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Oz

Gintimuzde degisen teknoloji ve artan rekabet ortamu ile tGrtinlerin kolay satilmast durumu ortadan kalkmistir. Artik
markanin misterinin zihninde yer etmesini saglamak ve misteri sadakati olusturmak 6nemli hale gelmistir. Isletmeler
icin sadece ulusal anlamda marka olmak yeterli gelmemekte, markasini uluslararas: anlamda da taninir hale getirmek
o6nem arz etmektedir. Bunun yaninda, isletmeler driinlerini uluslararast pazarlara sunmadan o6nce rekabet
edebilecekleri pazatlart se¢meli ve o pazarlara nifus ederek ihracat performanslarini arttirmayr hedeflemek
durumundaditlar. Bu ¢alisma ile amaclanan, isletmelerin marka bilinirlik diizeylerinin ihracat performanslaritizerinde
etkisinin tespit edilmesidir. Arastrmanin alt amaci ise séz konusu isletmelerin ihracat yeteneklerinin ihracat
performanslariizerinde etkisinin olup olmadiginin ortaya konulmasidir. Bu dogrultuda marka bilinirliginin ihracat
performansina olan etkisini belirlemek icin Konya ilinde tarim makineleri sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeleri
kapsayan o6rneklem kullanilarak nicel bir arastirma, uygulamali olarak tasarlanmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda ¢alismaya konu olan isletmelerin marka bilinirliklerinin ihracat performansiiizerinde pozitif ve anlamli
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica isletmelerin ihracat yetenekleri irdelenmis ve bu yeteneklerden; ihracat
bagliliginin ihracat performansint arttirdigt ancak calisanlarin bilgi ve deneyim duzeylerinin, firmalarin ihracat
deneyimlerinin ve pazar bilgilerinin ihracat performanst tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigt ortaya konulmustur.

Apnabtar Kelimeler-Marka, Uluslararast Marka Bilinirligi, Thracat, Thracat Performansi, Thracat Yetenekleti

The Effect of Brand Awareness on Export Performance: An Application in Konya
Province

Abstract

Today, with the changing technology and increasing competition, the easy sale of products has disappeared. Now it
has become important to place the brand in the mind of the customer and to create customer loyalty. Being a
national brand is not enough for firms, it is important to make the brand known internationally. In addition, firms
must first select the international markets in which they can compete and aim to increase their export performance
by penetrating those markets. The aim of this study is to determine the effect of the brand awareness levels of the
firms on their export performance. The sub-purpose of the research is to reveal whether the export capabilities of
firms have an effect on their export performance. In this direction, a quantitative research was designed by using a
sample covering the firms operating in the agricultural machinery sector in Konya region in order to determine the
effect of brand awareness on export performance. In line with the findings, it has been determined that the brand
awareness of the firms that are subject of the study has a clear and valid effect on export performance. In addition, it
has been revealed that the export commitment, which is one of the export capabilities of the firms, increases the
export performance, however the expertise and practice levels of the employees, the export experience of the firms
and the market information do not have a convincing effect on the export performance.
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Girig
Gunimiizde kiiresel ekonomik sartlarin rekabet kosullarini giderek zorlastirmasindan dolay: firmalar
operasyonlarinin devamliligint saglamak icin i¢ pazarlarin disina ctkarak, dis pazarlardaki firsatlart arastirma
ve kendileri i¢in avantajli pazarlari degerlendirme yoluna gitmektedir. Dis pazarlara acilmak isteyen firmalar
markalarinin bilinirligini artttrma adina ¢abalamaktadir. Uluslararast pazarlarda marka bilinirligini saglayan

firmalar rekabet konusunda rakiplerine gére daha 6n plana ¢ikmakta ve kalict olarak faaliyetlerine devam
etmektedit.

Tarihsel stirecte sanayi devrimi itibariyle ¢ok sayida markanin ticari pazarlarda faaliyet g&stermeye
basladigi gériilmektedir. Giintimiizde bilinirligi yiiksek olan markalar bu dénemde kurulmustur. Ornegin;
Levi’s (1850), Burberrys (1856) ve Heineken (1864), bu dénemde faaliyet gOstermeye baslayan 6nemli
markalardandir (Riezebos vd., 2003; Akt: Arslanoglu, 2015, s.7). 20. yizyilda marka kavramu birbitleriyle
rekabet halindeki firmalar arasinda 6nemli bir hale gelmis ve pazarlama acisindan da dikkate alinmaya
baslamis olup marka bilinirligi kavrami da tiiketicinin zihninde olusan marka giicii olarak literatiire girmistir
(Aaker, 1996, s. 10). Cok sayida markanin amacladig: bilinirlik seviyesi “akla ilk gelen” ifadesi ile aymudir.
Giicli bir marka hemen hatirlanmali ve miusterinin aklinda kalict olmalidir (Campbell, 2002, s. 210).
Ayrica bir markanin tiiketicinin aligverisi sirasinda rakiplerine gére ilk tercih olarak diginilmesi o
markanin bilinirliginin olmasindandir (Arslanoglu, 2015, s. 74).

Gunimiizde ise firmalarin markalarini uluslararasi pazatlara tasiyabilmesinin en kazanch ve en
zahmetsiz yontemi ihracattir (Bradley, 2005, s. 223). Thracat, firmalarin iiretim olanaklarini maksimum
seviyeye c¢tkarmasina yardimct olup, firmalarin ekonomilerinin biyimesine, bilgi ve tecriibelerinin
artmasina ve bunun sonucunda triin birim maliyetlerinin azalmasina katki saglar. Dolayistyla firmalar dis
pazarlarda fiyat bakimindan rakipleri ile rekabet edebilir bir konuma gelebilmektedir (Pagaman, 2010, s. 5).
Thracat performanst kavrami ise, Cavusgil ve Zou (1994, s. 4)’nun yapmis oldugu tanimlamaya gére,
firmalarin uluslararasi pazarlara planlayarak ve ihracat pazarlamasi stratejisi yaparak mallarini satmasi
sonucunda firma amagclarinin ekonomik ve stratejik olarak hangi oranda gerceklestirildiginin derecesidir.
Thracat performanst, ic ve dis dinamiklere bagli olarak degisim gostermektedir. Literatiirde yer alan
calismalar dikkate alindiginda yonetici davranis ve algilarinin, firma yeteneklerinin, firma stratejilerinin,
firma Ozelliklerinin, trin 6zelliklerinin, sektor Ozelliklerinin ve pazar 6zelliklerinin genel olarak ihracat
performansi tizerindeki etkilerinin arastirma konusu oldugu gorillmektedir. Bunlara ek olarak markalasma
ve ihracat performansi kavramlarinin birlikte ele alindigi ¢alismalarda; ihracat performansinin, kendi
markasint kullanarak ihracat yapan firmalarda daha yiiksek oldugu sonucuna varlmustir (Mete vd., 2017, s.
047). Ayrica aktif ihracat davranist gésteren diger bir deyisle kendi istegi ile ihracat faaliyetlerinde bulunan
firmalarin daha cok kendi markalar: ile Griinlerini ihra¢ etme ¢abast iginde oldugu ortaya konulmustur
(Aksoy Mihoglu, 2019, s. 57).

Literatiirde dikkat ¢eken bir diger konu ise firmalarin ihracat yetenekleri ile ihracat performanslari
arasindaki bagdir. O’Cass ve Julian (2003, s. 377) calismalarinda uluslararasi deneyimin firmaya ait
Ozelliklere olumlu etki ettigi ve bu 6zelliklerin ihracat performansin etkiledigi sonucuna varmistir. Cavusgil
ve Zou (1994, s. 9) ihracat deneyimi yitksek olan firmalarin bu deneyimi kullanarak pazarlarin eksik olan
noktalarint  doldurmay1  basararak ihracat performanslarinda artis  elde edebileceklerini  ifade
etmistir. Yoneticilerin ihracata yonelik bagliliklari ile ihracat performanst arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak
icin yapilan calismalarda yoOneticilerin; dis pazarlarda is yapmaya yonelik tutumlari, inovasyona karst
tavirlart ve ihracata karsi olan istekleri gibi 6zelliklerin firmalarin ihracat performansina etki ettigi tespit
edilmistir (Kalaycioglu, 2011, s. 17). Yoneticilerin ihracat konusunda olumlu gériis igerisinde olmasi ve
bunun sonucunda firmanin ihracat gelisimi ile arasinda bir iligki tespit edilmis ve ihracat gerceklestirme
arzusu, egilimi ve ihracat yogunlugunun artmast iliskilendirilmistir (Suarez-Ortega ve Alamo-Vera, 2005, s.
258). Holzmuller ve Stottinger (1996, s. 33) calismalarinda yOneticilerin risk, belirsizlik ve ekonomik
anlamdaki vizyonlarinin firmalarin ihracat performansini etkiledigini vurgulamistir. Yapilan diger
calismalarda stirekli yeni pazar arayisinda olup bilgilerini glincelleyerek ihracat yapan firmalarin ihracat
performanslarinin rastgele ihracat yapan firmalara gére daha yiiksek oldugu gérilmistiir (Torlak vd., 2007,
s. 113).

Literatiirde, marka bilinitligi (Aaker, 1996; Campbell, 2002; Arslanoglu, 2015) ve ihracat performansi
(Cavusgil ve Zou, 1994; Pacaman, 2010) kavramlart ayrt ayrt ve ¢esitli boyutlarda sik¢a incelenmistir. Bu
calismada ise firmalarin marka bilinirlik dizeylerinin ihracat performanslariiizerindeki etkisinin tespit
edilmesi amaclanmistir. Daha 6nceki ¢alisgmalarda (Aykol, 2009; Mete vd., 2017; Mihoglu Aksoy, 2019)
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marka ve ihracat kavramlarininbirlikte ele alindigi gértlsede marka bilinirliginin ihracat performansina
etkisini tarim makinalart sektOriigercevesinde inceleyen bir arastrma mevcut degildir. Dolayisiyla bu
calisma hem literatiirdeki boslugu dolduracak hem de sektdrdeki karar vericilere yon gOsterici olacaktir.
Ayrica, firmalarin ihracat yetenekleri olarak degerlendirilen (O’Cass ve Julian, 2003; Das, 1994; Suarez-
Ortega ve Alamo-Vera, 2005; Cavusgil ve Zou, 1994); calisanlarin bilgi ve deneyimleri, firmanin ihracat
deneyimi, ihracat pazar bilgisi ve ihracat baglilig: degiskenlerinin incelendigi calismalarda gbrils birliginin
olmamast, s6z konusu yeteneklerinihracat performansiiizerindeki etkisinin bu ¢alismada da irdelenip farkh
bir bakis acist gelistirilmesi durumunu ortaya ¢tkarmis ve calismanin alt amact olarak nitelendirilmistir.

Yontem

Arastirmanin - amaglart  dogrultusunda izlenen metodoloji; arastirma modeli ve hipotezlerin
belirlenmesi, anket formunun olusturulmasi, arastirma 6rnekleminin tespit edilmesi, anket formunun
uygulanmast, uygun istatistiksel analizlerin yapilmast ve sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin
degerlendirilmesi ve agiklanmasiseklindedir.

Konu ile ilgili literatiir bilgisi, benzer calismalar ve arastirmanin amaglarigercevesinde olusturulan
arastirma modeli ve hipotezler asagidaki gibidir:

Ihracat Yetenekleri

=

- Caliganlanin Bilgi ve Deneyimleri =
- ihracat Deneyimi >

- ihracat Pazar Bilgisi >

- ihracat Baglilig >

Sekil 1. Aragtzrmanin Modeli

Firmalar icin ihracat yapmak, markalarimin uluslararasilasma asamasindaki birinci stre¢ olarak
nitelendirilebilir (Aykol, 2009, s. 6). Thracat faaliyetlerinde deger artisinin saglanmasinda diger bir deyisle
ihracat performansinda bagarinin yakalanmasinda markalasma faaliyetleri etkili olup aynt zamanda bir
gerekliliktir (Seker ve DanaciUnal, 2021; Mete vd., 2017). Dolayistyla H1 hipotezi asagidaki gibi
gelistirilmistir;

H1: Firmalarim marka bilinirliklerinin ibracat performansiariizerinde pozitif ve anlamls etkisi vardsr.

Genel anlamda firmalarin ihracat yeteneklerinin ihracat performanslarint olumlu sekilde etkiledigi ve
firmalarin  ihracat  baglhliklarinin  bu  duruma  katki  sagladifipek  ¢ok  calismada  ortaya
konulmustur(Kalaycioglu, 2011; Suarez-Ortega ve Alamo Vera, 2005; Holzmuller ve Stottinger, 1996).
Dolayistyla H2 hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir;

H2: Firmalarm ibracat yeteneklerinin ibracat performansiariizerinde anlami etkisi vardir.

Das (1994, s. 19)’a gbre yoneticilerin ihracat tecriibesi ile ihracat performanst arasinda negatif yonde
bir iliski vardir. Diger yonden, firma yoneticilerinin tecriibeleri ile ihracat performansi arasindaki iliskiyi
belirlemek icin yapilan ¢alisgmalarda anlaml bir iliski olmadigt sonucuna ulastlma durumu da mevcuttur
(Gomez-Meija, 1988, s. 501; Ngansathil, 2001, s. 43). Dolayisiyla H2a hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir;

H2a: Calisanlarm bilgi ve deneyim diizeylerinin firmalarm ihracat performansiariizerinde pozitif ve anlamly etkisi
vardr.
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Cavuggil ve Zou (1994, s. 9) ihracat deneyimi ylksek olan firmalarin bu deneyimi kullanarak
pazarlarin eksik olan noktalarini doldurmay: basararak ihracat performanslarinda artis elde edebileceklerini
ifade etmistir. Dolayistyla H2b hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir;

H2b: Firmalarm ibracat deneyimlerinin ibracat performans diizeyleri iigerinde pozitif ve anlamly etkisi vardr.

Bilgilerini giincelleyerek ihracat yapan, devamli yeni pazar arayisinda bulunan firmalarin, diger
firmalara gbre ihracat performanslarinda bir artis séz konusudur (Torlak vd., 2007).Dolayistyla H2c
hipotezi agagidaki gibi gelistirilmistir;

H2¢: Firmalarm ibracat pazar bilgilerinin ihracat performans diizeyleri iizerinde pozitif ve anlamis etkisi vardur.

Yoneticilerin; dis pazarlarda is yapmaya yonelik tutumlari, inovasyona karst tavirlart ve ihracata karst
olan istekleri gibi Gzelliklerin firmalarin ihracat performansina etki ettigi tespit edilmistir (Kalaycioglu,
2011, s. 17). Dolayistyla H2d hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir;

H2d: Firmalarm ihracat bagliklarmm ibracat performans diizeyleri iizerinde pozitif ve anlamlz etkisi vardar.
Evren - Orneklem

Konya Ticaret Odast kayitlarina gére; Konya ili, tarim makineleri sektérinde ulusal pazarin %65’ine
sahip olup, sektdrel Griinler bazinda ilke ihracatinin %45’ini gergeklestirmektedir. Hem tilke ekonomisinin
gelisimine hem de sehrin kalkinmasina yogun katkt saglayan bu sektr arastirmanin uygulama alanim
olusturmaktadir. Arastirmaya ait evren, Konya ilinde tarim makineleri sektérinde ihracat faaliyeti gésteren
firmalarin timiidiir. Arastirmada, kolayda 6rnekleme yontemiyle ulasilan, Konya ili tarim makineleri
scktoriinde faaliyet gosteren 110 ihracatci firmadan ankete génilli olarak katilmayi kabul eden 60 firma
verilerine yer verilmistir.

Veri Toplama Araglar1

Arastirma boyutunda veri toplama aract olarak anket yontemi tercih edilmistir. Arastirmada kullanilan
veriler anketin firmalara e-posta yolu ile ulastirilmast neticesinde elde edilmistir. Anket yéntemi; daha kolay
veri toplanabilmesi, daha az zaman, maliyet ve emek gerektirmesi ve katibimcilara herhangi bir zaman
baskisi olusturmamast nedeniyle tercih edilmistir (Karagéz, 2017, s. 69). Anket formu hazirlanmadan 6nce
yetli ve yabanci literatiirde konu ile ilgili arastirmalar yapilmis ve bu dogrultuda Slgege son sekil verilmistir.
Thracat Performanst ve Thracat Yetenegi Slcekleri, Kaplan’in (2013) “Thracat performansina etki eden
faktorler ve pazarlama planlama yetenegi ile ihracat performansi iliskisi tizerine bir arastirma” baslikl
calismasindan; Marka Bilinirligi ile ilgili 6lgek iseSaridogan’in (2016) “Cokuluslu isletmelerde yerel
pazarlama stratejileri ve marka yonetimi iligkisi” basliklt calismasindan alinmistir

Arastirmada kullanilan anket formu, temelde ti¢ ayr1 boliimden olusmaktadir. Birinci bélimde, ankete
katilan cevaplayiciya (firma calisany) iliskin cinsiyeti, yast, egitim diizeyi, unvani, deneyimi ve bildigi yabanct
dillere iliskin bilgiler ile firmanin calisan sayisi, sektordeki faaliyet yili ve dis pazarlardaki faaliyet yilina
iligkin toplam dokuz adet soru yer almustir.

Anketin ikinci bolimutnde 5’1i likert Slgekli (1. Cok zayif, 2. Zayif, 3. Orta, 4. iyi ve 5. Cok Iyi) 15
ifade ve dort boyuttan olusan “lhracat Yetenekleri” Olgegi ile 5 ifadeden olusan “Ihracat Performanst”
Olcegine yer verilmistir.

Anketin G¢tincl ve son bolimiinde ise 5’ likert 6lcekli (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum,
3. Kararsizim, 4. Katlliyorum ve 5. Kesinlikle Katiiyorum); 16 ifade ve tek boyuttan olusan ‘“Marka
Bilinirligi” 6lcegine yer verilmistir.

Verilerin Analizi ve Bulgular

Anketlerden elde edilen veriler icin bilgisayar ortaminda gerekli kodlamalar yapilmis ve bu veriler
SPSS (Statistical Package for Social Sciences/Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi) 22.0 kullanilarak
analizler gerceklestirilmistir. Firmalarin marka bilinirlik diizeyleri ile ihracat yeteneklerinin ihracat
performanslariiizerindeki etkisini tespit etmek amactyla arastirmaya katilan firma ¢alisanlarindan elde edilen
veriler dogrultusunda yapilan analizler sirastyla; gegerlilik ve glivenirlilik analizleri, tanimlayici istatistikler ve
fark testleri, son olarak ise korelasyon ve regresyon analizleridir.
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Gegerlilik Analizi

Bu baslik altinda, marka bilinirligi, ihracat yetenegi ve ihracat performansina dair Slgeklerin, faktor
yapisina uygunlugunu tespit etmek, bir diger ifadeyle ilgili faktor yapisint dogrulamak amaciyla dogrulayict
faktor analizi yapilmustir. Kisacasi, Slgeklerin alindigi galismalarda bahsi gecen faktorleri dogrulamak
amaciyla dogrulayict faktSr analizi yapilmistir.

Dogrulayict faktor analizi ile test edilecek faktér yapisinin degerlendirilmesinde referans alinacak
model uyum degerleri asagida yer alan Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Uyum Indekslerine Uiskin Uynm Olgiitleri

Uyum Indeksleri Miikemmel Uyum Kabpul Edilebilir Uyum
X? Uyum Testi 0,05<p<1 0,01<p < 0,05
CMIN/df (X?/sd) <3 <5

RMSEA <0,05 <0,08

GFI 20,90 0,89-0,85

CFI 20,97 20,95

NFI 20,95 0,94-0,90

IFI 20,95 0,94-0,90

Kaynak:Karagéz, 2017, s. 466

Tlk olarak, tek boyuttan olusan marka bilinirligi 6lgegine iliskin dogrulayict faktor analizi yapilmistir.
Yapilan analiz neticesinde, modelin uyum indekslerini distirdigi ve faktér yikleri 0,50’nin altinda oldugu
tespit edilen 10. ifade (“Marka yonetimi ¢alismalarimizla ilgili isletme disindan destek almayiz”; faktor ytki
0,125) ve 9. ifade (“Marka yonetimi ¢alismalarinin tamami isletmemiziginde yurttilmektedir”; fakt6r yiki
0,425) sirastyla modelden ¢ikarilmis, ardindan analiz tekrar edilmistir. Ideal bir model uyumu yakalamak
amactyla modifikasyon indeksleri dogrultusunda bazi ifadeler arasinda modifikasyon duizeltme yollart
kurulmus ve ¢izilen kovaryanslar sonucunda Sekil 2’deki nihai faktSr yapisimodeli elde edilmistir.

Marka
Bilinirligi

Sekil 2. Marka Bilinirligine lliskin Dogrulayic: Faktir Analizi

Sekil 2’deki modelde oklar tizerinde goriilen degerler, regresyon degerlerini ifade etmektedir. Regresyon
degerleri, gozlenen degiskenlerin gizli degiskenleri tahmin etme glctnd, bir diger ifadeyle faktor
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yiklenimlerini géstermektedir (Karagéz, 2017, s. 481). Marka bilinirligine iliskin ifadelerin faktor yiiklerinin
0,02 ile 0,87 arasinda degistigi gorilmektedir. Faktor ytiki; 0,71 tizerinde olan degerler “miitkemmel”, 0,63
“cok iyi”, 0,55 “iyi”, 0,45 “makul/kabul edilebilit” ve 0,32 “zayif” olarak kabul edilmekte iken, faktor yuku
0,30’un altindaki ifadeler ise degerlendirmemeye alinmamaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2018, s. 509). Bu
dogrultuda ilgili fakt6r yiklerinin timiiniin istatistiki olarak iyi diizeyde oldugu s&ylenebilir. Ayrica séz
konusu veriler istatistiki bakimdan anlamlidir (p=0,00). Bu baglamda p degerlerinin istatistiki bakimdan
anlamlictkmasy, ilgili ifadelerin faktérlere dogru ytklendigi anlamina gelmektedir (Karagéz, 2017, s. 482).
Ayrica ilgili faktér yapisinin dogrulanmast amaciyla yapilan dogrulayict faktdr analizi sonucunda elde edilen

uyum degerleri ise asagidaki Tablo 2’de gériilmektedir.
Tablo 2. Marka Bilinirligine liskin Modelin Uynm Degerleri

Uyum Indeksleri Elde Edilen Deger Sonug

X? Uyum Testi 0,000 Uyumlu
CMIN/df (X*/sd) 1,706 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,109 -

GFI 0,804 -

CF1 0,930 Uyumlu

NFI 0,851 Kabul Edilebilir Uyum
IFI 0,932 Uyumlu

Tablo 2ye gore, ilgili uyum degerleri incelendiginde RMSEA ve GFI disindaki degerlerin kabul
edilebilir diizeyde oldugu, ilgili degerlerin Grneklem sayisinin disiikligiinden kaynaklanabilecegi, sonug
olarak genel anlamda Slgegin uyum indekslerinin yeterli sinirda oldugu ifade edilebilir.

Ikinci olarak, dért boyuttan olusan ihracat yetenedi olgegine iliskin dogrulayict faktor analizi
yapimistir. Yapilan analiz neticesinde ideal bir model uyumu yakalamak amaciyla modifikasyon indeksleri
dogrultusunda bazi ifadeler modifikasyon diizeltme yollart kurulmus ve cizilen kovaryanslar sonucunda
Sekil 3’te yer alan faktor yapist modeli elde edilmistir.
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Sekil 3. Ihracat Yetenegine liskin Dogrulayic: Faktir Analizi

Thracat yetenegine iliskin ifadelerin faktor yiiklerinin 0,73 ile 0,95 arasinda degistigi goriilmektedir.
Faktor yuks; 0,71 Uzerinde olanlar “mukemmel”, 0,63 “cok iyi”, 0,45 “makul/kabul edilebilit”, ve 0,32
“zayif”’ olarak kabul edilmekte iken 0,30’un altindaki ifadeler ise genellikle degetlendirmemeye
alinmamaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2018, s. 509). Bu dogrultuda ilgili faktor yiiklerinin tiimiiniin
istatistiki olarak miikemmel diizeyde oldugu séylenebilir. Ayrica séz konusu veriler istatistiki bakimdan
anlamhdir (p=0,00). Bu baglamda p degetlerinin istatistiki bakimdan anlamlictkmasi, ilgili ifadelerin
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faktotlere dogru ylklendigi anlaminda gelmektedir (Karagdz, 2017, s. 482). Ayrica ilgili faktor yapisinin
dogrulanmast amaciyla yapilan dogrulayict faktor analizi sonucunda elde edilen uyum degetleri ise asagidaki
Tablo 3’te gorilmektedir.

Tablo 3. [hracat Yetenegine Liskin Modelin Uynm Degerleri

Uyum Indeksleri Elde Edilen Deger Sonug
X? Uyum Testi 0,000 Uyumlu

CMIN/df (X?/sd) 1,993 Mikemmel Uyum
RMSEA 0.130 ]

GFI 0756 ;

CFI 0,918 Uyumlu

NFI 0,851 Kabul Edilebilir Uyum
IFI 0,920 Uyumlu

Tablo 3’e gore, ilgili uyum degerleri incelendiginde RMSEA ve GFI disindaki degerlerin kabul
edilebilir diizeyde oldugu, ilgili degerlerin 6rneklem sayisinin disiikligiinden kaynaklanabilecegi, sonug
olarak genel anlamda Slgegin uyum indekslerinin yeterli sinirda oldugu ifade edilebilir.

Son olarak, tek boyuttan olusan ihracat performansidlcegine iliskin dogrulayict faktdr analizi
yapimistir ve analiz neticesinde ideal bir model uyumu yakalamak amactyla modifikasyon indeksleri
dogrultusunda bazi ifadeler arasmnda modifikasyon diizeltme yolu kurulmus ve cizilen kovaryans
sonucunda asagida Sekil 4’te yer alan faktSr yapisi elde edilmistir.

1'!!'}———-—.- iP1

1‘!!'&———*— iP2 .

. . iP3 = Peir?mnsn
\@—[B

Sekil 4. Ihracat Performansina liskin Dogrulayics Faktor Analizi

Thracat performansina iliskin ifadelerin faktor yiiklerinin 0,79 ile 0,98 arasinda degistigi gorilmektedir.
Faktor yuki; 0,71 tzerinde olan degetler “mukemmel”, 0,63 “cok iyi”, 0,55 “iyi”, 0,45 “makul/kabul
edilebilit” ve 0,32 “zayif” olarak kabul edilmekte iken, faktér yikd 0,30’un altinda olan ifadeler ise
genellikle degerlendirmeye alinmamaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2018, s. 509). Bu dogrultuda ilgili fakt6r
yuklerinin timuntn istatistiki olarak mitkemmel diizeyde oldugu séylenebilir. Ayrica séz konusu veriler
istatistiki bakimdan anlamlidir (p=0,00). Bu baglamda p degerlerinin istatistiki bakimdan anlamli ¢tkmasi,
ilgili ifadelerin faktorlere dogru yiiklendigi anlamina gelmektedir (Karagbz, 2017, s. 482). Ayrica ilgili faktor
yapisinin dogrulanmast amactyla yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda elde edilen uyum degerleri ise
asagidaki Tablo 4’te gortilmektedir.

Tablo 4. [hracat Performansina Iliskin Modelin Uyum Degerleri

Uyum Indeksleri Elde Edilen Deger Sonug

X? Uyum Testi 0,000 Uyumlu

CMIN/df (X?/sd) 0,601 Mikemmel Uyum
RMSEA 0,000 Mikemmel Uyum
GFI 0,985 Mikemmel Uyum
CFI 1,000 Mikemmel Uyum
NFI 0,992 Mikemmel Uyum
IFI 1,006 Mikemmel Uyum
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Tablo 4’e gire, ilgili uyum degetleri incelendiginde tim degerlerin mitkemmel uyum araliginda oldugu
gorilmektedir. Sonug olarak gerek uyum endeksleri gerekse de faktor yiikleri dogrultusunda analiz edilen
tim modellerin faktSr yapisinin dogrulandigt anlagiimaktadir. Bu baglamda verilerin analizinde yukaridaki
modellerde yer alan faktor yapilart kullanilmistir.

Giivenilirlik Analizi

Gegerlilik analizinden sonra veri toplama aracinin givenilirligini, diger bir deyisle verilerin icsel
tutarhliklarim saptamak amaciyla Cronbach’s Alpha degerleri oranlanmugtir. Bu degerler asagidaki Tablo
5’te g6sterilmektedi.

Tablo 5. Gienilirlik Degerleri

Olgek/Boyut Madde Sayis1  Cronbach’s Alpha () AVE AVE Karekokii CR
1. Marka Bilinirligi 14 0,950 0,570 0,755 0,949
2. Ihracat Yetenegi 15 0,966 0,758 0,870 0,979
3. Calisanlarin Bilgi ve Deneyimi 3 0,933 0,828 0,901 0,935
4. Firmanin Thracat Deneyimi 3 0,858 0,675 0,821 0,861
5.Firmanin Thracat Pazar Bilgisi 4 0,928 0,788 0,887 0,937
6. Firmanin Thracat Bagliligt 5 0,939 0,742 0,861 0,935
7. Ihracat Performansi 5 0,940 0,757 0,870 0,939

Cronbach’s Alpha degeri, sorular veya tanimlar arasikorelasyona bagl tutarldik degeridir. Bu deger,
Olceklerdeki sorularin giivenirlilik dizeylerini géstermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve daha
yitksek oldugu durumlarda 6lgegin giivenilirligi kabul edilir. Fakat sosyal bilimlerde bu sinir, soru sayisinin
az oldugu durumlarda 0,60 ve tzeri oldukea gtivenilir (Sipahi vd., 2008, s. 89), 0,40 ile 0,60 arast ise dustik
diizeyde giivenilir kabul edilmektedir (Ozdamar, 2004, s. 633; Sekaran, 2003, s. 294). Bu dogrultuda Tablo
5’teki Cronbach’s Alpha degerlerinden de goriilecegi tizere tiim degiskenlerin yiiksek diizeyde giivenilir
oldugu tespit edilmistir.

Bunun yaninda yakinsak gecerliligin saglanabilmesi adina, 6l¢ekte yer alan AVE degerlerinin 0,50°den
biiyiik olmast ve CR degerlerinin de AVE degerlerinden biiyiik olmast beklenir (Yashoglu, 2017, s. 82).
Tablo 5’te gbrildigi tizere tim degerler bu durumu saglamaktadir. Iraksak gegerlilik ise; bir boyutun AVE
karekokintn, yine o boyutun diger korelasyon katsayiarindan buytk olmasi durumunda saglanabilir
(Fornell ve Larcker, 1981, s. 40). Tablo 7’de sunulan korelasyon katsayr degetleri ile Tablo 5’te yer alan
AVE karekoki degerleri, s6z konusu gegerliligin uygunlugunu géstermektedir.

Tanimlayiciistatistikler

Tablo 6’da firmalarin marka bilinirligi, ihracat yetenekleri ile ihracat performans diizeyleri
degiskenlerine iligkin tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 6. Degiskenlere Liskin Tanumlaywilstatistikler

Degiskenler n X SS Carpikiik Basiklik
Marka Bilinirligi 60 3,68 ,796 -1,057 971
Calssanlarm Bilgi ve Deneyimi 60 3,72 909 -,618 311
Firmanm Thracat Deneyimi 60 3,78 ,889 -,579 ,397
Firmanmn Ihracat Pazar Bilgisi 60 3,64 1,02 -,522 -,186
Firmanm Thracat Baglilsgr 60 3,49 1,09 -,540 -,547
Ihracat Performansi 60 3,63 ,979 -,899 627

>

Notlar: (i) X= Aritmetik Ortalama (Mean); SS= Standart Sapma; (i) Olgeklerde, 1= “Cok Zaysf” ve 5= “Cok Iy?> anlamindadir.

Degiskenlere iligkin tanimlayict istatistikler incelendiginde, ortalamasi en yiksek degiskenin ihracat
yetenekleri arasinda yer alan firmanin ihracat deneyimi (X=3,78%0,899) oldugu; en disiik ortalamaya sahip
degiskenin ise yine ihracat yetenekleri arasinda yer alan firmanin ihracat baghhg (X=3,49£1,09) oldugu
gorilmektedir. 511 likert Slcegi baglaminda degiskenlere ait ortalama degerler, “1,00-2,33” dustik dizey,
“2,34-3,66” orta dizey ve “3,67-5,00” yiiksek diizey olarak degerlendirildiginde; marka bilinirligi,
calisanlarin bilgi ve deneyimi ile firmanin ihracat deneyimi diizeylerini ylksek, ihracat performansi,
firmanin ihracat pazar bilgisi ile ihracat baglilig1 diizeylerinin ise orta diizeyde oldugu anlasilmaktadir.
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Ayrica degiskenlerin normal dagilima uygunlugunun belirlenmesinde siklikla bagvurulan carpiklik ile
bastklik degerleri incelendiginde, tim degiskenlere ait ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ile +1 arasinda
oldugu goériilmektedir. Huck (2012, s. 27) carpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ile +1 arasinda olmast
gerektigini belirtitken; George ve Mallery (2010) ise carpiklik ve basiklik degetlerinin -2 ile +2 araliginda
olmasinin normal dagilim icin yeterli oldugunu ifade etmislerdir. Bu sonu¢ dogrultusunda degiskenlerin
analizlerinde parametrik analiz yontemleri tercih edilmistir.

Arastirmaya katilan firmalarin marka bilinirligi ve ihracat yetenegi diizeyleri ile ihracat performanslart
arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini test etmek amacityla Pearson korelasyon analizi yapilmustir. Bu
analiz neticesinde ortaya ¢ikan bulgular Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7. Degiskenlere Liskin Korelasyon Katsayilars

Degiskenler MB CBD ID IPB IB

1. Marka Bilinirligi (MB) r 1

2. Calisanlarin Bilgi ve r ,202% 1

Deneyimi (CBD) p ,023

3'. Firmanin Thracat Deneyimi r ,343%% ,689%* 1

(ID) p ,007 ,000

4. Firmgmn Thracat Pazar r L4068+ ,068%* ,823%% 1

Bilgisi (IPB) p ,000 ,000 ,000

5. Firmanin Thracat Baglihig r ,586%* ,763%* S 746%* ,852%% 1

(IB) p ,000 ,000 ,000 ,000

6. Thracat Performans1 ’ AL 630% ,640%% 088% T32%%
) p ,001 ,000 ,000 ,000 ,000

*Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamlidir (2-tailed). p<0,05
**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed). p<0,01
%+ n=060; r=korelasyon katsayisi; p=anlamlihk

Korelasyon katsayisi, -1 ile +1 arasinda deger almaktadir ve katsayt mutlak degeri 1’e dogru
yaklastik¢a iliskinin glicti artmaktadir (Karagdz, 2017, s. 69). Korelasyon katsayist r degeri; 0,10 ile 0,29
arasinda ise dusitk duzeyde, 0,30 ile 0,70 arasinda ise orta dizeyde ve 0,70 ile 1,00 arasinda ise yiksek
dizeyde bir iliskiyi ifade etmektedir (Biytkoztirk, 2002, s. 434). Bu baglamda Tablo 20°de gorilen
Pearson korelasyon analizi sonuglarina gére firmalarin marka bilinirligi diizeyleri ile ithracat performanslart
arasinda orta diizeyde, pozitif ve istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki vardir (+t=0,411; p<<0,01). Bir diger
ifadeyle firmalarin marka bilinirlik dizeyleri arttikca, ihracat performanslari artmakta; marka bilinirlik
diizeyleri azaldikga, ihracat performanslart da azalmaktadir.

Ayrica ilgili veriler dogrultusunda, calisanlarin bilgi ve deneyimi, firmanmn ihracat deneyimi ve
firmanin pazar bilgi dizeyi ile ihracat performans: arasinda orta dizeyde (1=0,630, r=0,640, r=0,688;
p<0,01); firmanin ihracat baghhgi ile ihracat performanst arasinda ise yiiksek seviyede (r=0,732; p<0,01),
porzitif ve istatistiksel bakimdan anlamli bir bag gérilmektedir. Diger bir ifadeyle calisanlarin bilgi ve
deneyimleri ile firmalarin ihracat deneyimleri, ihracat pazar bilgileri ve ihracat baghliklar arttikea, firmalarin
ihracat performanslart da artmaktadir; ¢alisanlarin bilgi ve deneyimleri ile firmalarin ihracat deneyimleri,
ihracat pazar bilgileri ve ihracat bagliliklart azaldikea, firmalarin ihracat performanslart da azalmaktadur.

Arastirma kapsaminda kurulan model cercevesinde bagimsiz degiskenler olarak ele almnan “marka
bilinirligi” ve “ihracat yetenegi” degiskenlerinin, bagimli degisken olarak ele alinan “firmanin ihracat
performanst” diizeyi degiskeni tzerindeki etkisini, diger bir ifadeyle bagimsiz degiskenler ile bagiml
degisken arasindaki etkilesimi test etmek amaciyla dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. 1k olarak,
marka bilinirliginin ihracat performansiizerindeki etkisini saptamak amactyla dogrusal regresyon analizi
Tablo 8’de gorilmektedir.

Tablo 8. Marka Bilinirliginin Ihracat PerformansiUzerindeki Etkisine Liskin Model Ozeti ve Anova Testi

Model Ozeti ve Anova
R R? AR? F Durbin-Watson p
1 Marka Bilinirligi A1 ,169 ,155 11,82 1,87 ,001
Bagiml Degisken:1hracat Performanst

Model  Bagimsiz Degisken

Tablo 8de regresyon analizine dair model 6zeti ve Anova degerleri goriilmektedir. Buna gore ilgili
regresyon modelinin sayisal olarak anlamli oldugu belirtilebilir (Model 1; F=11,82; p=0,001; p<0,05). Bu
baglamda ihracat performans: degiskenine dair toplam varyans veya degisimin %15,5’inin (AR*=0,155;
p=0,001) marka bilinirligi diizeyi degiskeni ile aciklanabilecegi anlasimaktadir. Asagidaki Tablo 4te ise
ilgili regresyon modeline dair regresyon katsayilari gorillmektedir.
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Tablo 9. Marka Bilinirliginin Ibracat PerformansiUzerindeki Etkisine IiskinRegresyon Katsayslars

. o Katsayilar Coklu Dogrusallik

Model Bagimsiz Degisken B 2 ‘ » Tolerance VIF
1 (Sabit) 1,77 3,20 ,002

Marka Bilinirligi ,506 ,411 3,44 ,001 1,00 1,00

Bagimli Degisken:Thracat Performanst

Tablo 9’a gore, firmalarin marka bilinirligi dizeylerinin, ihracat performansi (8=0,411; p=0,001)
diizeylerinin anlamli ve pozitif bir yordayicist oldugu goriilmektedir. Bir diger ifadeyle, firmalarin marka
bilinirligi duzeylerinin ihracat performanslarini  pozitif yonde etkiledigi saptanmistir. Bu  bulgu
dogrultusunda H1 hipotezi kabul edilmistir.

Ikinci olarak, bir diger bagimsiz degisken olan ihracat yetenegi ile bagiml degisken ihracat
performanst arasindaki etkilesimi sorgulamak amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmis ve elde
edilen bulgulara Tablo 10’da yer verilmistir.

Tablo 10. [hracat Yeteneklerininlhracat PerformansiUerindeki Etkisine Uiskin Model Ozeti ve Anova Testi

Model Ozeti ve Anova

Model — Bagimsiz Degiskenl
oae agmsiz Leglgkenier R R*  AR? F Durbin-Watson P

Calisanlarin Bilgi ve Deneyimi
Firmanin Thracat Deneyimi
Firmanin Thracat Pazar Bilgisi
Firmanin Thracat Baglilig

752 565 534 3,46 2,527 ,000

> > >

Bagimh Degigken:Ihracat Performanst

Tablo 10°da ilgili regresyon modeline dair model 6zeti ve Anova degetleri gérilmektedir. Buna gore
ilgili regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ifade edilebilir (Model 1; F=3,46; p=0,00;
p<0,05). Bu baglamda ihracat performansi degiskenine iliskin toplam varyans ve degisimin %53,4intin
(AR?=0,534; p=0,000) calisanlarin bilgi ve deneyimi, firmanin ihracat deneyimi, firmanin ihracat pazar
bilgisi ve firmanin ihracat bilgisi degiskenlerinden olusan ihracat yetenekleri ile aciklanabilecegi
anlagtlmaktadir. Bu bulgu dogrultusunda H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo11’de ise ilgili regresyon modeline dair regresyon katsayilart gérilmektedir.

Tablo 11. Ihracat Yeteneklerininlhracat Performans:Uszerindeki Etkisine IliskinRegresyon Katsayilar:

Model  Bagimsz Degiskenler 5 Katsz y1lar (¢ Coeﬁ;'czents) , Tog,]’eoilsc?ogrusz‘lfljlg
(Sabit) ,799 1,93 ,059

Calisanlarin Bilgi ve Deneyimi ,143 ,133 ,921 ,361 ,380 2,63

1 Firmanin Thracat Deneyimi 123 112 ,674 ,503 287 3,48

Firmanin Thracat Pazar Bilgisi ,146 ,152 ,750 ,457 ,202 5,20

Firmanin Thracat Baglilig 373 A17 2,13 ,038 ,206 4,86

Bagimli Degisken:Ihracat Performanst

Tablo 11’e gore, firmalarin ihracat baglilik dizeylerinin, ihracat performansi (8=0,417; p=0,038)
diizeylerinin anlamli ve pozitif bir yordayicist oldugu gézlenmektedir. Baska bir deyisle, firmalarin ihracat
bagliliklarinin ihracat performanslarint pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu veriye gbére H2d
hipotezi kabul edilmistir. Ote yandan calisanlarin bilgi ve deneyimleri (p=0,503>0,05), firmalarin ihracat
deneyimleri (p=0,503>0,05) ve firmalarin ihracat pazar bilgisi diizeyi (p=0,457>0,05) degiskenlerinin ise
ithracat performans: diizeyinin anlamli bir yordayicisi olmadigy, diger bir ifadeyle calisanlarin bilgi ve
deneyimleri, firmalarin ihracat deneyimleri ve firmalarin ihracat pazar bilgi diizeylerinin firmalarin ihracat
performanslariiizerinde istatistiksel bakimdan anlamli bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Bu bulgular
s1g1inda ise H2a, H2b ile H2c¢ hipotezleri reddedilmistir.

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Konya ili tarim makineleri sektériinde ihracat faaliyeti gosteren firmalarin marka bilinirlik diizeylerinin
ve ihracat yetenecklerinin ihracat performanslariiizerindeki etkisini tespit etmeye yoOnelik yapilan bu
calismada elde edilen sonuclar dogrultusunda arastirma hipotezlerinden H1, H2 ve H2d kabul edilmis olup
H2a, H2b ve H2c hipotezleri reddedilmistir. Dolayisiyla arastirmaya katilan firmalarin marka bilinirlik
seviyelerinin ihracat performanslarint arttirdidt tespit edilmistir. Bu durum ihracat faaliyetlerindeki deger
artisinin saglanmasinda markalagsma faaliyetlerinin etkisinin oldugunu ve markalasmanin desteklenme
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gerekliligini dogrulamakta olup (Seker ve DanactUnal, 2021), Aksoy Mihoglu (2017) ve Mete vd.’nin(2017)
calismalariyla paralellik gostermektedir. Bunun yaninda, genel anlamda firmalarin ihracat yeteneklerinin
ithracat performanslarint olumlu sekilde etkiledigi ve firmalarin ihracat bagliliklarinin bu duruma katk:
sagladigr ortaya konulmustur. Bu sonu¢ Kalaycioglu (2011), Suarez-Ortega ve Alamo Vera (2005),
Holzmuller ve Stottinger’in (1996) calismalariyla Srtiismektedir. Ancak ¢alismanin alt amacint olusturan
firma calisanlarinin bilgi ve deneyim diizeyleri, firmalarin ihracat deneyimleri ve ihracat pazar bilgisi
yeteneklerinin ihracat performanslariiizerinde etkisinin olmadigi gérilmistiir. Calismaya katilan firmalarin
dolaylt ihracati tercih etmeleri, biinyelerinde bir dis ticaret departmanina sahip olmamalart ve ihracat
faaliyetlerine yeni baslamis olmalart bu noktada agiklayici olabilir. Literatiirde, konu ile ilgili yapilan
calismalarda O’Cass ve Julian (2003) ve Cavusgil ve Zou (1994) s6z konusu yeteneklerin ihracat
performansini etkiledigini vurgulamss, diger yandan Das (1994), Gomez-Meija (1998) ve Ngansathil (2001)
ihracat tecriibest ile ihracat performanst arasinda anlamlt bir iligki olmadigl sonucuna ulasmistir.

Eldeki bulgular degerlendirildiginde, sektorel 6neriler su sekilde siralanabilir; markalasma konusunda
eksikligin giderilmesi icin profesyonel hizmet alma ve devlet desteklerinin takip edilip/yararlanilmasi, firma
binyesinde dis ticaret departmani olusturulup hem markanin bilinirligine hem de ihracata yénelik hedef
pazar analizlerinin diizenli sekilde yapilmasi, sektérel anlamda ihracat bilgi, tecritbe ve becerisine sahip
personel istthdam edilmesi ve uzman kurum/kuruluslardan yararlanidmast firmalarin gelisimine katki
saglayacaktir. Son olarak, calismanin, Konya ili merkez sinirlarinda tarim makineleri sektériinde faaliyet
gOsteren firmalar kapsaminda yapilmasi, sadece anket yontemi ile toplanan nicel verilere bagl kalinmasi ve
stnirlt bir zaman diliminde yapilmis olmast arastirmanin smirliliklarint olusturmaktadir. Tlerisi igin yapilacak
akademik calismalarda arastirmanin diger sektdrlerde ve bolgelerde uygulanmasi, sektorel ve bolgesel
farkliliklarin ortaya ¢ikarilmast acisindan énemli gérilmektedir.

Etik Beyan

“Marka Bilinirliginin hracat Performansina Etkisi: Konya llinde Bir Uygulama” baslikli ¢alismanin yazim
strecinde bilimsel kurallara, etik ve alinti kurallarina uyulmus; toplanan veriler tizerinde herhangi bir
tahrifat yapilmamis ve bu calisma herhangi baska bir akademik yayin ortamina degerlendirme igin
gonderilmemistir.Gerekli olan etik kurul izinleri KTO KaratayUniversitesi Insan Arastirmalart Etik
Kurulu’nun 25.03.2021 tarihli tarih ve 2021/03/04sayilt karart ile alinmustir.
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EXTENDED ABSTRACT

Today’s global economic conditions make the competition more and more difficult, firms go out of
the domestic markets to search for opportunities in foreign markets and evaluate advantageous markets
for themselves in order to ensure the continuity of their operations. Firms that want to open up to foreign
markets strive to increase the awareness of their brands. Firms that provide brand awareness in
international markets stand out more than their competitors in terms of competition and continue their
activities permanently.

In the historical process, it is seen that many brands have started to operate in commercial markets
after the industrial revolution. Brands with high awareness today were established in this petriod. E.g;
Levi's (1850), Burberrys (18560) and Heineken (1864) are among the important brands that started to
operate in this period (Riezebos et al., 2003; cited in Arslanoglu, 2015, p. 7). In the 20th century, the
concept of brand has become important among competing firms and has begun to be taken into account
in terms of marketing, and the concept of brand awareness has entered the literature as the brand power
formed in the mind of the consumer (Aaker, 1996, p. 10). The level of awareness that many brands aim
for is the same as the phrase "first comes to mind". A strong brand should be immediately remembered
by the customer (Campbell, 2002, p. 210).

Today, however, the most lucrative and effortless way for firms to carry their brands to international
markets is exporting (Bradley, 1999, p. 223). Exporting for firms can be described as the first process in
the internationalization phase of their brands (Aykol, 2009, p. 6). Exporting helps firms maximize their
production, contributes to the growth of their internal economies, increases their knowledge and
experience, and as a result, decreases the product unit costs. Therefore, firms can come to a position
where they can compete with their competitors in terms of price in foreign markets (Pagaman, 2010, p.
10). According to the definition made by Cavusgil and Zou (1994, p. 4), the concept of export
performance is the degree to which the firm's objectives are achieved economically and strategically as a
result of selling their goods to international markets.

The aim of this study is to determine the effect of firms' brand awareness level on their export
performance. The sub-purpose of the research is to reveal whether the export capabilities of firms
(employees' knowledge and experience, firm's export experience, export market knowledge, and export
commitment) have an effect on export performance. The methodology followed in line with the aims of
the research; determining the research model and hypotheses, preparing the questionnaire, determining
the research population and sample, applying the questionnaire, performing statistical analyzes, and
evaluating and interpreting the findings.
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The data obtained from the questionnaires were coded in the computer environment and these data
were analyzed with the help of SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 22.0. The analyzes made in
line with the data obtained from the executives of the participant firms. In order to determine the effect of
the companies' brand awareness levels and export capabilities on their export performance respectively;
validity and reliability analyses, and difference tests, and finally correlation and regression analyzes were
performed.

The research model and hypotheses created within the framework of literature review on the subject:
H1: Firms' brand awareness has a positive and significant effect on their export performance.
H2: Export capabilities of firms have a significant effect on their export performance.

H2a: The knowledge and experience levels of the employees have a positive and significant effect
on the export performance of the firms.

H2b: Firms' export expetiences have a positive and significant effect on their export performance
levels.

H2c: Firms' export market information has a positive and significant effect on their export
performance levels.

H2d: Firms' export commitment has a positive and significant effect on their export performance
levels.

In line with the results obtained in this study, hypotheses H1, H2, and H2d were accepted and H2a,
H2b, and H2c hypotheses were rejected. Therefore, it has been determined that the brand awareness
levels of the firms increase their export performance. This situation confirms that branding activities have
an impact on increasing the value of export activities and that also firms’ branding activities need to be
supported (Seker,& DanaciUnal, 2021). In their studies Aksoy Mihoglu (2017) and Mete et al. (2017, p.
647) are in parallel with our results.

In addition, it has been revealed that in general, the export capabilities of the firms affect their export
performance positively and the export commitment of the firms contributes to this situation. This result is
in line with the studies of Kalaycioglu (2011, p. 17), Suarez-Ortega and Alamo Vera (2005, p. 258),
Holzmuller and Stottinger (1996, p. 33). However, it has been seen that the knowledge and experience
levels of the firm employees, which are the sub-objectives of the study, the export experiences of the
firms, and their export market knowledge abilities do not have an effect on their export performance. The
fact that the firms participating in the study; prefer indirect export; do not have a foreign trade
department; have just started their export activities may be explanatory at this point. In the literature,
O'Cass and Julian (2003), and Cavusgil and Zou (1994) emphasize that these capabilities affect export
performance, on the other hand, Das (1994), Gomez-Meija (1998), and Ngansathil’s (2001) findings say
otherwise.

According to the results of this study, sectoral recommendations can be listed as follows; obtaining
professional service and following/utilizing government support to eliminate the deficiency in branding;
establishing a foreign trade department within the firm, and conducting regular analysis of both the
brand's awareness and target market for exporting; employing personnel with sectoral export knowledge,
experience, and skills; benefiting from institutions/organizations will contribute to the development of
firms international activities.
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