. Buna ek olarak, o6zellikle hizla degisen pazarlar baglaminda organizasyonel performansi
artirmak icin pazarlama yeteneklerini gelistirmenin ve bunlardan yararlanmanin 6nemini vurgulamaktadir.

Pazarlama yeteneklerinin, firma igin rekabet avantaji yaratmay1 destekleyen, degisen piyasa ortamlarina gore
hareket etmesine ve yanit vermesine olanak tanmiyan pazar algilama ve miisteri baglama faaliyetlerinin
koordinasyonunu Dbirlestiren, organizasyonun igine derinlemesine yerlestirilmis kaynaklarin bir
konfigiirasyonunu sergiledigi ifade edilmistir (Day, 1994); Desarbo ve digerleri, 2005). Ayrica, Lages ve
Fernandes (2005) tarafindan yapilan c¢alisma, hizmet kalitesi ve memnuniyetin boyutlarini ve bunlarin
pazarlama yetenekleriyle olan iliskisini arastirmaktadir. Yine ayni ¢alisma, hizmet kalitesini ve miisteri
memnuniyetini artirmak i¢in pazarlama yeteneklerini gelistirmenin ve bunlardan yararlanmanin 6nemini
vurgulamaktadir. Bu aragtirma, kuruluslarin miisterilerinin 6zel ihtiyaclarina ve tercihlerine gére uyarlanmis
pazarlama yeteneklerini gelistirmeye odaklanmalarinin gerekliligi izerinde durmaktadir. Morgan (2009) ise,
pazarlama yeteneklerine iliskin uluslararas1 pazarlama literatiiriinii; (1) pazarlama yeteneklerinin ihracat
performansint nasil etkiledigi, (2) pazarlama stratejisi adaptasyonu iizerindeki etkisi ve (3) pazarlama
yetenekleri ile firma performansi arasindaki iliski, olmak iizere ii¢ agidan incelemistir.

Uzmanlasmus ihracat pazarlamasi yetenekleri ise, pazarlama stratejisini uygulamak icin yaygin olarak ihtiyag
duyulan stratejik pazarlama programiyla ilgili siirecleri kapsamaktadir (Bonoma 1985; Vorhies ve Morgan
2003). Bu yeteneklerin, bir firmanin amaclanan ihracat pazarlama stratejisi kararlariyla iyi bir sekilde uyumlu
olacak sekilde harekete gegme ve kaynaklar1 kullanma becerisiyle iliskilendirilmesi gerekmektedir (Day 1994;
Menon vd. 1999). Pazarlama stratejisinin uygulanmasi sirasinda hem ihracat girisiminde hem de ihracat
pazarinda gozlemlenmemis kisitlamalar, beklenmedik firsatlar, gecersiz varsayimlar ve ongoriilemeyen
degisiklikler ortaya ¢ikabileceginden bu ayarlamalar gerekli olmaktadir (Slotegraaf ve Dickson 2004; Sterling
2003). Uzmanlagmis ihracat pazarlamasi yetenekleri, kiiciik ve orta olgekli isletmelerin (KOBT'ler)
uluslararasilasma ve ihracat performansinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Arastirmalar, giiclii pazarlama
yeteneklerine sahip firmalarin uluslararas1 pazarlarda daha iyi performans gosterme egiliminde oldugunu
gostermektedir. Arastirmalar, pazarlama yeteneklerinin, ihracat pazar1 yonelimini, rakip ve pazar bilgisini ve
planlamay gelistirerek firmalarin performansim artirdigini géstermistir. Ornegin Acikdilli ve ark. (2020),
ihracat pazar1 yoneliminin ve pazarlama yeteneklerinin ihracat performans: iizerindeki olumlu etkilerini
vurgulamistir. Ayrica Tan ve Sousa (2015), Cinar ve Kog (2017) ve digerlerinin arastirmalarindan elde edilen
bulgular, pazarlama yeteneklerinin ihracat performansi tizerindeki 6nemli etkisini vurgulamaktadir. Genel
olarak, uzmanlasmis pazarlama yeteneklerinin gelistirilmesi, katihmci firmalar igin dis ticarette performansin
artmasina yol acabilmektedir. Temelde, pazarlama yetenekleri, rekabet avantaji saglamak amaciyla bilgi ve
kaynaklarin igsel bir sentezini elde etmek i¢in yapilandiran ve bazi durumlarda yeniden yapilandiran "en iyi
uygulamalarin” toplamindan olusmaktadir (Jaworski ve Kohli, 1993; Kohli ve digerleri, 1993).

Zou (2003) ve Puke (2022) ihracat performansini artirmada uzmanlasmis ihracat pazarlamasi kabiliyetlerinin
6nemini vurgulamaktadir. Zou'nun kaynak temelli goriise dayanan modeli, {iriin gelistirme, dagitim, iletigim
ve fiyatlandirma kabiliyetlerini ihracat performansinin temel itici giicleri olarak tanimlamaktadir. Puke'nin
geng firmalara odaklanan ¢alismasi, miisteri katilimi, ortak baglantisi, pazar algisi, yeni iiriin gelistirme 36 ve
stratejik yaraticiligl ihracat performansmi artiran O0zel pazarlama yetenekleri olarak tanimlamaktadir.
Balabanis (2004) ve Young (1995) ihracat pazarlama kabiliyetlerinin tanimlanmasi, transferi ve
ylikseltilmesinin yan1 sira yetenek temelli stratejilerin gelistirilmesi ve uluslararasi miigteri iligkilerinin
yonetimi konularinda daha fazla aragtirma yapilmasi ¢agrisinda bulunmaktadir. Morgan (2012) firma
diizeyindeki yetenekleri; dinamik ve uzmanlasmis yetenekler olarak tanimlamaktadir. Uzmanlagmis ihracat
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pazarlamasi yetenekleri, miisterilere deger sunmak amaciyla kurulus digindan girdi toplamak icin kaynaklar:
birlestirir, yeniden yapilandirir ve iiriin gelistirme, dagitim kanali yonetimi, pazar bilgi yonetimi, pazarlama
iletisimi, pazarlama planlamasz, satis ve pazarlama stratejisi ve uygulamasi gibi islevlerle koordine etmektedir
(Morgan 2012; Vorhies ve Morgan 2005; Day 1994).

2.1 ihracat Pazarlamasi Yetenekleri ve Thracat Performans: iliskisi

Pazarlama yetenekleri, firmanin pazarlama fonksiyonunu yerine getirmek amaciyla istenen pazarlama
giktilarim1 elde etmek i¢in mevcut pazarlama kaynaklarini kullanma yetenegi olarak tanimlanmaktadir
(Morgan ve digerleri, 2018). Pazarlama yetenegi, firmalarin rakiplerinden daha iyi performans gostermelerine,
miisterilerine {istiin deger sunmalarina olanak saglamaktadir (Vorhies ve Morgan 2005). Ayrica firmalarin
miisterilerle karl bir iliski kurmasina ve miisteri sadakatini artirmasina yardimci olabilmektedir (Gudergan
2015).

Vorhies ve Harker'e (2000) gore pazarlama yetenekleri, c¢alisanlarin pazarlama sorunlarini ¢ézmek ve
etkinligini saglamak i¢in siirekli olarak tekrarladiklari bilgi ve becerilerin bir sonucu olarak gelistirilmektedir.
Miisteri talepleri tiim rakipler i¢in ayni olsa da elde edilmesi ve taklit edilmesi zor olan bilgi ve yetenekleri
biitiinlestiren bir yaklasim, siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratabilmektedir (Vorhies ve digerleri, 1999). Hart
(1995), stirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratan yeteneklerin, kaynaklarla desteklenmesiyle elde edilebilecegini
belirtmistir. Rakiplerin taklit etmesini Onlemek igin firmalar pazarlama yeteneklerini gelistirmeli ve
faaliyetlerini nadir kaynaklarla diizenlemeye ¢alismali, ayrica tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerini de dikkate
almalidir (Barney ve ark. 2001). Sristava ve digerleri (2001) arastirmalarinda kaynak tabanhi goriis ile
pazarlama yeteneklerini iligskilendirmis ve pazarlamaya 6zgli kaynaklarin nasil miisteri degerine, rekabet
avantajina ve son olarak pazara 6zgii kaynaklar araciligiyla finansal performansa doniistiiriilebilecegini
ortaya koymustur.

Kaleka (2002), isletmelerin sahip olduklar: kaynaklara ve yeteneklere bagl olarak ihracat pazarlarinda rekabet
avantaji kazanabildiklerini belirtmektedir. Rekabet pozisyonlarimi korumak ve siirdiirmek igin bu
yeteneklerin seferber edilmesi gerekmektedir. Ornegin, ihracatci isletmeler, iletisim becerileri sayesinde uzun
vadeli tedarikgi iliskileri kurabilir ve yonetebilirler, bu da daha iyi {riinlerin iiretilmesine yardimci
olabilmektedir (Kaleka, 2002, s. 277). Bu, performans gostergelerindeki artis1 ve siirekli rekabet avantajini
miimkiin kilmaktadir.

Pazarlama yetenekleri, firmalara miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarini, taleplerini ve tercihlerini
belirleme ve onlarla daha iyi hizmet verme ve iliskileri stirdiirme yolunu belirleme olanag1 saglamaktadir
(Fowler, 2000). Pazarlama yetenekleri, yiiksek performansa ulasmanin arkasindaki itici giigler arasinda yer
almaktadir (Day 1994). Ayrica sadakat, miisteri memnuniyeti ve {stiin pazarlama performansi
yaratabilmektedirler (Hooley ve digerleri, 2005). Saglam ve Pirtini'ye (2019) gore, iistiin ihracat performansi
elde etmek isteyen isletmeler, ihracata odaklanan pazarlama stratejilerini de kullanmalidir. Isletme
yoneticilerinin ihracat pazarlama stratejilerini nasil uygulayacaklari, ihracat faaliyetlerinin basarili olup
olmadigina baglidir (Saglam & Pirtini, 2019)

Singh ve Mahmood (2013), ihracatgilarin pazar odakli olarak ihracat yapmalari nedeniyle rekabet avantaji elde
ettiklerini ve bu nedenle yiiksek diizeyde ihracat performansi elde ettiklerini belirtmektedir. Thracat pazar
odakl yaklagimlar, finansal performansi artirirken rekabetci konumlarini giiglendiren uluslararas: alanda ¢ok
onemli bir itici gii¢ olan kisiler i¢cin daha fazla bilgi saglamaktadir (Singh & Mahmood, 2013).

Vorhies ve Morgan (2005) arastirmalarinda yeni iiriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim kanali yonetimi ve
pazarlama iletisimi gibi pazarlama yeteneklerinin firma performansiyla pozitif yonde iligkili oldugunu
bulmuslardir. Vorhies ve digerleri (2011), miisteri odakli pazarlama yetenekleri ile firmanin finansal
performansi arasinda pozitif bir baglant1 bulmustur. Cho'ya (2015) gore firma kaynaklari, pazarlama kapsami
ve performans arasinda yakin bir iliski vardir. Bir firmanin pazarlama yetenekleri, {iriin ve hizmetlerini
rakiplerinden farklilagtirir (Kotabe ve digerleri, 2012), karli miisteri iligkileri yaratir ve karsiliginda daha iyi
bir firma performansi elde etmektedir (Wilden ve Gudergan, 2015).

Cavusgil ve Zou (1994) tarafindan belirtildigi gibi, bir ihracat girisiminde ihracat pazarma yonelik {iriin
adaptasyonu, tutundurma adaptasyonu ve rekabetci fiyatlandirma stratejileri, ihracat performansini olumlu
bir sekilde etkiler. Yonetimin ihracat taahhiidiine baghilig1, gerekli kaynaklarin dagitimi ve distribiitorlere ve

isletme Arastirmalar1 Dergisi 1191 Journal of Business Research-Turk



M. Uziimciioglu — C. Uniisan 17/2 (2025) 1187-1204

diger dagitim kanali iiyelerine verilen destek ihracat performansini etkileyebilmektedir (Cavusgil & Zou,
1994, s. 7). Pazar kosullarina adapte olmak igin {iriin gelistirme yetenegi ve rekabetci fiyatlandirma icin
fiyatlama yetenegi gelismelidir. Bu baglamda, ihracat pazarlama yeteneklerinin ihracat performansina katkida
bulunacagin sdylemek miimkiindyir.

Internetin pazarlama operasyonlariyla biitiinlestirilmesi, ihracat pazarlamasinda rolleri degistirmektedir
(Prasad ve digerleri, 2001). Internet ve dijital teknolojilerin kullaniminin artmasi, kullanici tarafindan
olusturulan igerik ve sosyal medya kanallarinin artmasiyla isletmeler arasi ve isletmeden tiiketiciye
pazarlarda degisikliklere neden olmustur (Day, 2011; Kannan ve Li, 2017). Ornegin internet, aracilara bagimli
olmak yerine sirketin tiiketicilerle, tedarikgilerle ve ittifak ortaklariyla dogrudan etkilesime ge¢mesini
saglamaktadir. Ayrica isletmeler rekabetci kalmayi amagladik¢a, DPY dijital kullanicilarla dogrudan
iletisimlerini gliclendirip ve tiiketicilerin, tedarikgilerin ve ortaklarin kusursuz entegrasyonunu
saglayabilmektedir (Day, 2011; Deighton ve Sorrell, 1996). DPY, pazarlamada dijitallesmeye dogru yasanan
paradigma degisimini kegfetme firsati sunabilmektedir. Bunun nedesi ise dijital icerik ve sosyal medya,
bireylerin ve isletmelerin bilgi arama ve birbirleriyle etkilesim kurma yollarini doniistiirmesi, is performansini
artirmaya yonelik bir strateji olarak bu is alamindaki becerileri benimseyen ve uyarlayan sirketlere ilgili
degerler sunmasindan kaynaklanabilmektedir (Dennis ve digerleri, 2009; Greenberg, 2010; Kietzmann ve
digerleri, 2011). Gilintimiiz pazarinda mevcut olan teknolojilerdeki ilerlemeler ve pazarlama araglariin
cesitliligi goz oniine alindiginda, bir firmanin rekabet avantaji, dijital pazar firsatlarindan yararlanmak igin ig
stireglerin kullanilmasina baghdir.

2.2 Dijital Pazarlama Yetenekleri ve Thracat Performansi Arasindaki iliski

Dijital Pazarlama Enstitiisii (DPE) dijital pazarlamay:1 “Miisterileri kazanmaya ve elde tutmanin yani sira
onlarla daha derin iligkiler kurmaya yardimci olan entegre, hedefli ve 6l¢tilebilir bir iletisim olusturmak igin
dijital teknolojilerin kullanilmasi1” olarak ifade etmektedir (Smith, 2007, Wymbs, 2011, s. 1). 94).

Dijital pazarlama yeteneklerine yatirim yapan firmalarin daha yiiksek pazarlama performansi elde etme
olasiliklarinin daha yiiksek oldugu fikrine dayanmaktadir. Bunun nedeninin, giiclii pazarlama yeteneklerine
sahip sirketlerin tiiketici davranisy, tercihleri ve trendlerindeki degisikliklere daha iyi yanit verebilmesi oldugu
diisiiniilmektedir (Homburg ve Wielgos, 2022). Ek olarak bahsi gegen firmalarin, hedef kitlelerinde yank:
uyandiran son derece kisisellestirilmis ve hedefe yonelik pazarlama mesajlari sunma olasiliklar: daha ytiiksek
olmaktadir. Bu, daha fazla miisteri katilimina, marka sadakatine ve sonugta artan satis ve karlara yol
acabilmektedir (Grewal ve digerleri, 2009).

Dijital pazarlama yetenekleri ile pazarlama performansi arasindaki iliski, bir firmanin faaliyet gosterdigi
degisen ortama uyum saglama ve onu sekillendirme yetenegini ifade eden dinamik yetenekler kavramina
dayanmaktadir. Tiiketiciler {iriin ve hizmetleri arastirmak ve satin almak i¢in ¢evrimici kanallara giderek daha
fazla giivendikge, dijital pazarlama, pazarlama stratejilerinin 6nemli bir yonii haline gelmektedir (Bala ve
Verma, 2018; Hien ve Nhu, 2022; Yasmin ve digerleri, 2015). Dijital pazarlama yetenekleri firmalarin rekabet
avantaj1 yaratabilecek ve pazarlama performansini artirabilecek dijital pazarlama stratejileri gelistirmelerine
ve uygulamalarina olanak tanimaktadir (Wang, 2020; Homburg ve Wielgos, 2022). Veri analitigi, arama
motoru optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi, e-posta pazarlamasi ve e-ticaret
dahil olmak {izere bir dizi yetenegi kapsar. Bu yetenekler, firmalarin hedefe yonelik ve ilgi cekici igerik
olusturmasina, arama goriiniirliigiinii optimize etmesine, sosyal medya hedef kitlesi olusturmasina ve onlarla
etkilesime ge¢mesine ve miisteriler i¢in satin alma siirecini kolaylastirmasina olanak tanimaktadir (Terho vd.,
2022).

Ozetlemek gerekirse; onceki arastirmalar, giiglii dijital pazarlama yeteneklerine sahip firmalarin giiniimiiziin
hizli ve rekabetin yiiksek oldugu is ortaminda basarili olmak igin daha iyi konumda olduklarimi
gostermektedir. Firmalar, dijital pazarlama yeteneklerine yatirim yaparak, uzun vadeli basar1 ve biiyiimeyi
tesvik eden siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yaratabilmektedirler.
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3. YONTEM

3.1 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yetenekleri ile ihracat performans: arasindaki iliski ve bu iliskide dijital
pazarlama yeteneklerinin diizenleyici roliinii arastiran ve bu dogrultuda olusturulan arastirma modeli Sekil
1’de gosterilmistir.

Uzmanlasmus Thracat ,
Ihracat Performansi

Pazarlamas: Yetenekleri >

Dijital Pazarlama

Sekil 1. Arastirma Modeli
Bu baglamda arastirma hedeflerine ulasmak i¢in 6nerilen hipotezler sunlardir:
H1: Uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yetenekleri ihracat performansini pozitif yonde etkilemektedir.
H2: Dijital pazarlama yetenekleri ihracat performansini pozitif yonde etkilemektedir.

H3: Uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yetenekleri ile ihracat performansi arasindaki iliskide dijital pazarlama
yetenekleri diizenleyici bir etkiye sahiptir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesini Konya ilinde ihracat faaliyeti gerceklestiren isletmelerde calisan dis ticaret
departmarnu ¢alisanlar1 ve sirket yoneticileri olusturmaktadir. Arastirmanin orneklemeni ise Konya ilinde
faaliyet gosteren Konya Ticaret Odasina kayith ihracat yapan isletmelerin dis ticaret departmani ¢alisanlari ve
sirket yoneticileri olusturmaktadir. Bu ¢ercevede Konya Ticaret Odas1 2022 yili i¢in 3400 ihracatg1 isletmenin
kayith oldugunu bildirmistir. Kolayda 6rnekleme ve amaca yonelik 6rnekleme yontemi secilerek miimkiin
olabildigince fazla isletmeye ulasilmaya calisilmistir. Kolayda orneklemenin tercih edilme sebebi, diisiik
maliyetle ve miimkiin olan en kisa siirede veri toplanmasi i¢in uygun bir yontem olmasidir (Gegez, 2014: 222).
Veri toplanan her isletmeden yalnizca bir kisiye anket uygulanmistir. Anket calismasi T.C. Kto Karatay
Universitesi Rektorligii Insan Aragtirmalar1 Etik Kurulu 27.10.2023 tarihli 2023/07/21 sayili kararinda
degerlendirilmis olup, kurulca uygun bulunmustur.

3.3. Veri Toplama Arac1

Bu arastirma da veri toplama araci olarak anket formlar: kullanilmistir. Belirli bir konu hakkinda aragtirmanin
katilimcilarin diisiincelerini, tutumlarimi ve davranislarini belirlemek i¢in daha 6nceden belirlenmis sorular
kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2014:179). Veriler, anket formunun g¢evrimici versiyonunun internet
tizerinden isletmelere gonderilmesi ve ardindan telefonla onay alinmasi yoluyla toplanmustir. ideal anket
arastirmasi, hipotez testi igin gegerli, giivenilir veriler saglayan bir yéntemdir. Ancak anket arastirmalarinda
bazi tesadiifi olan ve tesadiifi olmayan hatalar mevcut olabilmektedir. Tesadiifi olan hatalar, katilimcilarin
sorular1 yanlis anlamalarin1 ve anketin yapildig1 ortam ve zamana iliskin durumsal faktorleri igerirken,
tesadiifi olmayan, yanlis kodlama ve soru ifadelerinden kaynaklanan onyargilari icermektedir (Potter ve
Blossfeld, 2001). Arastirma kapsaminda 209 anket analize dahil edilmis ve veri girisleri SPSS 23.0 (Statistical
Package for the Social Sciences) programina yapilmistir. Arastirmada uzmanlagmis ihracat pazarlamasi
yetenegi Olgegi olarak 2012 yilinda Neil A. Morgan & Constantine S. Katsikeas & Douglas W. Vorhies
tarafindan yayinlanmis “ Export marketing strategy implementation, export marketing capabilities, and
export venture performance” adli makalesinde gelistirilen 6lgek kullamilmustir. Dijital pazarlama yetenegi
0Olgegi olarak; 2020 yilinda Fatima Wang tarafindan gelistirilen “Digital marketing capabilities in international
firms: a relational perspective” makalesinde yayinlanan 6lgek kullanilmistir. Thracat performansini lgmeye
yonelik; Lu, Y., Zhou, L., Bruton, G. & L1, W. Tarafindan 2010 yilinda yayinlanmis ’Capabilities as a mediator
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linking resources and the international performance of entrepreneurial firms in an emerging
economy’'makalesinde gelistirilen ihracat performans: 6lgegi kullanilmistir.

3.4. Olgekler, Alt Boyutlari, Alt Boyutlar1 Olgen ifadeler ve ifade Sayilart

Tablo 1'de yapilan arastirmada kullanilan 6lgekler, degiskenlerin alt boyutlari, bu boyutlara ait ifadele sayilar
ve toplam ifade sayilar1 gosterilmektedir. Uzmanlamis ihracat pazarlamasi yeteneklerinin yedi alt boyuttan
ve toplam 28 ifadeden olustugu Tablo 1."de goriilmektedir. Dijital pazarlama yetenekleri dlgegi tek boyutlu
olup 5 ifadeden olugmaktadir. Thracat performansi 6lgegi ise tek boyutlu olup 4 ifade icermektedir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Degiskenler, Alt Boyutlar: ve ifade Sayilar:

.. . Olcek
.. 1 Ifad
Olgek Alt Boyutlar O sen ade Toplam
ifadeler Sayis1 .
Ifade Sayis1
Fiyat 1-4 4
Uriin Gelistirme 5-8 4
Uzmanlasmig
fhracat Kanal Yonetimi 9-12 4
Pazarlamasi 28
Yetenegi Dagitim 13-16 4
Satis Sonras1 Hizmet 17-20 4
Pazarlama Iletisimi 21-24 4
Satis 25-28 4
Dijital Pazarlama
Yetenekleri i 29-33 > >
ih
racat : 34-37 4 4
Performansi
Toplam 37

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS Statistics23 programi kullanilarak analiz edilmistir. Sonrasinda
uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yetenekleri Olgegi, ihracat performans: olgegi ve dijital pazarlama
yetenekleri 6lgegi icin AMOS (Analysis of Moment Structures) programi kullanilarak dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Ardindan SPSS Amos programinda tiim modelin biitiinciil bir sekilde analiz edilmesi igin,
etkilesim analizi yapilmistir. Bu baglamda hipotezleri test etmek tizere path (yol analizi) uygulanmistir.

4. BULGULAR
4.1. Yapisal Gegerlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iliski hipotezlerini sinanabilmesi i¢in 6ncelikli olarak yap1
gecerliliginin test edilmesi 6nem arz etmektedir. Arastirmanin bu kisminda yap1 gegerliliginin stnanmast igin
dogrulayic1 faktor analizleri (DFA) yapilmistir. Dogrulayici faktdr analizi; bir Olgegin ongoriilen teorik
yapisinin toplanan veriler araciligiyla dogrulanmasidir (Giirbiiz, 2019). Bu baglamda arastirmada kullanilan
olceklere DFA uygulanmis ve sonrasinda ifadelerin faktor yiiklerine bakilmigtir. Faktor yiiklerinde;
standardize edilmis regresyon katsayilari i¢in 0,71 ve tizeri degerler miikemmel, 0,70-0,63 aras1 degerler cok
iyi, 0,62-0,55 aras1 degerler iyi, 0,54-0,45 arasi degerler yeterli ve 0,44-0,32 arasi degerler zayif olarak
tanimlanmaktadir (Harrington, 2009; Comley ve Lee, 1992). Genel olarak faktor yiiklerinin 0,30'un altina
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diismesi beklenmemektedir. Faktor yiiklerinin incelenmesinin ardindan DFA sonucunda elde edilen uyum
indeksi sonuglar1 incelenerek verilerin modelle uyumlu olup olmadig1 kontrol edilmektedir. Toplanan
verilerin Onerilen 6lcek veya modeli destekleyip desteklemedigi kontrol edilirken en yaygin olarak ki-kare
(x2) degeri kullanilmakta ve baslangi¢ uyum indeksi olarak kabul edilmektedir (Hatcher, 1994; Meydan ve
Sesen, 2011; Hair vd., 2014; Giilbiiz, 2019). Ki-kare testi ile gozlenen degiskenlerin kovaryans yapisinda, ortaya
¢ikan modelin 6nerilen modelden farkli olup olmadig hipotezi test edilmektedir. Ki-kare degeri 6rneklem
biyiikliigiine duyarlidir. Bu nedenle 150 ve {izeri 6rneklemlerde anlamh ve yanli sonuglar vermektedir
(Bagozzi ve Yi, 2012). Dolayistyla bu degere ek olarak gesitli uyum indekslerine de bakmak gerekmektedir. x2
ve p degerlerinin yani sira hangi model uyum iyiligi degerlerinin de kriter olarak dikkate alinmasi gerektigi
konusunda arastirmacilarin farkli yaklagimlari bulunmaktadir. Hair ve ark. (2014), {i¢ ila dort uyum
indeksinin kullanilmasinin model uyumu i¢in yeterli kanit saglayabilecegini savunmus ve x2 degeri ve buna
bagli serbestlik derecelerine ek olarak en az bir artimli indeks ve bir mutlak indeksin raporlanmasi gerektigini
belirtmislerdir.

Tablo 2. Uzmanlasmis Thracat Pazarlamasi Yetenekleri, Dijital Pazarlama Yetenekleri, [hracat
Performansi Olgekleri icin DFA Uyum lyiligi Degerleri

Olcek Mutlak Uyum indeksleri Artimli Uyum indeksleri
Uzmanlagmis
ih TLI
racat Psd P GFI RMSEA  SRMR  NFI CFI
Pazarlamasi (NNFI)
Yetenegi
2,307 ,000 813  ,079 ,0529 ,867 ,903 ,919
Olgek Mutlak Uyum Indeksleri Artimli Uyum Indeksleri
Dijital
Pazarlama X2sd P GFI SRMR NFI TLI(NNFI) CFI
Yetenekleri
6,468 ,000 ,945 ,0235 ,967 ,943 ,971
Olgek Mutlak Uyum indeksleri Artimli Uyum indeksleri
Thracat ” TLI
/sd p GFI RMSEA SRMR NFI CFI
Performanst X/s (NNFI)
0,776 ,000  ,996  ,000 ,0091 ,997 ,1003 ,1000

Bu dogrultuda; ele alinan tiim uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir veya iyi uyuma sahiptirler. Artimli ve
mutlak uyum indekslerinden en az birer tanesinin kabul edilebilir sinirlar i¢cinde olmasi yeterli oldugu i¢in
modelin veri ile uyumlu oldugu sonucuna varilmistir.

4.2. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Yapisal esitlik modeli analizlerinin temel amaci, modelde bulunan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerindeki etkilerini incelemektir. Ayrica, modelde bulunan disaridan bir degiskenin degiskenler arasi iliskiye
ve etkiye nasil yon verdigini ve etkiledigini belirlemek i¢in moderatdr degiskenler kullanilabilir. Diizenleyici
rolleri inceleyen hipotez testleri, bu tiir diizenleyici degiskenlerin etkisini incelemektedir. Baron ve Kenny
(1986), moderator degiskenleri, "bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii ve siddetini
etkileyen degisken" olarak tanimladiklar1 makaleleri referans olarak kabul edilmektedir. Degiskenler aras:
iliskide, moderator degiskenler her zaman bagimsiz degiskenler olarak calisirlar (Baron ve Kenny, 1986,
s.1174). Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda dijital pazarlama yetenekleri, aragtirmanin modelinde

isletme Arastirmalar1 Dergisi 1195 Journal of Business Research-Turk



M. Uziimciioglu — C. Uniisan 17/2 (2025) 1187-1204

diizenleyici degisken olarak tanimlanmistir. Diizenleyici degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki
iliskinin yoniinii ve/veya giiciinii etkileyen degiskeni ifade etmektedir. Arastirma modelinin sinanmasi
amaciyla, SPSS Amos programinda tiim modelin biitiinciil bir sekilde analiz edilmesi igin, etkilesim analizi
yapilmustir. Etkilesim analizine uygun bir bigimde yenilenen model Sekil 2’de gosterilmektedir.

Uzmanlasmus Thracat
Pazarlamas: Yetenekleri

Dijital Pazarlama

A\ 4

) Thracat Performansi
Yetenekleri

Etkilesim Terimi

Sekil 2. Etkilesim Analizi Modeli

Diizenleyici etkinin varliginin sorgulanmasi amaciyla, etkilesim analizinde, bagimsiz degiskenden
baslanarak, sirasi ile diizenleyici degisken ve etkilesim terimi (bagimsiz degisken ile diizenleyici degiskenin
carpimi) modele dahil edilmistir. Etkilesim teriminin hesaplanabilmesi i¢in, bagimli ve diizenleyici
degiskenlerin standartlastirilarak ¢arpimlar: alinmistir. Bir degiskenin standartlastirilmasi, ortalamasi 0 ve
standart sapmasi 1 olacak sekilde doniistiiriilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu amagla siklikla uygulanan
yontem, degiskenin degerinin z normal sapma degerine doniistiiriilmesidir.

Degiskenlerin agiklama giiglerinin istatistiksel olarak anlamli olmas: ve arastirma modeliyle uyumlu olmasi
gerekir. Standartlastirilmis regresyon agirliklari, degiskenlerin regresyon katsayilarini gostermektedir. Sekil
2’de goriilen etkilesim analizine gore modelin regresyon agirliklar1 Tablo 3’de sunulmaktadir. Regresyon
analizi sonuglariin yorumlanmasi i¢in standartlastirilmis katsayilar1 kullanmak daha uygundur (Malhotra
ve Birks, 2008: 539). Bu nedenle, etkilesim analizi sonuglari, standartlastirilmis regresyon agirliklar (f3) ile
gosterilmis ve sonuglar standartlastirilmis katsayilarla degerlendirilmistir.

Tablo 3. Etkilesim Analizi Standartlastirilmis Regresyon Agirliklar

Standartlastiril R
Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken andartiagitiiong - Kegresyon

Agirliklar
thracat ~ pazarlamast -y . ot performanst 0,699 0,002
yetenekleri
Dijital . pazarlama Thracat performansi 0.208 0,002
yetenekleri
Etkilesim Terimi Thracat performansi 0,161 i
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Standartlastirilmis regresyon agirliklar: Tablo 2 “deki regresyon denklemlerindeki Beta katsayilarina karsilik
gelmektedir. Onerilen modele gore, uzmanlagmis ihracat pazarlamasi yeteneklerinde yasanacak bir birimlik
artisin, ihracat performansimi 0,69 kat arttiracagi soylenebilir. Bu baglamda Tablo 2’deki sonuglar
uzmanlasmis ihracat pazarlama yeteneklerinin ihracat performansini anlamli ve pozitif yonde etkiledigini
ileri stiren hipotez 1’i desteklemektedir. Bu baglamda birinci hipotez kabul edilmistir. Dijital pazarlama
yeteneklerinde yasanacak bir birimlik artisin, ihracat performansmi 0,20 kat arttiracagi sOylenebilir. Bu
dogrultuda Tablo 3’deki sonuglar dijital pazarlama yeteneklerinin ihracat performansini anlaml ve pozitif
yonde etkiledigini ileri siiren hipotez 2yi desteklemektedir.

Tablo 4. Hipotez Listesi I

Hipotez Karar

H1: Uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yetenekleri ihracat Kabul
performansini pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Dijital pazarlama yetenekleri ihracat performansini pozitif yonde Kabul
etkilemektedir.

Etkilesim analizi sonucunda, dijital pazarlama yeteneklerinin, uzmanlasmis ihracat pazarlamas: yetenekleri
ile ihracat performans: iliskisindeki diizenleyici etkisine dair elde edilen standartlastirilmis regresyon
agirliklary, uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yetenekleri igin 0,699, dijital pazarlama yetenekleri icin 0,208,
etkilesim terimi icin ise 0,161’dir. Etkilesim analizine gore, dijital pazarlama yeteneklerinin diizenleyici rolii,
uzmanlasmis ihracat pazarlamas: yeteneklerinin ihracat performans ile iliskisinde anlamlidir. Diizenleyici
degiskenin farkli degerler almasi durumunda, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi grafiksel
olarak ifade etmek icin asagidaki yontem takip edilmistir.

[k asamada, bagimli degisken bagimsiz degisken, diizenleyici degisken ve etkilesim teriminin fonksiyonu
olarak ifade edilmektedir. Analiz sonuglarma gore, uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yetenekleri igin
standartlagtirilmis regresyon katsayilari, Beta = 0,699 (p = 0,000 <0,02), dijital pazarlama yetenekleri icin
standartlagtirilmis regresyon katsayilari, Beta = 0,208 (p = 0,000 < 0,02) ve etkilesim terimi igin
standartlastirilmis regresyon katsayilari, Beta = 0,161’dir. Buna gore, ihracat performansi, dijital pazarlama
yetenekleri ve etkilesim teriminin fonksiyonu olarak Esitlik 1'teki gibi ifade edilebilmektedir.

Y =0,699X +0.208 Z + 0,161XZ (1)

Y: Thracat Performansi

X: Uzmanlasmus Thracat Pazarlamas: Yetenekleri
Z: Dijital Pazarlama Yetenekleri

XZ: Etkilesim terimi (Uzmanlagmis Thracat Pazarlamasi Yetenekleri x Dijital Pazarlama Yetenekleri

X: Uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yetenekleri: Morgan (2012) ‘nin yapmis oldugu c¢alisma
dogrultusunda yedi baghik altinda toplanmistir. Asagida ilgili basliklar siralanmistir.

1. Fiyatlama ve Miibadele Yetenegi

2. Uriin ve Hizmet Gelistirme Yetenegi
3. Kanal Yonetimi Yetenegi

4.Dagitim Yetenegi

5.Satig Sonras1 Hizmet Yeteneps

6.Pazarlama Iletisimi Yetenegi
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7.Sat1s Yetenegi

Etkilesim analizine ek olarak, dijital pazarlama yeteneklerinin, uzmanlasmis ihracat pazarlamasi
yeteneklerinin ihracat performansi arasindaki iliskide diizenleyici etkisini ortaya koymak amaciyla elde edilen
standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ile regresyon modellerindeki diizenleyici etkiye dair analizler
gerceklestirilmistir.

Ikinci asamada, diizenleyici degiskenin diisiik ve yiiksek degerleri bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki
iliski grafiksel olarak gosterilmektedir.

——Dusuk Dijital Pazarlama

-=-Y(iksekK Dijital Pazarlama

ihracat Performansi

lhracat Pazarlamasi Yetenegi

Sekil 3. Uzmanlasmus ihracat Pazarlama ihracat Performansi ile iliskisinde Dijital Pazarlama
Yeteneklerinin Diizenleyici Etkisi

Sekil 3'de iki dogrunun paralel olmayisi, diizenleyici etkinin varligini dogrulamaktadir. Thracat
performansinin yiiksek oldugu nokta, dijital pazarlama yeteneklerinin ve uzmanlasmis ihracat pazarlamasi
yeteneklerinin yiiksek oldugu durumdur. Thracat performansimin nispeten diisiik oldugu nokta ise dijital
pazarlama yeteneklerinin ve uzmanlagmis ihracat pazarlamasi yeteneklerinin diisiik oldugu durumdur.
Uzmanlagmis ihracat pazarlamasi yeteneklerinin diisiik oldugu noktada, dijital pazarlama yetenekleri, ihracat
performans: {izerinde biiyiik bir degisim yaratmazken, uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yetenekleri
ylikseldikce, dijital pazarlama yetenekleri, uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yeteneklerinin ihracat
performans: {izerindeki etkisini gii¢lendirmektedir. Bulgular, djital pazarlama yeteneklerinin, uzmanlasmis
ihracat pazarlamas: yetenekleri ve ihracat performans: iliskisindeki diizenleyici etkisini dogrulamaktadar.

Bu baglamda dijital pazarlama yeteneklerinin, uzmanlasmis ihracat pazarlama yetenekleri ile ihracat
performansi arasindaki iliskiyi diizenledigine dair kurulan ikinci hipotez de desteklenmistir.

Tablo 5. Hipotez Listesi 11

Hipotez Karar

H3: Uzmanlagmis Thracat pazarlamasi yetenekleri ile ihracat Kabul
performans: arasindaki iliskide dijital pazarlama yetenekleri

diizenleyici etkiye sahiptir.

Aragtirmanin daha Once siralanan bulgulardan yapilan ¢ikarimlar, calismanin “Sonug¢” bdliimiinde
tartisilmakta ve oneriler sunulmaktadir.
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5. SONUCVE TARTISMA

Bu arastirmanin amaci, uzmanlasmis ihracat pazarlamas: yeteneklerinin ne derece kullamildigi ve bu
yeteneklerin ihracat performansimi nasil degistirdigini belirlemektir. Bu dogrultuda; uzmanlasmis ihracat
pazarlamas: yetenekleri ile ihracat performans: degiskenleri arasindaki iliskide dijital pazarlama
yeteneklerinin diizenleyici bir etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesi de amaglanmistir. Literatiir
incelendiginde dijital pazarlama yeteneklerinin diizenleyici roliinii ortaya koyan calisma sayisinin yetersiz
oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alisma s6z konusu rolii incelerken, uzmanlagmis ihracat pazarlamasi yetenekleri ile
ihracat performansi arasindaki iliskiyi de incelemistir.

ﬂgﬂi amaca yOnelik olarak Konya’'da faaliyet gosteren ihracatcilar ile alan calismasi gerceklestirilmistir. Bu
kapsamda 209 ihracatgi isletmeye anket uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS 23.0 programu ile analize tabi
tutulmustur. Arastirmanin sonuglarina gore, arastirmaya katilan isletmelerin %7.2’si hazir giyim ve
konfeksiyon, % 2.9'u medikal, %11'i makine ve aksamlari, %11.5'i gida, %12.4’'(i tartm makine ve aksamlari,
%4.8'1 lojistik ve ulasim, %11.5 otomotiv endiistirisi, %6.7’si mobilya, kagit ve orman {iriinleri, %7.7’si deri ve
deri mamiilleri, %3.8'si tiifek ve havali silah, %3.8’i iklimlendirme sanayi, % 5.3’i kimyevi maddeler ve
mamiilleri, %5.7’si ingaat ve yapi, %5.7’si diger sanayi {iiriinleri sektoriinde faaliyet gostermektedir.
Aragtirmaya katilan isletmelerin ¢ogunlugu tarim makine ve aksamlari, otomotiv endiistrisi, makine ve gida
sektorlerinde faaliyet gostermektedir. Isletmelerin toplam satiglar1 igerisindeki ihracat orami 60 isletmede
ylizde 0-24 araliginda, 54 isletmede yiizde 26-50 araligindadir, 39 isletmede yiizde 51-75 araligindadir. 56
isletmede ise yiizde 76-100 araligindadir. Thracat yapilan iilke sayisina gore ankete katilan isletmeler igerisinde
63 firma 5’den az tilkeye ihracat yapmaktadir. 54 firma 5-9 iilkeye ihracat yaptigini ifade etmistir. 29 isletme
10 ila 14 tilkeye, 15 isletme 15 ila 19 iilkeye, 48 isletme ise 20 ve {izeri iilkeye ihracat yapmaktadir.

Aragtirmada uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yetenegi Olgegi olarak 2012 yilinda Neil A. Morgan &
Constantine S. Katsikeas & Douglas W. Vorhies tarafindan yayinlanmis bir makalede gelistirilen 6lgek
kullanmilmistir. Dijital pazarlama yetenegi 6l¢egi olarak; 2020 yilinda Fatima Wang tarafindan gelistirilen ilgili
makalesinde yayinlanan 6l¢ek kullanilmistir. Thracat performansini 6l¢gmeye yonelik; Lu, Y., Zhou, L., Bruton,
G. & L1, W. tarafindan 2010 y1linda yayinlanmis makalede gelistirilen ihracat performansi 6l¢egi kullanilmistir.

Arastirmanin veri analizi asamasinda, arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS Statistics23 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Sonrasinda uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yetenekleri Olcegi, ihracat
performans: 6lcegi ve dijital pazarlama yetenekleri Slgegi icin AMOS (Analysis of Moment Structures)
programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Ardindan SPSS Amos programinda tiim modelin
biitiinciil bir sekilde analiz edilmesi icin, etkilesim analizi yapilmistir. Bu baglamda hipotezleri test etmek
iizere path (yol analizi) uygulanmistir.

Uzmanlagsmis Thracat Pazarlamasi Yetenekleri dlgeginde bulunan faktorler ve faktorlere ait maddeler
kullanilarak birinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analiz bulgularinda ele alinan tiim uyum
iyiligi degerleri kabul edilebilir veya iyi uyuma sahiptirler. Artimli ve mutlak uyum indekslerinden en az birer
tanesinin kabul edilebilir sinirlar i¢cinde olmasi yeterli oldugu i¢in modelin veri ile uyumlu oldugu sonucuna
varilmistir. Ardindan dijital pazarlama yetenekleri 6lgeginde bulunan maddeler kullanilarak birinci diizey
dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuglarinda ele almman tiim uyum iyiligi degerleri kabul
edilebilir veya iyi uyuma sahiptirler. Son olarak ihracat performansi 6lgeginde bulunan maddeler kullanularak
birinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuglarinda ele alinan tiim uyum iyiligi degerleri
kabul edilebilir veya iyi uyuma sahiptirler. Thracat performansi 6lgegi DFA sonuglarina gore artimli ve mutlak
uyum indekslerinden en az birer tanesinin kabul edilebilir sinirlar i¢cinde olmasi yeterli oldugu i¢in modelin
veri ile uyumlu oldugu sonucuna varilmistir.

Aragtirma modelinin sinanmasi amacryla, SPSS Amos programinda tiim modelin biitiinciil bir sekilde analiz
edilmesi igin, etkilesim analizi yapilmigtir. Diizenleyici etkinin varliginin sorgulanmasi amaciyla, etkilesim
analizinde, bagimsiz degiskenden baslanarak, sirasi ile diizenleyici degisken ve etkilesim terimi (bagimsiz
degisken ile diizenleyici degiskenin ¢arpimi) modele dahil edilmistir. Etkilesim teriminin hesaplanabilmesi
i¢in, bagimli ve diizenleyici degiskenlerin standartlastirilarak carpimlari alinmistir. Degiskenlerin agiklama
gliclerinin istatistiksel olarak anlamli olmasi ve arastirma modeliyle uyumlu olmas1 gerekir.
Standartlagtirilmis regresyon agirliklari, degiskenlerin regresyon katsayilarini gostermektedir. Onerilen
modele gore, uzmanlasmis ihracat pazarlama yeteneklerinde yasanacak bir birimlik artisin, ihracat
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performansint 0,69 kat arttiracagr soylenebilmektedir. Bu baglamda uzmanlasmis ihracat pazarlama
yeteneklerinin ihracat performansimi anlamli ve pozitif yonde etkiledigini ileri siiren “H1: Uzmanlasmis
Thracat pazarlamasi yeteneklerinin ihracat performansini iizerinde anlami ve pozitif yonde bir etkisi
vardir.”hipotezi desteklenmektedir.

[k agsamada, bagimli degisken bagimsiz degisken, diizenleyici degisken ve etkilegim teriminin fonksiyonu
olarak ifade edilmektedir. Analiz sonuglarina gore, uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yetenekleri igin
standartlastirilmis regresyon katsayilari, Beta = 0,699 (p = 0,000 < 0,02), dijital pazarlama yetenekleri i¢in
standartlastirilmis regresyon katsayilari, Beta = 0,208 (p = 0,000 < 0,02) ve etkilesim terimi igin
standartlastirilmis regresyon katsayilari, Beta =0,161"dir. Bu baglamda dijital pazarlama yeteneklerinin ihracat
performansini anlamli ve pozitif yonde etkiledigini ileri siiren “H2: Dijital pazarlama yetenekleri ihracat
performansini pozitif yonde etkilemektedir.” hipotezi desteklenmektedir.

Etkilesim analizine ek olarak, dijital pazarlama yeteneklerinin, uzmanlasmis ihracat pazarlamasi
yeteneklerinin ihracat performansi arasindaki iliskide diizenleyici etkisini ortaya koymak amaciyla elde edilen
standartlastirilmis regresyon katsayilari ile regresyon modellerindeki diizenleyici etkiye dair ileri diizey
analizler gerceklestirilmistir. Ikinci asamada, diizenleyici degiskenin diisiik ve yiiksek degerleri bagimli ve
bagimsiz degisken arasindaki iliski grafiksel olarak gosterilmistir. Olusturulan grafikte iki dogrunun paralel
olmayisi, diizenleyici etkinin varligimi dogrulamaktadir. Bulgular, djital pazarlama yeteneklerinin,
uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yetenekleri ve ihracat performansi iliskisindeki diizenleyici etkisini
dogrulamaktadir. Bu baglamda dijital pazarlama yeteneklerinin, uzmanlasmis ihracat pazarlama yetenekleri
ile ihracat performansi arasindaki iliskiyi diizenledigine dair kurulan * H3: Uzmanlasmis Ihracat pazarlamasi
yetenekleri ile ihracat performansi arasindaki iliskide dijital pazarlama yetenekleri diizenleyici etkiye
sahiptir.”” hipotezi de desteklenmistir.

Uluslararas: pazarlama alaninda yapilan ge¢mis arastirmalar, pazarlama yetenekleri ile ihracat performansi
arasindaki iliskiyi anlamanin onemini ortaya koymustur (Leonidou, Katsikeas & Samiee, 2002; Sousa &
Alserhan, 2002; Tooksoon & Mohamad, 2010; Zou, Fang & Zhao, 2003). Benzer konuda yerli literatiirde az
sayida calisma bulunmakla birlikte bu arastirma ile diger calismalarin sonuglar1 arasinda benzerlik s6z
konusudur. Ornegin JS. Lim vd. (2013) tarafindan yayinlanan makalede pazarlama yetenegi ve ihracat
performans: iliskisinin ihracat performansi tizerinde dogrudan belirleyici bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir.

Cinar ve Kog (2017) tarafindan yapilan “Pazarlama yeteneklerinin ihracat performansi tizerindeki etkisi,
stratejik pazarlama” adli ¢alismada s6z konusu degiskenlerin stratejik pazarlama iizerinde pozitif bir
etkisinden s6z etmistir. Mohsenzadeh ve Ahmadian (2016) tarafindan yayinlanan calismada firma
yetkinliklerinin ihracat performansini etkiledigi ve bu etkinin de etkisinde rekabet stratejilerinde araci rolii
oldugu ileri stirmiistiir. Literatiirdeki birgok ¢alisma, pazarlama yetenekleri ile ihracat performansinin pozitif
yonde iligkili oldugunu ortaya koymustur (Najafi-Tavani vd. 2016; Takata 2016; Morgan vd. 2009; Vorhies ve
Morgan 2005).

Yapilan ¢alismalar giliclii pazarlama yeteneklerine sahip firmalarin miisterilere ve diger paydaslara daha fazla
deger kattigin1 ve bunun dolayli olarak firmanin finansal performansina ve pazardaki rekabet avantajina
olumlu etki yaptigin1 gostermektedir. (Morgan ve digerleri 2018; Morgan 2012; Day 1994). Benzer sekilde
Wu(2013) “{in arastirma galisma sonuglarina gore pazarlama yetenekleri, firmalarin miisterilerine tistiin deger
sunabilmesi desteklenmis olup bunun sonucunda firma performansini arttirdig: kabul edilmistir.

Dijital pazarlama yetenekleri literatiiriiniin detayl: bir analizi yapildig1 zaman, dijital pazarlama yeteneklerin
gelistirilmesi icin gereken kaynaklarin anlagilmasinda eksiklik oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, son
arastirmalar, dijital teknolojilerin is operasyonlarinda artan kullaniminin, kuruluslarin bilgi teknolojisi (BT)
kaynaklarina olan ihtiyacini artirdigini gostermektedir (Saarikkoetal.,2020; Tallonetal.,2019).

Pek ¢ok arastirmaci pazarlama yeteneklerini daha Once bir¢ok ¢alismaya konu etmislerdir. Fakat "Dijital
Pazarlama Yetenekleri’’nispeten yenidir ve akademik s6ylemde daha az ilgi gdrmdistiir. Herhausenetal (2020),
Dijital pazarlama yeteneklerinin bagimsiz olarak teorilestirilmesi ve tartisilmasi gereken 6nemli bir kavram
oldugunu savunmustur. Vorhies ve Morgan (2005) arastirmalarinda yeni iiriin gelistirme, fiyatlandirma,
dagitim kanali yonetimi ve pazarlama iletisimi gibi pazarlama yeteneklerinin firma performansiyla pozitif
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yonde iligkili oldugunu bulmuslardir. Vorhies ve digerleri (2011), miisteri odakli pazarlama yetenekleri ile
firmanin finansal performansi arasinda pozitif bir baglant1 bulmustur. Cho'ya (2015) gore firma kaynaklari,
pazarlama kapsami ve performans arasinda yakin bir iligki vardir. Bir firmanin pazarlama yetenekleri, iirtin
ve hizmetlerini rakiplerinden farklilastirir (Kotabe ve digerleri, 2012), karli miisteri iliskileri yaratabilmekte ve
karsiliginda daha iyi bir firma performansi elde edebilmektedir (Wilden ve Gudergan, 2015).

Mevcut arastirmalar, ¢ogu firmanin dijital pazarlama yeteneklerinin gelisiminin faydalarini elde etmek igin
onemli Olciide yatirim yaptigimi ortaya koymaktadir (Herhausen vd., 2020); ancak kiigiik ve orta 6lgekli
isletmeler (KOBI'ler) "biiyiikliik, yenilik ve yabancilik yiikiimliiliikleri" nedeniyle biiyiik igletmelerin
gerisinde kalmaktadir (Wang,2020).

Arastirmacilar, dijitallesmenin degerinin farkli kanallar, paydaslar ve organizasyonel birimler arasinda
kesintisizlik yaratma becerisinden kaynaklandigini giderek daha fazla fark etmektedirler (Day,2011).
Uluslararas: pazarlama perspektifinden bakildiginda, dijital teknoloji firmalarin diinyamin dort bir yanindaki
tedarikgcilere, miisterilere ve kanal {iyelerine daha fazla ve aninda erisim saglamasina olanak tanimaktadir.

Internetin pazarlama operasyonlariyla biitiinlestirilmesi, ihracat pazarlamasinda rolleri degistirmektedir
(Prasad ve digerleri, 2001). Internet ve dijital teknolojilerin kullanimimin artmasi, kullanici tarafindan
olusturulan igerik ve sosyal medya kanallarinin artmasiyla isletmeler arasi ve isletmeden tiiketiciye
pazarlarda degisikliklere neden olmustur (Day, 2011; Kannan ve Li, 2017). Bu baglamda firmalarin sahip
olduklar1 yeteneklerini dijital teknolojilerle entegre etmelerinin 6nemi biiyiiktiir ve gelecek arastirmalara
siklikla konu olacagi muhtemeldir.

Bu arastirmada ulasilan 6nemli bir sonug, dijital pazarlama yeteneklerinin, uzmanlagmis ihracat pazarlamas:
yetenekleri sonucunda elde edilen ihracat performansimi arttirdigidir. Bu durum, dijital pazarlama
yeteneklerinin ihracat performansini artirdigi anlamina gelmektedir. Bagka bir ifadeyle, dijital pazarlama
yetenekleri, isletmelerin ihracat faaliyetlerinde performanslarina katk: saglamaktadar.

Arastirmanin kapsami, maliyet ve zaman kisitlamalari nedeniyle yalnizca bir ilden ihracatct isletmelerle
sinirlanmigtir. Farkli sehirlerde ve kiiltiirlerde uygulanarak, orneklem sayisinin arttirilmasi ¢alismanin
genellenebilirligini ve kiyaslama imkanlarini artiracaktir. Arastirma sonuglarina gore yoneticiler ilk olarak,
dijital pazarlama ile uzmanlagsmis ihracat pazarlamasi yeteneklerini desteklemeli ve bu dogrultuda ihracat
performansinin gostergeleri olarak ihracat karliligini ve ihracat gesitliligini hedeflemelidirler. Firmalarin
uluslararasilagsma siireci insan, finans ve diger kaynaklarin yurtdisindaki uluslararas: faaliyetlere
doniistiirtilmesini gerektirmektedir. Uygun kaynak tahsisi olmadan, bir firma kendisini uzun stireler boyunca
ihracatin ilk asamalarinda bulabilir ve uluslararas1 pazarlardan yararlanma konusunda 6nemli ilerleme
kaydedemeyebilir. Tahsis edilen kaynaklarin kullaniminda firmalar, daha yiiksek ihracat performansi elde
etmek i¢in pazarlama yeteneklerini gelistirmelidir. Firmalar uluslararasilasma siirecinin gesitli asamalarinda
son derece uzmanlasmis kosullarla karsi karsiya kaldiklarindan, kiiresel pazarlarda basari igin farkli
pazarlama yetenekleri gereklidir.

Aragtirmanin sonuglar;, uzmanlasmig ihracat pazarlama yeteneklerinin ihracat performans: iizerindeki
etkisinin anlasilmasina katkida bulunmaktadir. Bu aragtirmanin pazarlama literatiiriine onemli katkilari
olmasina ragmen, kisitlarini dikkate almak 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte, pazarlama yeteneklerinin
daha genis kavramsallastirilmasi, pazarlamayla ilgili yeteneklerin daha genis bir operasyonel tanimin
zorunlu kilabilmektedir. Ayrica, ihracat pazarlama yeteneklerini temsil etmek icin kullarilan 6lgeklerin
iyilestirilmesi daha fazla aragtirma yapilmasi gereken bir alandir.

Tiirkiye'nin ekonomik agidan Diinya ihracatindan aldig payin ilk defa %1’in {izerine ¢iktig1 2021 yilinda, bu
olumlu ivmenin artarak devam etmesi i¢in tiim ihracatcilarimizin, daha az biirokratik siiregler barindiran bir
organizasyon yapisina kavusmasi, bu sayede kaynak ve yeteneklerini daha verimli kullanarak ihracat pazar
odakl1 davranislarini artirabilecekleri ifade edilebilir. Ayrica dijital pazarlamayla birlikte ihracat pazarlamasi
becerilerinde Onemli bir artis ve dolayisiyla performansta bir artis yarattigi sonucundan hareketle;
ihracatgilarimizin igsel siireglerinin tiimiinde dijital bir doniisiim gerceklestirmeleri tavsiye edilebilmektedir.

Kiiresel salgin doneminde ve devaminda yagsanilan hem saglik hem de ticari, ekonomik sikintilar dijitallesme
siirecine dahil olmus organizasyonlarin daha kolay bag edebilecegi sorunlardir. Ozellikle ticari tarafta giderek
artan navlun fiyatlari, ihracatta yeni pazarlar bulunmasini, yeni tedarik siirecleri gelistirilmesini, yeni

isletme Arastirmalar1 Dergisi 1201 Journal of Business Research-Turk



M. Uziimciioglu — C. Uniisan 17/2 (2025) 1187-1204

igbirlikleriyle farkli noktalarda yiiriitiilen {iretim faaliyetlerinin organize edilmesini bir zorunluluk olarak
ortaya koymaktadir. Bu organizasyonlari interaktif yiiriitebilmek amaciyla da dijitallesme biiyiik 6nem arz
etmektedir.

Isletme yoneticileri ilk olarak, dijital pazarlama ile uzmanlasmis ihracat pazarlamasi yeteneklerini
desteklemeli ve bu dogrultuda ihracat performansinin gostergeleri olarak ihracat karliligini ve ihracat
cesitliligini hedeflemelidirler. Firmalarmn uluslararasilasma siireci insan, finans ve diger kaynaklarin
yurtdisindaki uluslararasi faaliyetlere doniistiiriilmesini gerektirmektedir. Uygun kaynak tahsisi olmadan, bir
firma kendisini uzun siireler boyunca ihracatin ilk asamalarinda bulabilir ve uluslararasi pazarlardan
yararlanma konusunda 6nemli ilerleme kaydedemeyebilir. Tahsis edilen kaynaklarin kullaniminda firmalar,
daha yiiksek ihracat performansi elde etmek icin pazarlama yeteneklerini gelistirmelidir.

Firmalar uluslararasilasma siirecinin gesitli asamalarinda son derece uzmanlasmis kosullarla kars: karsiya
kaldiklarindan, kiiresel pazarlarda basari igin farkli pazarlama yetenekleri gereklidir ve bu baglamda
firmalarin sahip olduklar yeteneklerini dijital teknolojilerle entegre etmelerinin 6nemi biiyiiktiir ve gelecek
arastirmalara siklikla konu olacagi muhtemeldir. Son olarak, pazarlama yeteneklerinin gelistirilmesi, tanim
geregi bir 0grenme siirecidir. Bu nedenle, hangi faktorlerin yeteneklerin gelistirilmesini sagladig1 ve hangi
faktorlerin gelisimini engelledigi hususlar1 da verimli bir aragtirma alanidir. Arastirma 6nceki ¢calismalar icin
destekleyici kanitlarin yani sira 6nemli pratik ¢ikarimlar da sagladig: diisiiniilmektedir. Gelecek ¢alismalarda
nicel sonuglar1 desteklemek amaciyla nitel arastirmalar da yapilmas: onerilmektedir. Ayrica arastirmanin
farkli gsehirlerde ve kiiltiirlerde uygulanmasi veya oOrneklem sayisinin arttirlmas: g¢alismanin
genellenebilirligini ve kiyaslama imkanlarini artiracaktir.
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